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O desporto, associado a um estilo de vida saudavel, esta cada vez mais
presente na sociedade, assistindo-se assim, a um aumento da procura
de atividades desportivas. E neste contexto que os eventos desportivos
representam uma oportunidade a ser explorada, de maneira a respon-
der as exigéncias do mercado.

O presente projeto assenta nas tematicas de desenvolvimento de novos
servigos, importancia do feedback do consumidor para o DNS e even-
tos, nomeadamente eventos desportivos. O objetivo deste estudo é
identificar oportunidades de criacdo de novos eventos desportivos, ten-
do como ponto de partida o caso do evento de corrida Aveiro Runners.
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Sports, associated to a healthy lifestyle, have become increasingly pre-
sent in society, thus helping increase the demand for sports activities. It
is in this context that sporting events represent an opportunity to be ex-
plored in order to respond to market demands.

This project is based on the new service development, the importance
of consumer feedback for NSD and events, namely sports events. The
objective of this study is to identify opportunities for the creation of new
sporting events, starting from the case of the Aveiro Runners event.
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Siglas e abreviaturas

DNP — Desenvolvimento de novos produtos
DNS — Desenvolvimento de novos servigos

AR — Aveiro Runners
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GERAGAO DE IDEIAS NO DESENVOLVIMENTO DE UM NOVO EVENTO DESPORTIVO: O CASO AVEIRO RUNNERS

1. Introducao

O desenvolvimento de novos servicos (DNS) é um procedimento complexo, que envolve a
participacdao dos consumidores no processo, com o objetivo de ir ao encontro das necessidades e
exigéncias dos mesmos. De entre todas as fases do processo de DNS, a geracdo de ideias assume
uma grande importancia para o sucesso no mercado apds o lancamento. Por essa mesma razao, é
importante envolver os consumidores nesta fase, de forma a obter ideias relacionadas com os
seus desejos e necessidades, criando assim um servico com um maior potencial de sucesso no
mercado (Hoyer, Chandy, Dorotic, Krafft, & Singh, 2010).

Os eventos desempenham um papel importante na sociedade, existem cada vez mais
pessoas que ocupam o seu tempo a participar em eventos de diversos ambitos: desportivo, cultu-
ral, institucional ou social. A sociedade sente a necessidade de participar em acontecimentos que
promovam a convivéncia e lhes tragam novas experiéncias na sua vida. Hoje em dia, a pratica de
atividades desportivas tem assumido um papel muito importante na sociedade e por isso é co-
mum a existéncia de eventos desportivos (Isidoro, A., Simdes, M., Saldanha, S., & Caetano, 2013).
Encarando o evento como um servico, este pode estar também sujeito ao processo de DNS, com
vista a identificacdo de oportunidades de melhoria e identificacdo de novas ideias para novos
eventos.

1.1. Campo de aplicagao

No presente projeto escolheu-se como foco um evento de corrida/caminhada da cidade
de Aveiro, designado por Aveiro Runners (AR), tendo-se verificado um decréscimo do nimero de
participantes por evento. A escolha foi motivada, por um lado, pelo interesse pessoal pela temati-
ca e tipologia de evento e, por outro lado, pela necessidade de melhoria do evento ou de criagdo
de novos eventos, que a equipa de gestdo do AR manifestou logo na primeira reunido com a in-
vestigadora.

1.2. Objetivos de investigacgao

No seguimento da primeira reunido com a gestdo do evento AR foi formulada a pergunta
de partida: Como desenvolver um novo evento desportivo na cidade de Aveiro?

O objetivo de investigacao genérico subjacente a essa pergunta de partida é a identifica-
¢do de um novo evento desportivo na cidade de Aveiro, tendo como objetivos especificos: a iden-
tificacdo das necessidades dos participantes no AR e a gerac¢do de ideias no ambito do processo
de desenvolvimento de um novo evento.
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1.3. Metodologia de investigacao

A fim de atingir os objetivos, depois de realizar a revisao da literatura sobre as tematicas
de desenvolvimento de novos servicos e eventos, optou-se por uma metodologia mista, enqua-
drada no paradigma pragmatico de Creswell (2014), recorrendo a utilizagcdo de técnicas de inves-
tigacdo qualitativas e quantitativas.

Assim, a primeira fase de investigacdo empirica diz respeito a um caso de estudo explora-
tério, que estuda um fendmeno dentro do seu contexto de vida real. Este estudo de caso foi mar-
cado pela aplicagdo das técnicas de pesquisa qualitativas: entrevistas em profundidade e observa-
¢do participante (Noor, 2008).

A segunda fase de investigacdo empirica, de cariz quantitativo, passou pela realizacao de
um inquérito por questionario junto dos participantes do AR. O objetivo deste questionario é ava-
liar a satisfacdo dos participantes do evento e identificar oportunidades de melhoria ou criagdo de
novos eventos.

O questionario aplicado apresenta dimensdes tais como: caracteristicas do evento, socia-
lizacdo, rede de contactos, satisfacdo, aprendizagem, entretenimento e oportunidade de melho-
ria. Estas dimensdes foram medidas segundo a escala de Likert.

Por fim, na Ultima fase de investigacdao empirica, de cariz qualitativo, foram aplicadas as
técnicas de divergéncia e convergéncia criativa, numa sessado de criatividade, que contou com a
participacdo do STAFF e membros do AR.

1.4. Estrutura do projeto

Este documento encontra-se organizado em 6 capitulos, excluindo a introducdo. Na revi-
sdo da literatura contextualiza-se o enquadramento tedrico sobre os temas de Desenvolvimento
de novos servigos, Importancia do feedback do consumidor para o desenvolvimento de novos
servicos e Eventos. Ainda neste capitulo apresenta-se o Modelo conceptual que serve de base a
pesquisa de investigacao.

O capitulo da Metodologia apresenta a justificacdo das opcSes metodoldgicas para a rea-
lizacdo do estudo, assim como a estratégia de investigacdo selecionada e as técnicas utilizadas
para a recolha de dados. Neste capitulo, apresenta-se também o modelo conceptual associado a
anadlise dos dados quantitativos.

No capitulo seguinte apresentam-se as informacdes reunidas sobre o AR, fruto da aplica-
¢do das técnicas de entrevistas em profundidade e observagdo participante no evento.

Seguidamente, um novo capitulo, apresenta a analise dos dados quantitativos relativos a
aplicagdo do questionario aos participantes do AR.
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O documento termina com a apresentacao dos resultados da sessdo de criatividade apli-
cada e as conclusGes gerais do projeto.

Em anexos consta o guido da entrevista aplicada ao STAFF do AR, o questiondrio aplicado
aos participantes do AR, assim como o registo fotografico dos eventos observados e o registo fo-
tografico da sessdo de criatividade realizada.
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2. Revisao da Literatura

2.1. Desenvolvimento de novos servigos

2.1.1. A importancia da inovagao

Ao longo dos anos a competitividade entre empresas tem vindo a crescer brutalmente,
sendo que a velocidade e flexibilidade no desenvolvimento de novos produtos (DNP) é essencial.
N3o basta garantir altos niveis de qualidade, baixo custo e diferenciacdao do produto para se des-
tacar num mercado altamente competitivo como o de hoje (Takeuchi & Nonaka, 1986). Através
da inovacdo é possivel que as empresas obtenham produtos competitivos, capazes de se destaca-
ram dos concorrentes (Dantas & Moreira, 2011). A inovacdo é responsavel por aumentar a quali-
dade dos produtos/servicos e reduzir os seus precos, melhorando a vida de todos os consumido-
res. Ao encontrar novas solugdes para os problemas, a inovacdo destréi mercados, transforma os
mais antigos e cria novos (Hauser, Tellis, & Griffin, 2006).

O conceito de inovagdo foi definido pelo Green Paper on Innovation como (Parlamento
Europeu, 1995):

- A renovacao e alargamento da gama de produtos e servicos e dos mercados associados;
- A criacdo de novos métodos de producdo, de aprovisionamento e de distribuicdo;

- A introducdo de alteracGes na gestdo, na organizacdo do trabalho, bem como nas classi-
ficagdes dos trabalhadores.

Posto isto, é possivel afirmar que o conceito de inovacdo estd relacionado com produ-
tos/servigos novos ou melhorados, processos e organizagoes.

No entanto, a defini¢do de inovagdo tem um sentido muito amplo e por esse motivo fo-
ram definidos tipos e classes de inovacgdo. Existe uma distin¢do clara entre inovacdo radical e ino-
vacdo incremental e entre inovagdo do produto e inovagdo do processo.

Segundo Ettlie, Bridges, Keefe, & Keefe (2015), a inovagdo radical prevé mudangas ao ni-
vel das vdrias atividades de uma organizacdo, da industria ou da tecnologia, enquanto a inovacgdo
incremental incorpora pequenas mudangas relativas ao que ja existe, melhorando assim proces-
sos e produtos.

Relativamente a inovacdo do produto e inovacdo do processo, Damanpour &
Gopalakrishnan (2001), referem que a inova¢do do produto estd relacionada com a criagdo de
novas tecnologias, criando assim novos produtos/servicos que vdo de encontro ao que o mercado
necessita.
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Em relagdo a inovagdo do processo, Damanpour & Gopalakrishnan (2001), mencionam
que corresponde a introdugdao de novos elementos nas operagdes de servicos ou no processo
produtivo de uma organizacdo, por forma a produzir um produto ou prestar um servico.

O processo de inovagdo é bastante complexo, engloba varias fases que vao desde a identi-
ficacdo de uma oportunidade até a proposta de uma solu¢dao ao mercado.

Chesbrough (2003), apresentou uma nova perspetiva sobre inovagao, distinguindo inova-
¢do aberta e fechada. Segundo Chesbrough (2003), o modelo de inovacgdo fechada corresponde
ao processo em que a empresa apenas utiliza os recursos internos para inovar. As empresas acre-
ditam que as ideias devem ser controladas e por isso o seu desenvolvimento deve ser feito inter-
namente, assim como a sua producdo e comercializagdo. A investiga¢do e o conhecimento per-
manecem dentro da empresa para que com esta exclusividade se alcance vantagem competitiva.
No inicio dos anos 2000, surgiu o modelo de inovacgdo aberta, que defende que uma empresa po-
de comercializar as suas prdprias ideias, assim como as ideias de outros, procurando manter as
suas ideias “in-house” e ao mesmo tempo interagir com outras empresas. O objetivo deste novo
modelo de inovagdo é ganhar vantagem competitiva, através do acesso a fontes externas de co-
nhecimento e recursos, internalizando os mesmos de forma a complementar os recursos e conhe-
cimentos ja existentes.

2.1.2. A importancia dos servigos

O sector dos servicos tem vindo a crescer ao longo do tempo, aumentado assim cada vez
mais a concorréncia entre empresas de servigos. Os principais motivos para o aumento desta con-
corréncia sdo:

- A crescente desregulamentagdo da economia;

- A entrada de novas empresas neste mercado;

- O crescente sucesso de conceitos de servico;

- A saturagdo do mercado;

- Aumento da capacidade estratégica das empresas.

Sendo assim, as organizagdes de servicos ndo conseguem sobreviver considerando apenas
considerando fatores tais como: custos, imagem ou qualidade. E necessério diferenciarem-se dos
demais através da inovacdo e desenvolvimento ou melhoramento dos seus servicos. E preciso
acompanhar as necessidades e expetativas dos consumidores (Fahrich & Meiren, 2007).
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2.1.3. Caracteristicas distintivas dos servigos

O processo de desenvolvimento de novos servicos é similar ao processo de desenvolvi-
mento de novos produtos. No entanto, existem vdrias caracteristicas que distinguem os servicos
dos produtos e que estabelecem alguns desafios para os profissionais de marketing, tais como:
Intangibilidade; heterogeneidade; simultaneidade e perecibilidade (Fitzsimmons & Fitzsimmons,
2000).

Intangibilidade

Os servigos, ao contrario dos produtos, sdo essencialmente intangiveis. Muitas vezes nao
é possivel saborear, sentir, ver, ouvir ou cheirar antes mesmo de serem adquiridos. E essa imate-
rialidade que impede que os servigos sejam patenteados ou testados previamente pelos seus po-
tenciais clientes. E sempre dificil avaliar um servico antes deste ser experienciado, no entanto é
possivel recorrer a opinides de outros clientes, ou ter em conta as experiéncias anteriores relati-
vamente a outros servicos, a fim de ajudar na decisdo de compra. Relativamente ao processo de
DNS, a intangibilidade levanta alguns problemas, uma vez que os servicos podem ser facilmente
copiados pela concorréncia e existe sempre um elevado risco associado a atracdo de clientes. A
solucdo destes problemas passa por integrar elementos tangiveis na prestacao do servico (Cowell,
1988).

Por todos os motivos mencionados, a intangibilidade é considerada a caracteristica que
desencadeia as outras trés caracteristicas descritas no texto abaixo apresentado (Moeller &
Moeller, 2010).

Heterogeneidade

Ao contrario do que acontece com os produtos, é muito dificil conseguir padronizar a
produgdo de servicos. E quase impossivel conseguir a homogeneidade verificada na producdo de
bens. Isto tem a ver com o facto da prestacdo do servico depender da interagdo entre o prestador
do servico e o cliente. O servico é sempre resultado de um conjunto de influéncias, quer do pres-
tador do servigo, quer do recetor, local onde é fornecido e o momento em que é fornecido. A he-
terogeneidade dificulta muitas vezes a medicdo da satisfacdo do consumidor e por isso, quando
se fala em desenvolvimento de novos servicos, é necessario procurar alguma solidez na sua pres-
tacdo (Cowell, 1988).

Simultaneidade

O que acontece com os produtos é que estes sdo comprados, vendidos e consumidos.
Existe um intervalo temporal entre a sua compra, distribuicdo e consumo. Nos servigos nao funci-
ona dessa forma, a criagdo de um servigo acontece simultaneamente com a sua presta¢do e o seu
consumo. Os servicos ndo podem ser devolvidos e por essa razdo, é necessario ser muito cuidado-
so quanto a sua prestagdo. Esta caracteristica impede também que os servigos possam ser produ-
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zidos em grandes quantidades e armazenados, para posteriormente responder as flutuagGes da
procura (Moeller & Moeller, 2010).
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Perecibilidade

Os servigos sdo pereciveis e ndo podem ser armazenados. Um quarto de Hotel representa
capacidade perdida para sempre se nao for consumida quando este estd disponivel. Devido a esta
especificidade dos servicos, as empresas devem ser capazes de prever a procura. Para isso devem
ter capacidade de resposta e devem tentar controlar a afluéncia de clientes através da implemen-
tacdo de algumas medidas/estratégias (Cowell, 1988).

2.1.4. Tipologia de novos servigos

De acordo com Cowell (1988) e Fitzsimmons & Fitzsimmons (2000), os servicos podem ser
classificados tendo em conta o grau de inovacdo envolvido no seu desenvolvimento.

Um novo servico pode ter maior ou menor grau de novidade, tanto para a empresa como
para o mercado. Sendo assim, a inovacdo em servicos pode ser classificada da seguinte forma:

- Servicos novos para o mercado mundial. S3o servicos que resultam de uma inovacao ra-
dical, fruto de descobertas cientificas ou da aplicacdo de novas tecnologias. Envolvem um elevado
risco de comercializacdo, porém se forem bem-sucedidos tém um impacto bastante positivo na
organizacao que os desenvolveu.

- Novas linhas de servigo. S3o novos servigos lancados num mercado ja existente, onde o
risco comercial é reduzido. Um bom exemplo disso foi a entrada da banca na 4rea de seguros.

- Extensdes de linha. Sdo novos servicos com caracteristicas idénticas a outros servicos ja
existentes, para um mercado que também ja existe. Por exemplo, a comercializacdo de seguros
de automodvel que expandiu a sua oferta com o aparecimento de seguros de habitac¢do.

- Melhoria dos servigos existentes. Pode ser uma melhoria da tecnologia utilizada, distri-
buicdo ou suporte fisico. O risco de comercializacdo é reduzido, um exemplo deste tipo de servi-
¢os pode ser a mudanga do logotipo de uma empresa.

- Reposicionamento do servico. Representa a entrada do mesmo servico em novos seg-
mentos de mercado. Se os mercados forem semelhantes, o risco desta nova entrada sera reduzi-
da.

- Redugdo de custos. O foco principal é no sistema operacional, permitindo a empresa
praticar precos mais baixos. O risco é sempre alto, uma vez que pode haver repercussdes na posi-
¢do competitiva da empresa.

2.1.5. O processo de desenvolvimento de novos servigos

O processo de DNS é semelhante ao processo de DNP. No entanto, este processo sofreu
algumas alteracdes ao longo do tempo. Primordialmente era um processo desenvolvido por gru-
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pos de especialistas, que consistia em passar o projeto de grupo em grupo, de forma sequencial,
atravessando diversas fases tais como: testes de viabilidade, design do produto, processo de de-
senvolvimento, prototipagem e producdo final. No entanto, surgiram novas abordagens ao DNP,
como a de rugby, que defende que o processo deve ser interativo e conduzido do inicio ao fim por
um grupo multidisciplinar de pessoas. O processo deve resultar da interacdo dos membros do
grupo e ndo de um conjunto de fases, bastante estruturadas, pelos quais o projeto vai passando
sequencialmente (Takeuchi & Nonaka, 1986).

O processo de DNS é essencial para as empresas sobreviverem e crescerem. Este é um
processo que pode ser complexo, tem custos elevados e requer algum tempo despendido na sua
execucdo. Envolve um grande grupo de pessoas tais como: consumidores que assumem o papel
de coprodutores e os préprios stakeholders da organizacdo. O grande objetivo deste processo é o
encontro das caracteristicas do servico com as necessidades e exigéncias dos consumidores
(Smith, Fischbacher, & Wilson, 2007).

De acordo com Cowell (1988), as nog¢des subjacentes ao DNS ndo variam muito das ideias
gue estdo subjacentes ao DNP. Tal como nos produtos, o objetivo inicial é criar o maximo de idei-
as possivel, seguidamente fazer uma triagem e analise cuidadosa das ideias recolhidas e por fim
langar no mercado as ideias com maior potencial.

O processo de DNS divide-se em algumas etapas como esta representado na figura 1. Ini-
cia-se com a definicdo da estratégia da organizacdo e termina com a avaliacdo do servico, depois
deste ter sido langcado no mercado. Ao longo de todo o processo, a informacdo dos consumidores
é um fator chave para a orientacdo do mercado (Sandler et al., 2005).

De acordo com Sandler et al. (2005), existem interagdes entre as varias fases do processo.
Por exemplo, a ultima fase de avaliagdao do servico estd ligada a fase inicial de geragao de ideias.
Cada fase é acompanhada por um conjunto de questdes, que devem ser respondidas positiva-
mente, para dar seguimento ao processo e passar para a fase seguinte.
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Figura 1 - Processo de desenvolvimento de novos servicos - Adaptado de Sandler et al., 2003

O processo de DNS servicos representado na figura 1 esta dividido em duas partes: front
end planning e implementation. A primeira parte diz respeito a todo o trabalho que antecede a
aplicagdo efetiva do novo servigo. E nesta fase que acontecem os maiores erros e por essa razao é

necessario executa-la com alguma cautela. Na segunda parte do processo, o projeto estd pronto a

ser implementado. As atividades desenvolvidas nesta fase sdo taticas e concretas, com o objetivo

de sucesso aquando da introdugdo do servico no mercado (Sandler et al., 2005).

Isto ndo quer dizer que seja necessario passar por todas as etapas para criar novos servi-

¢os. Isso ird depender da natureza do novo servico, das caracteristicas do mercado, do tempo e

recursos disponiveis e do grau de inovacdo envolvido em todo o processo. Ndo existe um modelo

Unico aplicavel ao DNS, no entanto, Cooper (2001) afirma que existe uma forte relagdo entre o

10
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sucesso de novos produtos/servicos e o cumprimento das etapas do processo de desenvolvimen-
to representado na figura 2.

Modelo Stage-Gate
Robert R. Cooper

Descoberta
l Portdo 1
Analise inicial t» Andlise do negdcio t#» Desenvolvimento |p Teste e Validacédo > Langamento
Port3o 2 Portdo 3 Portio 4 Portdo 5 l

Avaliacdo pos
langamento

Figura 2 - Modelo Stage-Gate - Adaptado de Cooper (2001)

Inicialmente, este modelo apareceu para ser aplicado no processo de DNP, no entanto
pode ser uma boa ferramenta no DNS. O modelo Stage-Gate divide o processo de inovagdo num
conjunto de etapas pré-definidas. O inicio de cada fase (stage) é antecipado por um portdo (gate).
Os portdes sdo vistos como um ponto de reflexdo, em termos financeiros e estratégicos. S3o os
pontos de decisdo, onde converge toda a informacdo necessaria para determinar e definir o ca-
minho a seguir na proxima fase. Esta técnica de utilizagdo de portdes foi criada para reduzir incer-
tezas e riscos. A medida que se avanga no processo, mais dificil se torna executar cada uma das
fases, uma vez que o nivel de compromisso aumenta ao longo do processo (Cooper, 2001; Smith
et al., 2007).

Este procedimento sequencial é benéfico para a organizagdo controlar cuidadosamente o
DNS e verificar ao longo do processo, se 0 mesmo coincide com os objetivos estratégicos da orga-
nizacdo. Para além disso, fornece bastante informag¢do que chega a todos os departamentos da
empresa e que é facilmente compreendida por todos (Smith et al., 2007).

2.1.6. Geragao de ideias

A geragdo de ideias é o primeiro passo para langar um produto ou servigo no mercado. A
partir desta fase, as empresas serdo capazes de identificar oportunidades antecipando-se as mu-
dancas do meio envolvente (Dantas & Moreira, 2011). O desenvolvimento de novos produ-
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tos/servicos dependera de novas e boas ideias, assim como da criatividade utilizada. A criativida-
de é algo que se distingue da originalidade, alids é preferivel ter uma boa ideia e transforma-la
num produto/servigco que representa uma melhor alternativa para o consumidor, do que ter uma
ideia totalmente nova que dificilmente se tornard num novo produto/servico. Isto s6 é possivel
apostando na diferenciacdo e numa boa divulgacdo do novo produto/servico, de maneira a ven-
der corretamente a ideia gerada inicialmente (Birkinshaw & Hansen, 2007).

As boas ideias também surgem quando se esta a tentar resolver problemas, isto numa
abordagem de melhoria continua. No entanto, quando os problemas sdo mais complexos do que
os do dia-a-dia, é necessario envolver um grupo consideravel de pessoas para obter e avaliar va-
rias perspetivas e resolver o problema em questao (Paulus & Yang, 2000).

Técnicas e ferramentas de apoio a geragao de ideias

Antes de se iniciar qualquer processo de inovacao, é necessdrio a existéncia de um pro-
cesso criativo, designado na literatura por fuzzy front end, que acaba por ter uma grande impor-
tancia no DNS. Trata-se do periodo entre a identificacdo/consideracdo de uma oportunidade e o
momento em que essa ideia esta pronta a desenvolver. E um processo que inclui: formulacdo e
comunicacdo da estratégia do servico, identificacdo e avaliacdo de oportunidades, geragdo de
ideias, definicdo do servico e planeamento do projeto. O fuzzy front end faz parte do processo de
desenvolvimento de novos produtos/servicos, é uma etapa “ndo rotineira”, dindmica e incerta
(Kim & Wilemon, 2002).

O processo de geracao de ideias estd dividido em duas grandes fases, a primeira diz res-
peito a criacdo de novas ideias e a segunda corresponde a avaliacdo dessas novas ideias. Para isso
€ necessdrio aplicar iterativamente técnicas divergentes, na criacdo de novas ideias e técnicas
convergentes na identificagdo e avaliagdao das melhores ideias, com o objetivo de solucionar pro-
blemas. E importante e bastante valioso, criar um portefélio de ideias, com todas as ideias resul-
tantes da primeira fase, pela simples razao de que uma ideia pode ser inutil hoje e muito valiosa
amanha. Este portefdlio de ideias sera uma mais valia, uma vez que se reaproveita todo o proces-
so que foi desenvolvido anteriormente (Dantas & Moreira, 2011).

Antes de obter ou analisar qualquer ideia, é importante definir o problema inicial que se
pretende solucionar, com o objetivo de obter respostas certas. De acordo com uma técnica de-
nominada por técnica de DO IT, é crucial aplicar estas quatro medidas em todo o processo criativo
(Mycoted, 2015):

- Definir o problema, de forma a chegar a origem da questdo que se pretende solucionar;
- Abrir a mente e aplicar técnicas de criatividade, normalmente de divergéncia criativa;
- Selecionar a melhor solugao, normalmente com a aplicagao de técnicas de convergéncia;

- Implementar a solugao.

12
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Técnicas de divergéncia criativa

Estas técnicas sao utilizadas para estimular a criatividade e obter o méximo de ideias pos-
sivel, incluindo ideias menos relacionadas com o problema em analise e ideias que a partida sdo
menos exequiveis. E importante n3o criticar ideias resultantes destas técnicas, uma vez que isso
podera inibir o surgimento de outras ideias interessantes. Algumas das técnicas mais conhecidas
sdo (Dantas & Moreira, 2011):

- Brainstorming;

- Brainwritting;

- Diagrama de Lotus;

- Diagrama Como — Como?;

- Diagrama Porqué — Porqué?
® Brainstorming

Esta é uma técnica de divergéncia criativa utilizada para gerar ideias e obter solugGes cria-
tivas. O Brainstorming aborda um problema de forma informal e de maneira a incentivar as pes-
soas a criarem ideias, muitas ideias. Para isso acontecer, é criado um ambiente favoravel encora-
jando os participantes a contribuirem com solugdes criativas. A sessdo de brainstorming envolve a
experiéncia e conhecimento de cada um dos participantes, aumentando assim a riqueza de ideias
e permitindo encontrar as melhores solugGes para o problema em questdo (MindTools, 2015a).

Esta técnica deve ser aplicada em grupos de pessoas do mesmo nivel hierdrquico, uma
vez que o objetivo é que os participantes falem abertamente, por isso devem ser evitados confli-
tos entre os mesmos. O grupo a que se aplica a sessao de brainstorming deve ter cerca de 10 par-
ticipantes, o moderador deve também participar na discussdo e escrever as ideias num quadro. A
sessdo inicia-se com a apresentagdo da pergunta que representa o problema a analisar e a exposi-
¢do das regras do brainstorming. O objetivo é sempre obter o maximo de ideias possivel, num
curto espaco de tempo (Dantas & Moreira, 2011).

Segundo Osborn (1957), citado em Dugosh, Paulus, Roland, & Yang (2000), existem regras
que devem ser cumpridas na aplicagdo da técnica de brainstorming. E importante nio criticar as
ideias que vao surgindo e ter uma predisposicdo e mente aberta para contribuir positivamente
para a solugdo do problema em analise. A imposi¢do destas regras tem como objetivo atingir uma
guantidade consideravel de ideias, numa abordagem de melhoria continua. Osborn (1957), citado
em Dugosh et al. (2000), salienta também que uma ideia pode gerar outras ideias, atribuindo o
nome de reagdo em cadeia, a este fendmeno.

Para além do brainstorming de grupo, o mais comum, é possivel também fazer brains-
tormings individuais. Por vezes, um brainstorming individual pode ser mais produtivo do que um
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de grupo, porque basta ndo cumprir as regras corretamente para o brainstorming de grupo falhar.
O que acontece no brainstorming individual, é que ndo existe receio em expor ideias e o processo
acaba por ser mais criativo e espontaneo. Em contrapartida, no brainstorming individual ndo exis-
te a experiéncia do grupo que também é importante para a geracao de ideias (MindTools, 2015a).

Enquanto, técnica de divergéncia criativa, o brainstorming, faz com que os participantes
se sintam envolvidos no processo resultando num comprometimento sauddvel que ajudara a re-
solver os problemas de forma positiva e eficaz (Dugosh et al., 2000; MindTools, 2015a)

® Brainwritting

A técnica de divergéncia criativa, brainwritting, € muito parecida com a técnica referida
anteriormente, alids funciona também como uma alternativa ao brainstorming. Ao contrario do
gue acontece no brainstorming, no brainwritting os participantes expdem as suas ideias no papel.
Isso pode ser bom, quando os participantes da sessdo sdo mais timidos e receosos em expor as
suas ideias e opinides, ou pertencem a niveis hierarquicos diferentes (Dantas & Moreira, 2011).

O que acontece no brainstorming, é que cada pessoa fala na sua vez e muitas vezes en-
guanto se espera para expor uma ideia, essa pessoa pode desistir, ou pode esquecer-se do que
tinha em mente. A este fendmeno dé-se o nome de blocking, que resulta numa diminuicdo da
produtividade e criatividade da sessdo. Neste sentindo, o brainwritting é muitas vezes uma boa
alternativa ao brainstorming (MindTools, 2015b).

A sessdo de brainwritting inicia-se com a exposicdo do problema em analise, tal como no
brainstorming. Criam-se grupos, que devem ter entre 3 a 8 pessoas, cada participante escreve 3
ou quatro ideias numa folha de papel. As folhas sdo colocadas no centro da mesa, cada um retira
uma folha e escreve uma nova ideia de acordo com o que ja foi escrito anteriormente. Ao contra-
rio do que acontece no brainstorming, no brainwritting, as ideias geradas tém de estar obrigatori-
amente relacionadas com as ideias anteriores. O processo termina quando todos os participantes
derem o seu contributo em todas as folhas de papel criadas. O tempo desta sessdo varia entre 15
a 20 minutos, sendo no maximo de 30 minutos (Dantas & Moreira, 2011).

e Diagrama de Létus

Esta técnica de divergéncia criativa permite criar e analisar ideias ou problemas. E uma
técnica estruturada, aplicada com recurso a um quadro, onde o quadrado central representa o
problema apresentado ou a ideia que se pretende analisar e os quadrados circundantes represen-
tam as caracteristicas da ideia ou da problematica encontrada. Cada caracteristica encontrada é
analisada separadamente do problema inicial (Dantas & Moreira, 2011).

Posto isto, é possivel afirmar que esta técnica permite fazer uma andlise mais detalhada
da ideia/problema, sendo que s&o analisados 2 niveis distintos da mesma. Isto implica o envolvi-
mento de uma equipa de pessoas mais especializada no assunto, no entanto também sera inte-
ressante envolver membros sem conhecimentos na drea de maneira a obter uma perspetiva dife-
rente da ideia/problema em analise (Dantas & Moreira, 2011).
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Esta técnica pode ser repetida vdrias vezes, em cascata, resultando numa analise mais
profunda. Assim sendo, serd possivel ponderar as vantagens/desvantagens de cada solu¢do en-
contrada. No entanto, isto implica um maior envolvimento de pessoas com conhecimentos espe-
cificos sobre o produto ou servico a desenvolver, para além de que o tempo despendido neste
processo serd muito maior (Dantas & Moreira, 2011).

e Diagrama Como — Como

Esta é uma das técnicas mais utilizadas na obtencdo de solugGes para determinados pro-
blemas e pode ser executada individualmente ou em grupo. Inicialmente é encontrado um pro-
blema que se pretende solucionar, seguidamente faz-se sempre a mesma questao, “Como?”, re-
petitivamente, até se perceber bem o problema e até se encontrar um conjunto considerdvel de
soluces e alternativas (Dantas & Moreira, 2011).

Contrariamente ao que acontece no diagrama de Létus, neste diagrama nao existe nume-
ro limitado de resultados/solu¢Bes. Normalmente ¢é utilizado um diagrama em arvore para a apli-
cacdo desta técnica (Dantas & Moreira, 2011).

e Diagrama Porqué — Porqué

Este diagrama serve essencialmente para encontrar a causa do problema em questdo. O
objetivo é descobrir a causa do problema e depois entdo agir sobre as causas encontradas, de
forma a solucionar a problematica. Em termos de esquema funciona como o diagrama Como —
Como, ou seja é um esquema em arvore que se inicia com a definicdo do problema a estudar e
seguidamente é colocada a questdo “Porqué?” (Dantas & Moreira, 2011).

2.1.7. Selegao de ideias
Técnicas de convergéncia criativa

Depois da fase de divergéncia criativa, cujo objetivo é obter o maximo de ideias/solucbes
para o problema analisado, as técnicas convergentes identificam as melhores ideias para solucio-
nar o problema. E importante ter um espirito mais critico nesta fase e ter em conta critérios como
a exequibilidade da ideia, grau de inovagdo e investimento financeiro. Algumas das técnicas mais
conhecidas nesta fase sdo (Dantas & Moreira, 2011):

- Técnicas de voto;
- Técnicas de consenso;

- Matriz multicritério (método de Delphi).
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e Técnicas de voto

O grupo de pessoas envolvidas neste processo pode ser, ou ndo, o grupo que participou
na fase de divergéncia criativa. A ideia é distribuir votos positivos e negativos pelas ideias que
surgiram na fase anterior. Cada participante atribui cinco votos positivos e cinco votos negativos
nas ideias que resultaram da divergéncia criativa, podendo mesmo atribuir mais do que um voto,
positivo ou negativo, a cada uma das ideias (Dantas & Moreira, 2011).

A votacdo pode ser feita numa sala, com todas as ideias afixadas numa parede, distribu-
indo votos positivos e negativos pelas mesmas. Em alguns casos pode-se utilizar um sistema de
informacdao com interface web para chegar a todas as pessoas que se pretendam incluir na vota-
¢do. No final resulta uma lista de ideias com maior potencial, ordenada pelo nimero de votos po-
sitivos atribuidos a cada ideia (Dantas & Moreira, 2011).

e Técnicas de consenso

De acordo com Dantas & Moreira (2011), esta técnica de convergéncia criativa procura
chegar a um acordo entre os participantes envolvidos, quanto as melhores ideias. O objetivo é
arranjar oportunidades para se discutir e refletir sobre as ideias consideradas como as melhores.
E possivel utilizar estas técnicas de consenso da seguinte forma:

Todos os participantes devem distribuir cinco votos negativos, pelas ideias que no seu en-
tender sdo as piores e por isso ndo devem ser consideradas. Seguidamente sdo retiradas da lista
as vinte ideias mais votadas, ou seja, as vinte piores. Uma vez que a lista de ideias estd mais redu-
zida, sera pedido a cada participante que escolha a ideia que mais se destaca e que pense nas
vantagens e desvantagens da sua implementagdo. Este processo deve ter a duragdo de, aproxi-
madamente, quinze minutos (Dantas & Moreira, 2011).

Posto isto, cada participante ird expor a sua escolha, explicando ao grupo as razoes pelas
quais aquela ideia é a melhor. Para isto, cada participante terd aproximadamente trés minutos,
para convencer todos os outros de que aquela ideia deve ser a escolhida (Dantas & Moreira,
2011).

No final desta fase, os participantes votam nas cinco melhores ideias, distribuindo autoco-
lantes verdes pelas mesmas. O resultado final sera uma lista com as ideias mais votadas, ou seja,
as melhores ideias (Dantas & Moreira, 2011).

e Matriz multi-critério

Esta é uma técnica de convergéncia criativa um pouco mais demorada, envolvendo alguns
critérios mais rigorosos para a sua aplicagao. Pelo que, deve ser aplicada quando a lista de ideias
ja foi reduzida utilizando por exemplo uma das técnicas anteriormente descritas (Dantas &
Moreira, 2011) .
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A Matriz multicritério baseia-se na avaliacdo de cada uma das ideias segundo critérios
previamente definidos e niveis de importancia desses critérios na implementacdo de cada ideia.
Os critérios dizem respeito ao que é importante para a organizacao, como por exemplo, o grau de
inovacdo, a aceitagcdo no mercado e o custo de implementagdo. Posteriormente serd atribuido o
grau de importancia (de 1 a 10, sendo 1 muito pouco significativo e 10 muito significativo) que
cada um desses critérios tem de acordo com a estratégia organizacional e outras condicionantes
(Dantas & Moreira, 2011).

Posto isto, serd construida uma tabela como mostra na tabela 1, onde cada ideia serd ava-
liada individualmente. Para cada ideia sera atribuida uma pontuacao, de 1 a 5, em cada um dos
critérios que foram definidos previamente. O resultado final sera uma pontuacdo total calculada
com base na avaliacdo dada em cada critério, tendo em atencdo o grau de importancia de cada
critério. A pontuagdo de cada ideia serd o somatdrio da multiplicacdo da avaliacdo dada em cada
critério pela importancia do critério (Dantas & Moreira, 2011).

Ideia Exequibilidade | Grau de ino- Custo Aceitacdo no | Utilidade Total
(10) vacao (7) (8) mercado (10) (8)

Ideia 1 5 4 2 3 2 140

Ideia 2 2 5 3 5 3 153

Ideia 3 4 4 5 5 4 190

Tabela 1 - Matriz Multicritério — Adaptado de Dantas & Moreira (2011)

Quando uma ideia tem uma avaliagdo demasiado baixa (ex:2) num dos critérios que tem
um elevado grau de importancia (ex:10), é necessario ponderar se essa ideia merece mesmo ser
considerado ou se deve ser eliminada da lista final das melhores ideias encontradas (Dantas &
Moreira, 2011).

2.1.8. Desenvolvimento do conceito e teste

Depois de selecionadas as melhores ideias, é necessario transforma-las em conceitos. Isto
significa desenvolver o conceito e testa-lo (Cowell, 1988). Nesta fase, a empresa pondera o que
sera mais adequado desenvolver, tendo em conta o contexto de negdcio em que se insere. Para
isso, utiliza documentos e conhecimentos internos, tais como relatdrios, bases de dados e opini-
Oes dos quadros internos (Dantas & Moreira, 2011).

O objetivo é perceber, numa primeira abordagem, o que os consumidores sentem quando
o servigo é prestado (Sandler et al., 2005). Podera ser pertinente ouvir alguns clientes mais sofisti-
cados, no sentido de recolher informagdo sobre o potencial das ideias selecionadas. No que res-
peita a drea operacional, convém determinar de uma forma superficial, os custos, tempo, risco e
volumes de vendas envolvidos na aplicagdo das ideias resultantes da fase anterior (Dantas &
Moreira, 2011).
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Um dos desafios desta fase é descrever o conceito detalhadamente para que o consumi-
dor o perceba corretamente. No caso dos produtos é facil recorrer a modelos simples, desenhos
ou maquetes. No caso dos servicos podem ser utilizadas declaracdes verbais do conceito, ou um
blueprint ao nivel do conceito (Sandler et al., 2005).

Um blueprint, ao nivel do conceito do servico, mostra os passos basicos do processo do
novo servico num conjunto de ag¢des do cliente e interacdes com o sistema. Fornece uma “ima-
gem” tangivel do servico de forma clara e concisa. As declara¢des verbais acerca do conceito sdo
muitas vezes pardagrafos que descrevem o propdsito do servico e os resultados esperados em
termos de beneficios para os consumidores. Podem ser utilizados clientes e colaboradores da or-
ganizacdo, numa perspetiva de focus group para recolher as rea¢gdes dos mesmos em relagdo ao
conceito do servigo.

Posto isto, encontramos o segundo portdo do processo de desenvolvimento de novos
produtos/servigos, onde se deve ter em conta os seguintes aspetos:

- A adequacdo das ideias a estratégia, objetivos, competéncias e recursos da organizacao;
- As vantagens competitivas agregadas ao novo servico, em termos de custos e qualidade;
- O mercado, em termos de dimensdo inicial e potencial de crescimento.

Caso as respostas a estas premissas sejam positivas, e de acordo com o que foi definido
previamente pela organiza¢do, entdo a ideia deve avancar para a proxima fase, caso contrdrio
deve ser abandonada (Dantas & Moreira, 2011).

2.1.9. Analise de negocio

Esta fase, tem por objetivo traduzir a ideia selecionada numa proposta de negdcio firme,
numa perspetiva de vender a ideia a organizacdo. Envolve uma analise detalhada da atratividade
da ideia, em termos de negdcio e hipdteses de sucesso ou fracasso. Esta andlise ira incluir aspetos
como a mao-de-obra necessaria para a sua implementacdo, recursos, estimativa de vendas, cus-
tos e lucros ao longo do tempo, o contributo do novo servico na gama de servigos oferecidos e
reacdo dos consumidores e concorrentes face a inovagdo. No entanto, ndo é possivel estimar com
precisdo todos estes aspetos, logo deve-se considerar sempre um certo grau de incerteza e ambi-
guidade envolvida. Esta fase pode também envolver uma pesquisa inicial de mercado, assim como
tempo e custos de langamento do novo servigo (Cowell, 1988).

De acordo com Sandler et al. (2005), as atividades especificas desta fase dependem do
grau de novidade envolvido no novo servico e do significado que este tem para a organiza¢do, em
termos estratégicos e financeiros. Podera ser feita uma analise mais detalhada relativamente as
reacOes e desejos dos consumidores. Também podem ser desenvolvidas descri¢cdes do servigo,
em termos de expetativas dos consumidores e propostas de valor. Para isso serd necessario fazer
uma pesquisa de mercado mais detalhada, acerca da sua dimensao e potencial procura.
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Nesta fase do projeto, é essencial determinar onde é que o novo servico se encaixa no
mercado e como é que se diferencia dos concorrentes, ou seja, determinar o seu posicionamento
e definir o mercado alvo. Serdo analisadas forcas e fraquezas do novo servico de acordo com o
plano de marketing previamente desenvolvido (Sandler et al., 2005).

O resultado final é equiparado a um plano de negdcios que serd avaliado pelos responsa-
veis da organizacdo que tém o poder de decidir se o projeto sera desenvolvido ou ndo. Se a deci-
sdo for positiva, deve-se avancgar para o plano de desenvolvimento (Cowell, 1988).

Plano de desenvolvimento

Este documento define prazos e objetivos ao longo do tempo para implementacdo do no-
Vo projeto. Para além disso, representa a afetacdo dos recursos da organizagdo necessarios para a
implementacdo do novo servico (Dantas & Moreira, 2011).

Desenvolvimento do servigo

Esta fase consiste em por em pratica o plano de desenvolvimento mencionado anterior-
mente, serda o momento em que transforma o projeto no novo servigo (Dantas & Moreira, 2011).

Envolve naturalmente um investimento inicial, assim como recrutamento e formacdo de
pessoas. Os aspetos tangiveis do servico s3o projetados e testados nesta fase. E importante ter
em conta também o sistema de distribui¢cdo do servigco (Cowell, 1988).

Protétipos

Um protétipo é uma representacdo do produto ou servico com o objetivo de o testar,
quer o seu conceito, quer a sua funcionalidade. Uma vez que estamos perante servigos, esta re-
presentac¢do sera na maior parte das vezes analitica e ndo fisica (Dantas & Moreira, 2011).

No caso especifico dos servigos, o protdtipo é a transformacdo do conceito do servigo
num blueprint detalhado do servico. Este diagrama representara todos os aspetos de como o ser-
vigo serd prestado. Inclui responsabilidades dos funcionarios, pontos de contacto entre o cliente e
o prestador do servico, tecnologia necessaria para a sua prestacdo e as evidéncias fisicas do ponto
de vista do consumidor. A construgdo de um blueprint implica o envolvimento de muitas pessoas,
tais como: stakeholders chave, pessoal envolvido na prestacdo do servico (back-office e front-
office), recursos humanos e o proprio consumidor (Sandler et al., 2005).

O primeiro passo para a construcdo de um blueprint é a definicdo das etapas envolvidas
no processo de prestacdo do servico, identificando os aspetos que sdo visiveis para o consumidor.
Existem também alguns processos, considerados processos de suporte, para que a prestacdo do
servico funcione em pleno. Seguidamente é importante identificar pontos onde podem ocorrer
falhas, a fim de determinar estratégias para as prevenir. O terceiro passo refere-se a definicdo de
tempos para a execucao de cada etapa em condi¢des normais de trabalho. Deve ter-se em consi-
deracdo tempos de desvio, quando a prestacdo do servico ndo ocorre em condi¢des normais. E
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igualmente importante, avaliar o impacto que estes desvios tém sobre a satisfacdo, retencdo e
rentabilidade dos clientes (Smith et al., 2007).

Este diagrama tem também 3 linhas que dividem o processo de prestacdao do servico. A
primeira é a linha da interacdo, que separa a area de acdo do consumidor da area de acdo do
prestador, representando também os pontos de interacdao entre os dois. A segunda linha denomi-
na-se por linha da visibilidade, separando as acbes visiveis para o consumidor das que sao invisi-
veis para o consumidor. A terceira e uUltima linha diz respeito a linha de interacdo interna, distin-
gue as atividades de front-office das atividades de back-office (Smith et al., 2007).

Evidéncias Publicidade Exterior do Hotel Carro para malas Papelada Elevadores
fisicas Péagina Web Estacionamento/ Farda dos Entrada Corredores
Garagem funcionarios Chave Quarto
Acbes do Fazer a reserva Chegada ao Entregar as Check in Entrar no quarto
cliente Hotel malas ‘?0
funciondrio
< L
v h J
- L. Cumprimentar e Processo de
Acgoes visiveis .
. levar as malas registo

dos funcionarios
AgSes Fazer a reserva Preparar o Levar as malas
invisiveis para o héspede quarto para o quarto
dos
funcionarios

< N
v h J
Processos Inserir _a reserva Atualizar o Registar o
de suporte no sistema stgtus do quarto héspede no
no sistema sistema

Figura 3 - Exemplo de um blueprint — Adaptado de Milton, Simon K. (2012)

O teste do protdtipo de um servico é mais complexo do que o de um produto. Por essa
razdo, o melhor sera utilizar métodos semelhantes aos utilizados na fase de desenvolvimento
(teste) do conceito. No entanto, algumas organiza¢Ges utilizam tecnologia virtual para simular a
prestacdo do servigo, por forma a testar o seu protétipo e recolher feedback dos consumidores
(Sandler et al., 2005).

2.1.10. Teste

O teste de novos servicos nem sempre é possivel. Quando se tratam de servicos que sdo
adicionados a outros ja existentes, como por exemplo uma nova rota de uma companhia aérea, é
mais facil testa-lo. Mas nem sempre existe esta oportunidade, por isso devem-se criar padroes de
qualidade e desempenho logo desde inicio (Cowell, 1988).
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As caracteristicas dos servigos, tais como a intangibilidade e a simultaneidade, dificultam
a tarefa de testar os servicos antes de os langar no mercado. Os clientes tém um papal ativo na
producdo do servico, sendo assim é dificil testar sem envolver os consumidores, pois sem eles a
prestacdo do servigo ndo existe (Dantas & Moreira, 2011).

Uma forma de testar e simular a prestacao do servico podera passar por utilizar os cola-
boradores da organizacdo, assumindo o papel de clientes. Qutra alternativa, podera passar por
utilizar um grupo pequeno de potenciais clientes e recolher o seu feedback. No entanto, este tipo
de testes envolve um custo elevado e obriga a divulgacdo do novo servico mesmo antes de o lan-
¢ar no mercado (Dantas & Moreira, 2011).

O que a maior parte das instituicdes de servicos faz, é testar os novos servicos com a in-
troducdo dos mesmos em sistema de promocdo por tempo limitado. O objetivo é perceber se o
novo servico funciona antes de o lancar realmente no mercado (Cowell, 1988).

No final desta fase de teste, temos o ultimo “STOP”, momento de decisdo acerca do lan-
¢amento no mercado do novo servico. Podem fazer-se algumas alteragdes no plano de marketing
do novo servico, de acordo com o que for conveniente para o mercado. Se o resultado da fase de
testes for positiva, avanca-se para o lancamento do servico no mercado.

2.1.11. Comercializagao

De acordo com Cowell (1988), esta etapa representa o compromisso da organizacdo em
langar o novo servico no mercado nacional ou mundial. Pode ser um langamento mais modesto,
como adicionar uma nova rota na oferta de uma companhia aérea, ou pode ser um langamento
mais arriscado. O langamento do novo servigo implica algumas decisdes importantes tais como:

- Quando se deve introduzir o novo servigo;
- Onde (local, regido, nacional, internacional) se deve langar o novo servico;

- Quem deve langar o novo servico: esta decisdo deve ser tomada na fase anterior
de desenvolvimento do novo servico;

- Como se deve introduzir o novo servico: fixacdo de pregos ou investimento no
novo servigo, como por exemplo pregos promocionais.

Quando se tratam de novos servigos com alto grau de inovagdo, as organiza¢Ges devem-
se guiar pela literatura e experiéncia na area. Trata-se de p6r em pratica todos os planos desen-
volvidos anteriormente.
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2.1.12. Avaliagao pdés-langcamento

E importante fazer uma analise criteriosa, depois da fase de introdu¢do do novo servico
no mercado. Desta forma, serd possivel alterar procedimentos que nao tenham funcionado tao
bem como previsto e melhorar a prestacdo do servico. Esta analise pode ter como base o
blueprint do servico, modificando se necessario, procedimentos, caracteristicas relacionadas com
o staff e evidéncias fisicas (Sandler et al., 2005).

Muitas vezes, podem surgir mudancas relacionadas com as taticas de marketing, assim
como o preco fixado para o servico ou a promoc¢ao do mesmo. Nestes casos é necessario ter em
conta as expetativas do consumidor e outros stakeholders, assim como a perspetiva do mercado
acerca do novo servico (Sandler et al., 2005).

2.2. A importancia do feedback do consumidor para o desen-
volvimento de novos servigos

O sucesso da inovacdo depende sempre da sua aceitacdao por parte dos consumidores.
Dessa forma, o que se deve fazer primeiramente é entender as necessidades dos consumidores e
desenvolver produtos/servicos que vdo ao encontro dessas necessidades (Hauser et al., 2006).
Sendo assim, as organizagdes devem ter um profundo conhecimento sobre os seus consumidores
e uma das formas de adquirir esse conhecimento é através da pesquisa do comportamento do
consumidor (van Kleef, van Trijp, & Luning, 2005).

Neste sentido, surge o conceito de design thinking, uma abordagem que coloca o consu-
midor no centro da resolugdo do problema em andlise ou do processo de inovagdo. O objetivo
desta abordagem é estudar os consumidores, em relagdo aos seus desejos, para poder entregar
essa experiéncia, através de ciclos repetitivos de desenvolvimento e teste. O design thinking exa-
mina os problemas de vdrios angulos, cria ideias de varias fontes e posteriormente testa tudo isto
de forma intensa. E uma abordagem de mente aberta, que fomenta o feedback construtivo, sen-
do que as ideias podem surgir a partir de qualquer um, em qualquer organiza¢do, independente-
mente do seu estatuto, ou departamento (MindTools, 2015c).

A tecnologia utilizada atualmente disponibiliza muita informacdo aos consumidores, pos-
sibilitando a comunicagdo entre consumidores e a comunicagdo entre o consumidor e as organi-
zagOes. Isto fornece aos consumidores uma sensagcdo de empowerment na sua relagdo com as
empresas. Os consumidores ambicionam ter um papel importante no processo de criacao de va-
lor, por esse motivo surge o conceito de cocriagdo, que representa a manifestagdo do comporta-
mento de compromisso do consumidor (Hoyer et al., 2010).

Posto isto, surge o conceito de desenvolvimento colaborativo, que permite aos consumi-
dores fornecerem dicas sobre os requisitos que o novo servi¢co devera possuir. Desta forma, os
consumidores determinam as caracteristicas dos servicos e os produtores/criadores determinam
de que forma é que essas caracteristicas serdo implementadas. Este desenvolvimento colaborati-
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vo, estd diretamente ligado a utilizagdo da técnica de pesquisa do comportamento do consumi-
dor, denominada por focus group (Leahy, 2013).

2.2.1. Cocriagao

Hoje em dia, os consumidores estdo dispostos a fornecer ideias para a criacdo de novos
produtos e servicos, que vao de encontro as suas necessidades e que ainda n3o se encontram no
mercado atual. Estdo dispostos a fazé-lo através de websites, e-mail ou redes sociais (Hoyer et al.,
2010). De acordo com O’hern & Rindfleisch (2010), neste contexto a cocria¢do é definida como:
“uma atividade de DNS, em que os consumidores contribuem ativamente, selecionando varios
elementos para a oferta do novo servico”. Por outras palavras, cocriagdo em DNS é a pratica de
um desenvolvimento colaborativo por parte dos consumidores e da empresa (Hoyer et al., 2010).

A cocriacdo representa uma abordagem atrativa para as organizacdes por vdrias razdes.
Particularmente, as ideias geradas através da cocriagdo serdo mais proximas das necessidades dos
consumidores (Hoyer et al., 2010). Tal como afirma Hauser et al. (2006), um DNS bem-sucedido
depende da profunda compreensdo das necessidades do consumidor. No entanto, este processo
é dificil, uma vez que as suas necessidades sdo complexas e nem sempre sdo identificadas através
de métodos tradicionais de pesquisa de marketing (O’Hern & Rindfleisch, 2010). A incapacidade
de preencher e aceder as necessidades do consumidor é a principal razdo do fracasso do servico.
No entanto, ao envolver os consumidores mais ativamente no processo de DNS, sdo geradas no-
vas ideias, que serdo mais valorizadas pelos consumidores, aumentando assim a probabilidade de
sucesso do novo servico (Prahalad & Ramaswamy, 2004). A cocriacdo pode e deve ser valorizada
em todas as fases do processo de DNS, incluindo: geracdo de ideias; desenvolvimento; comerciali-
zacdo e avaliagdo pdés-langcamento (Hoyer et al., 2010).

Motivos para a participacao no processo de cocriagao

De acordo com O’Hern & Rindfleisch (2010), os consumidores podem ter interesse, ou
nao, em participar de forma util em tarefas de cocriagdo. Nos ultimos anos tém sido identificados
segmentos de consumidores mais interessados e disponiveis em participar em atividades de co-
criagdo. Estes segmentos incluem consumidores inovadores, lead users, consumidores emergen-
tes e “maket mavens” (Hoyer et al., 2010).

Os inovadores sdo os primeiros consumidores a adotar os novos produtos/servigos. Lead
users sao os individuos que enfrentam em primeiro lugar algumas necessidades que mais tarde
serdo as necessidades do mercado, no entanto, resolvem essas necessidades sozinhos antes de
existir alguma solugdo disponivel no mercado. Consumidores emergentes sdo pessoas especialis-
tas em usar a sua intuicdo e opinido para melhorar o conceito de produtos/servicos, de forma a
torna-los mais apelativos e Uteis. Market mavens sdo individuos informados acerca de muitos
produtos/servicos, locais de comercializagdo e outras questdes relacionadas com o mercado. Tém
uma grande prepoténcia para iniciar discussoes e responder a questdes colocadas por outros con-
sumidores (Hoyer et al., 2010).
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Os segmentos de consumidores descritos poderdo estar particularmente interessados em
atividades de cocriagdo. A cocriacdo envolve, da parte dos consumidores, custos monetarios e
ndao monetdrios, recursos e esforgo fisico e intelectual. Nesse sentido, alguns consumidores esta-
rdo mais disponiveis e capazes para participar no processo cocriacdo. Alguns consumidores po-
dem até ser motivados por prémios financeiros para participar no processo. Outros poderdo par-
ticipar no processo e receber em troca beneficios sociais, tais como titulos e formas de reconhe-
cimento pela sua contribui¢do. Certos consumidores sdao motivados pelo desejo de ganhar o pro-
duto/servico, participando no seu desenvolvimento. Por Gltimo, outros consumidores participam
no processo de cocriacao por motivos psicoldgicos que nao sao tao facilmente explicaveis. As ati-
vidades criativas de cocriagdo sdao uma oportunidade de expressdo individual e orgulho préprio
(Hoyer et al., 2010). De acordo com Nambisan & Baron (2009), agir criativamente é benéfico para
o consumidor se o0 mesmo apreciar participar no processo, sentindo-se altruista. O descontenta-
mento relativamente a um produto/servico pode também ser um bom motivo para participar
num processo de cocriacao

Impedimentos do processo de cocriagao

Existem pelo menos quatro caracteristicas do processo de cocriagdo que podem repre-
sentar impedimentos para o seu sucesso. O processo em si requer alguma transparéncia por parte
da empresa, uma vez que envolve a revelacdo de informacgdo acerca do DNS e algumas ideias que
ndo permanecerdo em segredo por muito tempo. As preocupacdes acerca do sigilo sdo mais ele-
vadas durante as fases de desenvolvimento e comercializagdo no processo de cocriagdo (Prahalad
& Ramaswamy, 2004).

Existem também algumas questdes a ponderar relativamente a propriedade intelectual.
As organizacOes que valorizam os direitos de propriedade intelectual, dificilmente terdo um ele-
vado grau de cocriacdo no desenvolvimento de novos produtos/servigos (Hoyer et al., 2010).

Outra questdo importante estd relacionada com a fase de geragdo de ideias. Um processo
de cocriagdo bem-sucedido nesta fase pode transformar-se num “fardo pesado”, uma vez que
selecionar uma ideia num conjunto de milhdes de ideias pode ndo ser uma tarefa facil (Hoyer et
al., 2010).

Estimuladores de cocriagao

As organiza¢Oes podem persuadir os seus consumidores a sua participagcdo no processo
de cocriagdo. Podem aumentar os seus beneficios quando estes sdo participantes do processo, ou
podem reduzir os custos dos consumidores se 0s mesmos participarem no processo (Hoyer et al.,
2010).

Cocriacao em diferentes fases do processo de DNS

e Cocriacdo na fase de geracao de ideias e desenvolvimento
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As fases iniciais do processo de DNS sdo fulcrais para o seu sucesso. Um elevado grau de
cocriacdo na fase de geracdo de ideias e na fase de desenvolvimento do conceito pode contribuir
de forma positiva para o sucesso do novo produto/servico (Gruner & Homburg, 2000).

Tradicionalmente, as empresas utilizam os consumidores no processo de cocriagao, nas
fases iniciais do processo de DNS. As empresas utilizam muitas vezes técnicas como o focus group
e os lead users para desenvolver o conceito do produto/servico. Na fase de geracdo de ideias, as
organizagdes podem usar o social media para atrair muitos consumidores a um custo reduzido.
Podem envolver os consumidores na fase de desenvolvimento do conceito, partilhando o mesmo
com eles, esperando o seu feedback. Envolver os consumidores nestas fases iniciais do DNS pode
poupar tempo e despesas, assim como reduzir o risco de fracasso do novo produto/servico (Hoyer
et al., 2010).

e Cocriagdo na fase de comercializagao e pds-langamento

Estas fases sdo muito importantes, as mais dispendiosas e mais arriscadas também. A co-
criacdo nestas fases tem sido comum e popular em alguns contextos. Por exemplo, muitos jogos
de computador, bem-sucedidos, foram modificados e desenvolvimentos pelos préprios jogadores
(Nambisan & Baron, 2009).

A proliferacdo das tecnologias, como a comunicacao online e social networking, tem cria-
do oportunidades e desafios para as empresas quando se encontram nas fases de comercializagcdo
e pos-lancamento do processo de DNP (Hoyer et al., 2010).

Envolver os consumidores nestas fases pode reduzir o risco, dissipando duvidas dos po-
tenciais consumidores. Encorajar as interacdes entres consumidores pode ajudar os mesmos a
perceber melhor como é que o novo produto/servigo funciona e como é que este pode ser utili-
zado da melhor maneira. A experiéncia de alguns consumidores pode ser mais significante para
potenciais os consumidores, do que a propria informacdo fornecida pela empresa. As rea¢des dos
consumidores, em relagdo as caracteristicas ou preco do novo produto/servico, pode ajudar as
empresas a gerir possiveis falhas antes de se tornem um verdadeiro problema. Este tipo de inte-
racdo, entre o consumidor e a empresa, permite a empresa fortalecer a sua relagdo com o con-
sumidor, controlar as suas experiéncias, melhorar o produto/servico e até mesmo poupar dinhei-
ro com a publicidade e o suporte do produto/servico (Hoyer et al., 2010).

Uma monotorizacdo ativa das redes sociais e do feedback dos consumidores pode ajudar
a perceber as razoes das vendas reduzidas, ou como se podem aumentar. Com a nova tecnologia,
tudo isto é possivel em muito menos tempo, do que utilizando os métodos tradicionais. E para
além disso, problemas qualitativos que podem ser dificeis de perceber através dos métodos tradi-
cionais, sdo facilmente detetados em conversas entres os consumidores. Na fase de pés-
lancamento, a participacdo do consumidor pode ajudar a responder aos motivos de um possivel
fracasso, de forma a reverter o resultado (Hoyer et al., 2010).
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Resultados do processo de cocriagao

Para as empresas, de produtos ou servigos, a forma como o processo de cocriagao é defi-
nido e implementado tem um impacto direto e mensuravel no seu sucesso.

e Resultados positivos

Através de uma boa implementacdo e gestdo do processo de cocriagdo, as empresas po-
dem criar duas fontes de vantagem competitiva: aumento da produtividade e aumento da efici-
éncia. Tudo isto traduzido em menores custos operacionais, melhoria do valor do produto/ servi-
¢o e produtos/servicos mais ajustados as necessidades do consumidor (Prahalad & Ramaswamy,
2004).

A cocriagdo aumenta a produtividade e eficiéncia através da reducdo dos custos, uma vez
gue o input dos funcionarios pode ser substituido pelo input dos consumidores no desenvolvi-
mento do produto/servico. O custo da aquisicdo de ideias é diminuido, uma vez que ndo sdo ne-
cessarios gastos com as técnicas de pesquisa de marketing tradicionais. Verifica-se também um
menor risco de insucesso do produto/servico, langcamento no mercado mais rapido, ganhos no
pds-lancamento com a constante melhoria do produto/servico e exploracdo de outros utilizado-
res. A cocriacdo tem uma influéncia direta na performance organizacional: melhoria da eficiéncia
das operacdes, aumento do volume de negdcios, satisfacdo dos funcionarios e maiores receitas
(Hoyer et al., 2010).

Produtos e servigos resultantes da cocriagdo mostram maiores expetativas, o que aumen-
ta o seu potencial comercial em termos de atratividade. O envolvimento do consumidor no pro-
cesso torna os consumidores mais conscientes do desafio do seu desenvolvimento, o que resulta
numa melhor aprecia¢do do produto/servico (Hoyer et al., 2010).

Custos e riscos do processo de cocriagao

O maior risco associado a cocria¢do é a diminuicdo do controlo sobre a estratégia da em-
presa. Encorajar os consumidores a participar nas fases inicias de desenvolvimento de novos pro-
dutos/servigos, aumenta o risco do foco da inovagdo ser mais incremental do que radical (Hoyer
et al., 2010).

O empowerment dos consumidores aumenta a complexidade dos objetivos organizacio-
nais e a gestdo de todos os stakeholders (funcionarios, shareholders, cocriadores e outros tipos de
consumidores). Sdo necessarias estratégias mais flexiveis de cooperacdo e comunicagdo, para os
cocriadores ndo remunerados em comparagdo com os préprios empregados da empresa. Os con-
sumidores comparam potenciais beneficios com custos e riscos ao participarem em atividades de
cocriagdo. O processo de cocriagdo requer investimentos financeiros e ndo financeiros dos con-
sumidores (custos de tempo despendido, recursos, esforgo fisico e psicoldgico) e pode represen-
tar alguns riscos: risco de ter uma ma experiéncia relativamente ao esforgo investido; percegao de
responsabilidade perante a performance do produto; perda de liberdade; sensacdo de estar preso
numa relagdo com a empresa (Hoyer et al., 2010).
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2.2.2. Pesquisa do comportamento do consumidor

A pesquisa sobre os consumidores deve ser feita durante todo o processo de DNS. No en-
tanto, apesar da importancia das ultimas fases, sabe-se que o sucesso do processo de desenvol-
vimento de novos produtos/servicos depende sobretudo da fase de geragdo de ideias. O objetivo
é sempre encontrar novas oportunidades, envolvendo as necessidades e desejos dos consumido-
res (van Kleef et al., 2005).

A pesquisa do comportamento dos consumidores é uma atividade complexa, durante a
fase inicial do processo de DNS, uma vez que ndo existem certezas acerca do que perguntar aos
consumidores. Nem mesmo os préprios consumidores sabem exatamente o que querem, no en-
tanto, a pesquisa do comportamento do consumidor ajuda a aumentar a possibilidade de sucesso
no mercado. Mesmo ndo conseguindo expressar os seus desejos, é importante perceber a sua
perspetiva em relagdo aos produtos/servigos, ou seja, perceber como é que as suas necessidades
sdo representadas e a influéncia que tém na escolha do produto/servico. Como resultado, a pes-
guisa do comportamento do consumidor, nesta fase, ndao se pode considerar dispendiosa, compa-
rativamente com o risco de fracasso (van Kleef et al., 2005).

Técnicas de pesquisa do comportamento do consumidor

Existem varios métodos de pesquisa do comportamento do consumidor, que acompa-
nham todo o processo de desenvolvimento de novos produtos/servicos, no entanto, o foco deste
projeto sera na identificacdo de oportunidades (van Kleef et al., 2005).

(1) Identificagdo de oportunidades
Métodos de 3 (2) Desenvolvimento (3) Otimizacdo
" 1 Técnicas de Métodos de
compre.ensao das e tividad Ly ) Ferramentas de Teste do produto |:> (4) Lancamento
necessidades do | criatividade selecdo E,l: planeamento
consumidor |
Exemplos:
p Exemplos: Exemplos: Exemplos: Exemplos:
1) Avaliagio por . . ) N :
categoria 1) Bramsmrrr.rmg.i‘ 1) MetoNdOS d(.e ) 1) |mp|.emen[acau 2) Testes do produto
2) Andl Lt 2) Lateral Thinking selecdo de ideias do sistema de
3) F;:ul‘:eGﬁssjun 3 3) Modelo de 2) Processode qualidade
P inovagdo hierarquia

4)  Aceleracdo da
informacdo
Técnica de lead
user

5

Figura 4 - Técnicas de pesquisa do comportamento do consumidor - Retirado de van Kleef et al.,
(2005)

2.2.3. Focus Group

De acordo com Morgan (1996), o método focus group é definido como uma técnica de
pesquisa que recolhe informacgdo através da interacdo de um grupo sobre um determinado tépi-
co. Também para van Kleef et al. (2005), o focus group é uma técnica de pesquisa do comporta-

27



GERAGAO DE IDEIAS NO DESENVOLVIMENTO DE UM NOVO EVENTO DESPORTIVO: O CASO AVEIRO RUNNERS

mento do consumidor, utilizada para explorar novos conceitos e identificar novas oportunidades.
Tem como objetivo discutir pontos de vista e opiniGes, a partir de um grupo de 8 a 12 participan-
tes e um moderador. O papel do moderador serd conduzir a discussao introduzindo tépicos previ-
amente definidos (van Kleef et al., 2005). Posto isto, e de acordo com Stevens (1996), o focus
group é um meio eficiente para recolher dados sobre as atitudes, perspetivas, comportamentos e
necessidades dos consumidores em relacdo aos servigos.

Etapas da aplica¢ao do focus group

De acordo com Leahy (2013), a aplicacdo da técnica de entrevista em focus group, é com-
posta por 7 etapas como estd representado na figura abaixo apresentada.

Etapa 1: Identificar a
drea alvo do servico

Etapa 5: Preparar as Etapa 6: Focus group
sessdes educacionais com grupo alfa

Etapa 2: Identificar os
participantes

Etapa 4: Selecionar

Etapa 7: Focus groug

participantes com grupo beta

Etapa 3: Recrutar
participantes

Figura 5 - Etapas do processo do focus group - Adaptado de Kleef (2005)

A primeira etapa corresponde a identificagdo de uma necessidade desconhecida no mer-
cado, a organizagdo deve fazer uma pesquisa profunda que inclui: avaliagdo preliminar do merca-
do, bem com avaliagBes técnicas e comercial do potencial servigo. Seguidamente o objetivo serd
identificar os participantes do focus group, deve corresponder a um grupo de consumidores per-
tencentes a uma amostra seletiva e ndo devem ser escolhidos aleatoriamente, pois sé assim os
participantes entenderdo os tépicos a discutir. Na terceira etapa, uma das formas de recrutar in-
dividuos sera a distribuicdo de flyers em locais frequentados por consumidores com interesse. A
selecdo dos candidatos, quarta etapa, decorre quando os mesmos sdao submetidos a uma avalia-
¢do por forma a assegurar que todos tém um profundo conhecimento acerca da area do servigo
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em causa. A quinta etapa é desenvolvida apenas quando o projeto for uma melhoria de um servi-
¢o ja existente, apresentando assim materiais educacionais que colocam todos os participantes ao
mesmo nivel em termos de conhecimento. Sera pertinente também preparar uma lista de carac-
teristicas existentes no mercado e discutir com os participantes as prioridades na sessao de focus
group. Os participantes irdo expor informacdo sobre o que gostariam que fosse considerado para
0 Nnovo servico ou o que gostariam que fosse adicionado ao servigco. A conducdo do focus group
com o grupo alfa, sexta etapa, corresponde ao envolvimento dos consumidores nas fases iniciais
do processo de desenvolvimento de novos servigos, definindo requisitos e prioridades do novo
servico. Nestes grupos sao utilizadas amostras diversificadas, envolvendo pessoas com diferentes
habilidades e diferentes niveis de conhecimento, estando expostos a vdrias perspetivas (Leahy,
2013).

Os membros deste focus group sao questionados sobre a possibilidade de participarem
numa discussdo aberta orientada por um moderador. Os primeiros 4 tdpicos desta discussao in-
cluem:

1 — O estado atual da tecnologia da perspetiva do consumidor. Como é que os consumi-
dores estdo ligados a necessidade que esta a ser discutida? De que forma estdo satisfeitos com as
solucdes disponiveis no mercado?

2- A descricdo do servigo ideal para corresponder a sua funcdo. Como é que eles gostari-
am de satisfazer a necessidade? Quais sdo os atributos e fungdes para a solugdo ideal?

3 — Uma avaliacdo do modelo do servico, do conceito ou design. Como é que o conceito
do servico responde a necessidade.

4 — A intengdo de compra dos participantes e o pre¢o para o produto ideal. Quanto é que
estariam dispostos a pagar?

Por fim, encontra-se a sétima etapa, focus group com o grupo beta. Estes grupos ajudam
na redefini¢do das caracteristicas finais de um servigo, através da critica das caracteristicas de de-
sign e funcionais do protoétipo. Os participantes deste grupo sao retirados de uma amostra repre-
sentativa de participantes do grupo alfa; dois grupos “beta” de doze participantes, cada, geral-
mente sdo suficientes. Ao realizar uma série de atividades, estes grupos beta permitem determi-
nar o qudo bem o protdtipo atende as expetativas dos consumidores e avaliar o interesse do con-
sumidor no servigo. Fornecem também uma avaliacdo do protdtipo em relagdo a sua capacidade
de atender aos requisitos propostos e por for fim, comentam a sua experiéncia com o protdtipo
beta. A atividade do grupo beta é recolhida, analisada e transmitida aos produtores/criadores do
servico para orientar mudancas necessarias (Leahy, 2013).

2.3. Eventos

2.3.1. Conceito de eventos

29



GERAGAO DE IDEIAS NO DESENVOLVIMENTO DE UM NOVO EVENTO DESPORTIVO: O CASO AVEIRO RUNNERS

Um evento é um acontecimento previamente planeado, que tem lugar numa determina-
da data, num local pré-definido, a uma determinada hora previamente anunciada. O promotor de
um evento tem sempre, independentemente da sua tipologia, um objetivo concreto para reunir
as pessoas convidadas e todos os eventos realizam-se com uma finalidade especifica (Isidoro, A.,
Simdes, M., Saldanha, S., & Caetano, 2013).

Para Vieira (2015) os eventos sdo acontecimentos efémeros promovidos por qualquer ti-
po de empresas, organismos e instituicdes, organizados para comemorar uma data, para diverti-
mento dos participantes ou por qualquer outra razao relacionada com a sua vida, a vida das em-
presas, a vida das cidades ou a vida de uma comunidade local, regional ou nacional.

Getz (2007) acrescenta que um evento é um fendmeno temporal, com programa previa-
mente planeado em detalhe e amplamente divulgado com antecedéncia. Sdo normalmente con-
finados a lugares especificos, embora o espago envolvido possa ser uma instalagdo especifica, um
grande espaco aberto, ou muitos locais.

Segundo Poit, (2006), um evento surge da capacidade do Homem criar, nasce como uma
ideia, muitas vezes simples, e vai ganhando contornos, podendo chegar a atingir proporgées in-
ternacionais. Sdo acontecimentos previamente planeados, com objetivos bem definidos, marca-
dos pelas experiéncias dos participantes.

2.3.2. Caracterizagao dos eventos

Todos os eventos sdao importantes para quem os promove, para quem os planeia e orga-
niza, para quem os apoia e sobretudo para quem neles participa. A participa¢do pode ser volunta-
ria, como na maior parte dos eventos sociais, associativos, desportivos e religiosos, ou pode ser
obrigatdria, como acontece nos eventos empresariais e institucionais (Vieira, 2015).

Apesar de existirem varios tipos de eventos, algumas caracteristicas sdo comuns e asse-
melham-se muito as caracteristicas distintivas dos servicos (Vieira, 2015):

- S3o acontecimentos intangiveis, ndo tém expressao fisica e ndo podem ser experiencia-
dos antes da sua realizacdo;

- S30 acontecimentos irrepetiveis, que ndo se podem armazenar para utilizagdo futura,
nem sdo padronizaveis ou replicdveis.

Os eventos podem ser classificados de acordo com a sua natureza e objetivo pretendido
pela entidade que o promove. Sendo assim, nesta sec¢do apresentam-se os varios tipos de even-
tos existentes.
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Tipologia

Os eventos podem ser simples ou complexos. Os simples sdo de facil organizacdo, como
por exemplo uma assembleia de uma empresa, os complexos correspondem, por exemplo, aos
Jogos Olimpicos (Vieira, 2015).

Segundo Isidoro, Simdes, Saldanha & Caetano (2013), os eventos podem ser classificados
de acordo com as seguintes categorias: Institucional ou Promocional. Os eventos institucionais
tém a fungdo de manter ou melhorar a imagem de determinada organizagdo, enquanto os even-
tos promocionais visam o aumento das vendas de produtos/servicos.

No entanto, Poit (2006) vai mais longe e sugere a seguinte classificacdo:
- Por categoria: Institucional ou promocional;
- Por drea de interesse: desportivo, cultural, social, empresarial, turistico, etc.

- Por tipo: Congressos, palestras, feiras, conferéncias, leilGes, etc.

Natureza do evento

A natureza do evento estd diretamente relacionada com o organismo que o promove, ou
seja, com a intencdo desse organismo para com o publico de interesse do evento. Assim sendo, os
eventos podem ser classificados de acordo com a sua natureza: Empresarial; Associativa; Comer-

cial; Religiosa; De animac3o e lazer; Civica; Cultural; Comemorativa e Social (Vieira, 2015).
Area de abrangéncia

Segundo Isidoro, Simdes, Saldanha & Caetano (2013), os eventos também podem ser di-
vididos segundo o seu alcance na captagao dos participantes, sendo que existem eventos locais,
eventos regionais, eventos nacionais e eventos internacionais.

Motivacdo dos participantes

De acordo com Getz (2007) e Vieira (2015), os eventos realizam-se sempre por causa dos
participantes. Sendo que a motivagdo dos participantes, é um critério fundamental para a realiza-
¢do dos mesmos. A natureza das motivagdes dos participantes, que permitem classificar os even-
tos, sdo muito variadas:

- Lazer: eventos de natureza ludica como os eventos desportivos;

- Econdmicas: eventos empresariais de formacdo ou exposicao;

- Culturais: eventos como concertos ou qualquer outra manifestagao artistica;

- Politicas: eventos como congressos partidarios;
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- Religiosas: eventos como a peregrinagdo a Fatima;
- Sociais: eventos associativos onde o contacto com outros participantes é fundamental.
De acordo com as motivacOes apresentadas, é possivel dividir os participantes dos even-

tos por trés grupos:

Alocéntricos: procuram novas experiéncias e novas sensagoes;

Midcéntricos: menos ousados que os alocéntricos mas ndo tdo conservadores como os
psicocéntricos;

Psicocéntricos: procuram experiéncias com prestigio.

Dimensao

De acordo com (Vieira, 2015), a dimensdo dos eventos define-os como:

Eventos locais: interessam apenas a comunidade local onde se realizam;

Eventos-marca: realizam-se frequentemente, uma vez por ano e todos os anos no mesmo
local;

Megaeventos: exigem grandes infraestruturas pela sua dimensdo mundial, levando assim

anos de preparacdo.

Para além desta divisdo em relagao a dimensao do evento, existe outra divisdo relativa-
mente ao nimero de participantes de cada evento (Vieira, 2015):

Pequeno porte: Até 100 pessoas

Médio porte: Até 1000 pessoas

Grande porte: Acima de 1000 pessoas

Mega ou macro evento: Realizados por entidades ou organiza¢Ges publicas ou privadas.
Ex: Jogos Olimpicos

Duragao

Outro critério, a ter em considerag¢do na tipologia dos eventos, é a dura¢gdo dos mesmos.
Os eventos tém uma duragdo limitada, ndo sendo considerados como tal, os acontecimentos que
se repetem e perpetuam ininterruptamente. Neste sentido os eventos podem ser de:

- Curta duragao: de quatro horas a uma semana;

- Média Duragdo: entre uma semana a trés meses;

- Longa Duragdo: entre 3 meses e um ano.

Uma duragdo excessivamente prolongada, com a realizacdo sempre no mesmo local e
sem alteragdo do conteudo “morre” ao fim de algum tempo (Vieira, 2015).
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Periodicidade

De acordo com Vieira (2015), relativamente a frequéncia com que ocorrem os eventos,
estes podem ser:

- Eventos Unicos: acontece sé uma vez;

- Eventos Esporadicos: realizam-se sem periodicidade;

- Eventos Periddicos: realizam-se em intervalos de tempo definidos.

Adesao

De acordo com Vieira (2015), relativamente a adesdo, os eventos podem ser classificados
como:

- Abertos: livre para todos os interessados, no entanto a sua inscri¢cdo tera de ser paga;
- Fechados: a empresa ou entidade responsdvel convoca os participantes;

- Gratuitos: os participantes ndo pagam entrada/participacdo.

Posto isto, é possivel afirmar que os eventos podem variar de acordo com varios critérios
como o tipo de evento, natureza do evento, drea de abrangéncia, motivacdo dos participantes,
duracdo, dimensao, periodicidade e adesao.

2.3.3. Eventos desportivos

Por defini¢do, os eventos desportivos sdao jogos ou encontros que ocorrem durante a ati-
vidade desportiva (Getz, 2007).

De acordo com Blanc (1999), os eventos desportivos sdo todas as organizacdes humanas
que tém como foco principal presentear servicos de uma forma ideal.

Desta forma, também os eventos desportivos estao divididos por categorias: campeona-
to; torneio; jogos olimpicos; taca; festival; circuito desportivo e desafio. As primeiras quatro cate-
gorias sdo referentes a meios mais competitivos, onde o tempo e recursos despendidos sao ele-
vados. Ja os festivais, circuitos desportivos e os desafios sdo relativos a competicGes mais infor-
mais que visam a integracdao e motivacdo dos participantes, assim como a promog¢do de uma mo-
dalidade (Poit, 2006).

Getz (2007) também divide os eventos desportivos, de acordo com a seguinte classifica-
¢do: profissional ou amador; de interior ou exterior; regular ou pontual; local, regional, nacional
ou internacional; para participantes, espetadores ou para os dois; festival de desporto (celebragdo
do desporto envolvendo varias modalidades).
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2.3.4. Impacto dos eventos

Os eventos podem ter um impacto positivo ou negativo em diferentes areas. Todos os
impactos positivos devem ser encorajados de maneira a conseguir os melhores resultados a partir
do evento, todos os impactos negativos devem ser previstos e resolvidos para nao influenciar ne-

gativamente o evento (Allen, 2008).

Impacto dos eventos

Positivo

Negativo

Social e cultural

Convivéncia

Manipulacdo da comunidade

Revitalizacdo de tradicGes

Imagem negativa da comu-
nidade

Aumento da participacdo da
comunidade

Abuso de alcool e drogas

Apresentacdo de ideias no-
vas

Comportamento destrutivo

Fisico e Ambiental

Consciéncia ambiental

Poluicao

Transformacdo e renovacgdo
urbana

Destruicdo do patrimdnio

Exemplos para as boas prati-
cas

Danos no meio ambiente

Prestigio Desvio de fundos
Politico Coesdo social Falta de responsabilidade
Promocgado de investimentos | Risco de insucesso do evento
Oportunidade de negdcios Perda de autenticidade
Econdémico Criacdo de posto de trabalho | Ma gestdo financeira

Atividade comercial

Custos de oportunidade

Tabela 2 - Impacto dos eventos - Adaptado de Getz (2007)

O impacto sociocultural esta diretamente ligado aos participantes do evento. Os eventos
sdo oportunidades de divulgacdo das caracteristicas do local onde se realiza o evento, no entanto
é necessario tomar medidas para preservar os locais (Getz, 2007).

2.3.5. A experiéncia dos eventos
De acordo com Getz (2007) a experiéncia de um evento envolve:

- Participacdo e envolvimento no seu consumo;
- O envolvimento psicoldgico, fisico, mental, social, espiritual e emocional;

- Uma altera¢do no conhecimento, memaria e emogao;
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- A percec¢do conscienciosa de ter um encontro intencional, vivido através de uma ativida-
de;

- Um esforco dirigido a abordar uma necessidade interna.

Getz (2007) define cinco parametros associados a uma experiéncia:

- Fases: sentimento que ocorre antes do evento, durante e depois do mesmo;

- A experiéncia em si: fatores e varidveis que influenciam a participacao e definem os re-
sultados da mesma;

- Regras da participacdo e as pessoas envolvidas: personalidades, expetativas e compor-
tamento, que definem o resultado;

- Regras e relagbes com o prestador da experiéncia: aptiddo, vontade de personalizar e
controlar a experiéncia.

Os participantes sdo o elemento principal dos eventos desportivos, sem eles ndo existe
evento. Por essa mesma razao, eles gostam de sentir que o evento é para o seu beneficio e os or-
ganizadores devem respeitar as suas necessidades e desejos. Os participantes também podem
sentir uma responsabilidade pessoal para o sucesso do evento, mas isso depende de fatores co-
mo: o patrocinio e o criador do evento (Getz, 2007).

Para perceber a experiéncia dos participantes é preciso conhecer os seus motivos, expe-
tativas, atividades, emocdes e o processo cognitivo no contexto especifico do evento. Eles estdo
normalmente a procura de desafios, oportunidades de aprendizagem e identificagdo com a co-
munidade (Getz, 2007).
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2.4. Modelo conceptual

Geracao de Ideias

7 N

T Estudo de . N
Identificagao de feréncias d Divergéncia
oportunidades mp|  preferenciasdo Criativa

consumidor
Cm Convergéncia
Avaliagao Critica «
Criativa

o %

Figura 6 - Modelo Conceptual — Elaboracéo Propria

Ao longo da revisdo da literatura sobre desenvolvimento de novos servigos, verificou-se a
grande importancia da fase de geracdo de ideias para o sucesso do novo servico/evento no mer-
cado. Sendo assim, o feedback do consumidor e o seu envolvimento no processo de DNS é essen-
cial para que resultem novos e melhores servigos. A mesma légica serd aplicada quando falamos
em desenvolvimento de novos eventos desportivos. Na primeira fase deste projeto serao identifi-
cadas oportunidade para o desenvolvimento de um novo evento desportivo, seguido de um estu-
do relativamente as preferéncias do consumidor e por fim serdo aplicadas técnicas de divergéncia
e convergéncia criativa para chegar a um resultado concreto. Em forma de conclusao, o resultado
encontrado sera alvo de uma avaliagdo critica quanto a sua implementacao.
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3. Metodologia

As metodologias utilizadas no estudo nao sao adequadas ou inadequadas até serem apli-
cadas a um problema especifico. As metodologias devem ser vistas como ferramentas de investi-
gacdo e cada pergunta requer uma cuidadosa selecdo das ferramentas mais adequadas. Assim,
tanto os dados quantitativos como os qualitativos tém o seu lugar em contexto de pesquisa
(Downey & Ireland, 1979).

A escolha de qual método se deve aplicar, depende da natureza do problema de pesquisa.
Sendo assim, a decisdo sobre uma abordagem quantitativa ou qualitativa depende sempre do fe-
ndémeno que se pretende estudar e dos objetivos do investigador para o estudo (Noor, 2008).

Este capitulo aborda o método de investigacdo e estratégia adotada para responder ao
problema de investigacdo proposto: “Como desenvolver um novo evento desportivo na cidade de
Aveiro?”. Para dar resposta a este problema pretende-se auscultar a opinido dos participantes e
criadores do evento Aveiro Runners, isto na fase de geracdo de ideias, de forma a criar um novo
evento desportivo na cidade, ou melhorar o que ja existe.

3.1. Investigacao mista

Neste projeto ira ser aplicada a investigacdo quantitativa e qualitativa. Esta é uma abor-
dagem, baseada num paradigma misto de recolha e anélise de dados. E uma combinacio de mé-
todos de pesquisa quantitativa e qualitativa, que fornece uma maior compreensao do problema
de pesquisa (Creswell, 2010).

Existem algumas estratégias utilizadas na investigacdo de métodos mistos, no entanto,
antes de escolher a estratégia que melhor se adequa a resolugao do problema em andlise, é ne-
cessario ter em consideracdo alguns aspetos importantes, relacionados com este tipo de investi-
gacdo (Creswell, 2014).

Timing

Em relagdo ao timing de recolha de dados, quantitativos e qualitativos, pode ser feito em
simultaneo ou sequencialmente, por fases. Quando a primeira recolha de dados é qualitativa, a
intencdo do investigador serd investigar o topico com os participantes certos em certos locais. A
segunda fase de recolha de dados (quantitativa) sera realizada para uma melhor compreensédo do
problema em analise. Muitas vezes a recolha de dados pode ser feita em simultaneo, para poupar
tempo por parte do investigador e dos participantes (Creswell, 2010).
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Ponderagao

A importancia dada a cada uma das abordagens, quantitativa e qualitativa, pode ser dife-
rente. A prioridade dada a uma das abordagens depende dos interesses do investigador, dos par-
ticipantes do estudo e do énfase que o investigador quer dar ao estudo (Creswell, 2010).

Mistura

A mistura de dados é dificil, uma vez que se consideram dados qualitativos (texto e ima-
gens) e dados quantitativos (niUmeros). A mistura de dados pode ocorrer em varias fases do estu-
do: recolha de dados; andlise de dados; interpretacdo ou durante as trés fases. No entanto, em-
bora os dados sejam combinados, mantém-se sempre em separado. Uma andlise quantitativa ou
qualitativa pode também funcionar como suporte de outra analise quantitativa ou qualitativa
(Creswell, 2010).

Teorizacao

Existe sempre uma perspetiva tedrica que orienta o projeto. Nos estudos de métodos
mistos as teorias utilizadas sdo tipicamente apresentadas em secgdes iniciais, assim como qual-
quer orientacdo relacionada com o tipo de participantes no estudo, forma de recolha de dados e
as implicagoes do estudo (Creswell, 2010).

3.2. Estratégia de investigacao

De acordo com os aspetos apresentados anteriormente, é necessario selecionar uma das
seis estratégias de investigacdo possiveis, para a resolu¢cdo do problema em andlise (Creswell,
2010).

A estratégia escolhida serd a estratégia sequencial exploratéria. Esta estratégia envolve
uma primeira fase de recolha de dados qualitativos, seguida de uma segunda fase quantitativa,
construida com base nos resultados da primeira fase. O propdsito desta estratégia é a utilizacdo
dos dados quantitativos e os seus resultados para acompanhar e interpretar as descobertas quali-
tativas. O foco principal deste modelo é explorar um fenémeno utilizando uma abordagem de trés
fases. Na primeira fase serdo recolhidos dados qualitativos, que seguidamente serdo analisados
para desenvolver um instrumento (fase 2) que sera aplicado a uma amostra de populagdo (fase 3)
(Creswell, 2014).

Recolha de Analise de Recolha de
dados dados dados
qualitativos qualitativos quantitativos

Analise de Interpretacao
dados de resultados

Figura 7 - Estratégia sequencial exploratoria — Adaptado de Creswell (2012)
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Tal como se pode observar na figura acima representada, esta estratégia esta dividida em
duas partes: pesquisa qualitativa e pesquisa quantitativa, o que faz com que seja facil de imple-
mentar e reportar. No entanto, é necessario um cumprimento substancial de tempo para comple-
tar ambas as fases, o que podera ser uma desvantagem para algumas situagdes de pesquisa. Adi-
cionalmente, o investigador deve tomar algumas decisGes acerca de quais descobertas iniciais da
pesquisa qualitativa, deverdo ser utilizadas na fase quantitativa (Creswell, 2014).

3.2.1. Estudo 1 — Pesquisa qualitativa

A investigacdo qualitativa terd lugar na primeira fase deste projeto. De acordo com Lee,
Mitchell, & Sablynski (1999) a estratégia de investigacdo qualitativa pode ser nomeadamente: 1)
estudo de caso; 2) investigacdo por etnografia e 3) entrevista em profundidade.

Estudo de caso

Nesta primeira fase qualitativa, a estratégia de investigacao utilizada serd um estudo de
caso referente a um evento desportivo, uma investigacdo empirica que estuda um fenémeno con-
temporaneo dentro do seu contexto de vida real, utilizando varias fontes de evidéncia (Noor,
2008).

O estudo de caso é a metodologia mais indicada para uma investigacdo profunda e holis-
tica. Os casos de estudo expdem os detalhes do ponto de vista dos participantes, utilizando varias
fontes de dados (Tellis, 1997). De acordo com Yin (1993), citado em Tellis (1997), existem trés ti-
pos de estudo de caso: 1) exploratdrio; 2) explicativo e 3) descritivo. O estudo de caso explorato-
rio corresponde a investigagdes de natureza social, o explicativo diz respeito a investiga¢des cau-
sais e o descritivo corresponde a um projeto que necessita de uma teoria descritiva antes de ser
desenvolvido (Tellis, 1997). No caso concreto deste projeto, o estudo de caso é Unico e de nature-
za exploratoéria.

O caso de estudo tende a ser seletivo, com foco em um ou dois acontecimentos funda-
mentais para perceber e analisar os acontecimentos. E uma analise de varias perspetivas incluin-
do as dos intervenientes no processo, grupos relevantes de atores e a interagdo entre eles (Tellis,
1997).

3.2.2. Estudo 2 — Pesquisa quantitativa

A segunda fase deste projeto corresponde a uma investigacdo quantitativa, que passa pe-
la aplicacdo de um questiondrio aos participantes do evento desportivo que se pretende estudar.

A figura apresentada corresponde ao modelo conceptual desenvolvido para a realizagdo
da investigacdo quantitativa causal, analisando se uma ou mais variaveis independentes afetam
uma ou mais varidveis dependentes.
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Figura 8 — Modelo conceptual para a anélise dos dados quantitativos — Elaboracado prépria

Este modelo esta representado por sete dimensdes: caracteristicas do evento; socializa-
¢do; rede de contactos; satisfacdo; aprendizagem; entretenimento e oportunidades de melhoria.
Cada dimensdo estd representada no questionario por um conjunto de perguntas, utilizando a
escala de Likert como medida. Sendo assim, as hipdteses representadas neste modelo podem ser
descritas da seguinte forma:

H1: As caracteristicas do evento influenciam positivamente a satisfacdo do consumidor

As caracteristicas do evento tém influéncia na satisfacdo do consumidor, sendo importan-
tes caracteristicas como: localizacdo do evento e caracteristicas relacionadas com a satdde e bem-
estar (Yoo & Zhao, 2010).

H2: A socializagdo influencia positivamente a satisfagdo do consumidor

A socializacdo é apontada como um fator motivacional importante para a participacdo de
eventos (C. K. Lee, Lee, & Wicks, 2004) . Getz (2007) afirma que as pessoas participam em eventos
desportivos devido a razdes sociais, como por exemplo, a pertenga a um grupo especifico. Pelo
gue a socializagdo tem uma grande importancia na satisfacdo do consumidor.

H3: A rede de contactos influencia positivamente a satisfacdao do consumidor

De acordo com Yoo & Zhao (2010), o networking constitui um fator determinante na par-
ticipacdo de eventos. A oportunidade de criar contactos é um elemento satisfatorio para quem
participa em eventos.
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H4: A aprendizagem influencia positivamente a satisfacdo do consumidor

Segundo Manthiou et al. (2014) o desejo dos participantes por experiéncias educacionais
¢é cada vez maior. Oh et al. (2007) afirmam que percecGes positivas acerca da qualidade do evento
podem resultar em satisfacdo. Getz (2007) afirma também que a satisfacdo pessoal pode ser obti-
da através da aprendizagem.

H5: O entretenimento influencia positivamente a satisfacdao do consumidor

A qualidade do entretenimento tem uma influéncia significativa na memaria do consumi-
dor e na sua intencdo de voltar (Manthiou et al., 2014). Este mesmo autor, refere que fortalecer a
membdria do consumidor é entregar-lhe uma experiéncia satisfatéria.

H6: A satisfacdo influencia positivamente as oportunidades de melhoria

A medicdo da satisfacdo apresenta um papel importante na identificacdo de oportunida-
des de melhoria (Fecikova, 2004). Segundo Dodek, Heyland, Rocker, & Cook (2004) a medicdo da
satisfacdo pode ser traduzida em iniciativas de melhoria.

Serd ainda testada a influéncia positiva das carateristicas do evento, socializacdo, rede de
contactos, aprendizagem e entretenimento nas oportunidades de melhoria, sem o efeito media-
dor da satisfacao:

H7: As caracteristicas do evento influenciam positivamente as oportunidades de melhoria
H8: A socializacdo influencia positivamente as oportunidades de melhoria

H9: A rede de contactos influencia positivamente as oportunidades de melhoria

H10: A aprendizagem influencia positivamente as oportunidades de melhoria

H11: O entretenimento influencia positivamente as oportunidades de melhoria

3.3. Técnicas e Instrumentos de recolha de dados
Estudo 1 - Estudo de caso

As técnicas de recolha de dados num estudo de caso podem ser varias, tais como: analise
documental; entrevistas; observacdo direta; observacdao participante entre outros. Na tabela
abaixo apresentada, estdo expostas as vantagens e desvantagens da utilizacdo destas técnicas
(Tellis, 1997).
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Vantagens Desvantagens

- Possibilidade de rever mais - Acesso pode ser interdito

. ue uma vez
Andlise documental q ~
- Por vezes a seleg¢ao pode ser

- Informacgdo precisa tendenciosa

- Enviesada por questdes po-

bres
- Foco no tema

Entrevistas

I . - Recordacgao incompleta
- Fornece ilagdes causais

- Influéncia do entrevistador

- Cobertura do evento em
- Consumo de tempo
tempo real

Observacao Direta - Alteracdo dos fatos devido a

- Cobertura do contexto do ) ]
presenca do investigador
evento

- As mesmas mencionadas

. acima
- As mesmas mencionadas

Observacao Participante

acima . ~
- Influenciada pelas a¢des do

investigador

Tabela 3 - Vantagens e desvantagens das técnicas de recolha de dados de um estudo de caso — Adapta-
do de Tellis (1997)

Neste projeto, as técnicas de recolha de dados qualitativos sdo: 1) entrevista em profun-
didade ao STAFF do Aveiro Runners; 2) observacgdo participante e 3) aplicacdo das técnicas de di-
vergéncia e convergéncia criativa.

De acordo com Tellis (1997), as entrevistas sdo uma das fontes mais importantes de in-
formacdo num estudo de caso. Neste projeto, as entrevistas em profundidade foram planeadas
pelo investigador, de acordo com o guido de entrevista que se encontra na sec¢ao de anexos des-
te documento. Todas as entrevistas foram gravadas (audio) pelo investigador e posteriormente
transcritas.

A observagdo participante é um Unico modo de observagdo em que o investigador pode
realmente participar nos eventos que estdo a ser estudados (Tellis, 1997). Neste projeto o investi-
gador participou em varios eventos, de forma a recolher a informacdo necessaria para o estudo.

As técnicas de recolha de dados qualitativos foram implementadas de acordo com a in-
formacdo apresentada na tabela seguinte.
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Tipos de Fontes de informacgao Fontes de Informacao Datas da recolha | Abreviaturas
Nuno Troia 30/06/16 E1
Entrevistas 14/10/16 E4
André Nobre 17/09/16 E2
Francisco Gamelas 17/09/16 E3
17/09/16 01
~ - . 24/09/16 02
Observacao participante Investigador 01/10/16 03
08/10/16 04

Tabela 4 - Técnicas de recolha de dados utilizadas no estudo de caso - Elaboragéo Propria

Estudo 2 - Inquérito

A pesquisa quantitativa foi realizada através da aplicacdo de um inquérito por questiona-
rio, aplicado aos participantes do evento AR. Este questionario tem como objetivo avaliar a satis-
facao dos participantes relativamente ao evento. Para isso, foram utilizadas escalas de Likert, que
de acordo com Nadler, Weston, & Voyles (2015), sdo frequentemente utilizadas para medir atitu-
des, caracteristicas de personalidade, e outras variaveis psicoldgicas.

Tal como Getz, O’Neill, & Carlsen (2001) afirmam, se os eventos sdo encarados como ser-
vicos, a verdadeira mediagdo do seu sucesso é através da satisfacdo dos seus clientes. Sendo que,
a sua satisfacdo afeta as suas percecdes e decisées futuras.

A satisfacdo dos participantes de eventos é moldada pelas suas interagcées com os outros
participantes, com o STAFF e com o prdprio programa do evento. A medicdo dessa satisfacdo de-
ve incluir aspetos tangiveis e intangiveis do evento (Getz et al., 2001).

As primeiras questdes do inquérito referem-se aos dados sociodemogréficos tais como:
género; idade; estado civil; escolaridade; situagdo laboral e concelho de residéncia. Seguem-se
questdes dedicadas ao desporto incluindo: frequéncia da pratica desportiva; duragao dos treinos
e numero de participacdes no AR.

Seguidamente o inquérito analisa sete dimensdes, as quais serdo apresentadas nas tabe-
las que se seguem, assim como as questdes relativas a cada dimensdo e os respetivos artigos de
onde foram retiradas. As respostas foram registadas segundo a escala de Likert onde 1 significa:
“discordo totalmente” e 5 significa “concordo totalmente”.

O questiondrio termina com uma pergunta aberta acerca da opinido dos participantes re-
lativamente ao funcionamento do evento e possiveis sugestdes.
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Primeiro grupo de questdes: O que o fez participar no evento AR?

Dimensoes

Questoes

Autores

Caracteristicas do Evento

O desejo de praticar desporto

Procurar alguma orientagao para
comegar a correr

Aumentar a minha autoestima

(Marques, 2015; Yoo &
Zhao, 2010)

Conhecer melhor a cidade de
Aveiro

Elaboracao prépria

Socializacdo

Estar com pessoas que partilham
0Ss mesmos gostos que eu

Divertir-me com outras pessoas

(Marques, 2015; Woo,
Eunju; Medet, Yolal;
Fatmagul, Cetinel;
Muzaffer, 2011)

Conhecer outras pessoas

Divertir-me com 0s meus amigos

(C. K. Lee et al., 2004;
Marques, 2015)

Rede de contactos

A oportunidade de me relacionar
com outros participantes

O sentimento de pertencga a uma
comunidade

O reconhecimento por parte de
outros participantes

(Marques, 2015; Yoo &
Zhao, 2010)

Tabela 5 - Primeiro grupo de questdes do questionario aplicado - Elaboragéo Prépria

Segundo grupo de questdes: Como caracteriza a sua experiéncia no AR?

Dimensdo Questdes Autores
A minha experiéncia no AR tem
sido surpreendente
Estou satisfeito com a minha par- | (Enrique Bigné, Mattila,
Satisfacdo ticipagdo no AR & Andreu, 2008;

Estou feliz com as experiéncias
proporcionadas

E emocionante fazer parte do AR

Marques, 2015)

Tabela 6 - Segundo grupo de questdes do questionario aplicado - Elaboracao Prépria

44




GERAGAO DE IDEIAS NO DESENVOLVIMENTO DE UM NOVO EVENTO DESPORTIVO: O CASO AVEIRO RUNNERS

Terceiro grupo de questdes: Como avalia a sua experiéncia no AR?

Dimensao Questoes Autores
E uma experiéncia muito enri- (Marques, 2015; Oh et
guecedora al., 2007)

Estimula a minha curiosidade pa-
ra praticar outros desportos
Aprendizagem Melhora a minha capacidade de
compreensdo dos meus senti-
mentos e motivagdes

Ajuda-me a superar as minhas
limitagoes fisicas

(Manthiou et al., 2014;
Marques, 2015)

Gosto de todos os eventos asso-
ciados ao AR

- (Hightower, Brady, &
Gosto do ambiente em que de Baker, 2002; Marques,
corre o evento

Entretenimento — 2015)
Gosto da organizacdo do evento e

percursos selecionados
Divirto-me muito nos eventos do | (Enrique Bigné et al.,
AR 2008; Marques, 2015)

Tabela 7 - Terceiro grupo de questfes do questionario aplicado - Elaboracéo Prépria

Quarto grupo de questdes: Na sua opiniao...

Dimensao Questodes Autores
Seria interessante a pratica de
Oportunidades de Melhoria | um novo desporto promovido Elaboragdo Prépria
pelo AR

Tabela 8 - Quarto grupo de questfes do questionario aplicado - Elaboracao Prépria

As técnicas utilizadas para analisar os dados quantitativos baseiam-se na andlise estatisti-
ca, através do software SPSS (versao 24.0). Serdo feitos testes para andlise da confiabilidade, ana-
lise univariada e andlise de regressao linear.

3.4. Proposta de investigacao

O que se pretende com o presente projeto é identificar um novo evento desportivo na ci-
dade de Aveiro, tendo em conta os desejos e necessidades dos participantes do projeto Aveiro
Runners.

Considerando a estratégia de investigacdo escolhida, este projeto foi dividido em duas fa-
ses, qualitativa e quantitativa. As entrevistas e a observagao participante, resultantes do estudo
de caso, fazem parte da primeira fase qualitativa do projeto. Com base nesses dados qualitativos
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e escalas de medicdo previamente testadas por outros investigadores, foi desenvolvido e aplicado
um inquérito aos participantes do AR, tendo como objetivo avaliar o seu grau de satisfagao.

O projeto termina com a realizacdo de uma sessao de criatividade, onde serdo aplicadas
as seguintes técnicas de divergéncia e convergéncia criativa: brainstorming; técnicas de voto e
matriz multicritério (método de Delphi).

Esta sessdo tem como objetivo resolver a problematica: “Como desenvolver um novo
evento desportivo na cidade de Aveiro”, contando com a participacdo do STAFF do AR, assim co-
mo alguns membros do evento. As ideias resultantes serdo apresentadas ao criador e mentor do
evento, através de uma entrevista final, permitindo obter o seu feedback e avaliacdo critica.
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4. Descri¢ao do Projeto

Este capitulo inicia-se com a descricao do evento AR, resultante da aplicacdao das técnicas
de recolha de dados qualitativos: entrevistas em profundidade e observacao participante. O pro-
blema de investigacdao “Como desenvolver um novo evento desportivo na cidade de Aveiro?” foi
sustentado através da aplicacdo destas técnicas.

Toda a informacdo que se segue esta devidamente referenciada, de acordo com as abre-
viaturas definidas no tépico de metodologia deste documento.

Os dados demograficos dos entrevistados estdo apresentados na tabela seguinte:

Entrevistados Idade Género Formagao Fung¢do no Evento
Nuno Troia 40 anos | Masculino Mestrado em Ciéncias do | STAFF
Desporto Fundador do evento
André Nobre 27 anos | Masculino L!cenuadolen? Engenha- STAFF
ria Eletrotécnica
Francisco Gamelas | 20 anos | Masculino | Estudante STAFF

Tabela 9 - Dados demogréficos dos entrevistados - Elaboragéo Prépria

4.1. Aveiro Runners

O Aveiro Runners é um evento de corrida/caminhada, que ocorre semanalmente na cida-
de de Aveiro. Assim como muitos outros, este evento surgiu devido ao crescimento da pratica
desportiva no pais, tornando a populagdo mais recetiva e necessitada relativamente a este tipo de
eventos. O AR nasceu através do sector de Triatlo dos Galitos e do gindsio Gim Ténico, que cria-
ram este conceito de atividade fisica, com o objetivo de promover os habitos de vida saudaveis.

“As pessoas, cada vez mais, tém no seu consciente a percecdo de que atividade fisica e
uma vida sauddvel sdo fundamentais para a sua vida e é essencial o equilibrio fisico e psicoldgico
(E1) “.

“Houve uma explosdo da prdtica de desporto, muitos vém ver o que é, acaba por se tor-
nar uma moda (E2) ”.

Este projeto arrancou ha cerca de 3 anos, nas primeiras edi¢des foi um sucesso, contando
com cerca de 100 participantes por evento. Um dos principais criadores e mentor do projeto é
Nuno Troia, professor de educacao fisica e treinador da se¢do de triatlo do galitos. O objetivo do
Aveiro Runners é combater o sedentarismo e promover a atividade desportiva.
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“Eu tinha o sonho de pér toda a gente a correr e a mexer, em Aveiro (E1) “.

“A diversdo e a animagdo s@o os principais motivos pelos quais nos reunimos todos os sd-
bados, para passar um bom bocado. Se for para fazer desporto melhor (E3) “.

“Criou-se um hdbito, vimos pessoas a chegar de calcas de fazenda, velhotes, e passado
uns meses jd corriam 10 km. E isto que os motiva a vir todos os dias, faca sol, faca chuva (E2) “.

Na fase inicial do projeto foi dificil conseguir patrocinadores para fornecer material que
distinguisse o STAFF dos restantes participantes. Mesmo assim, Nuno Troia e os restantes mem-
bros decidiram investir neste projeto e mais tarde os patrocinios surgiram. As redes sociais, o Dia-
rio de Aveiro e a comunica¢do boca-a-boca foram os grandes impulsionadores da divulgacdo e
responsaveis pelo sucesso do evento.

“Queria ter um equipamento especifico que distinguisse as pessoas do STAFF, foi-me ne-
gado porque ninguém sabia ao certo o que iriamos fazer e também ninguém acreditava no que
iriamos fazer (E1) “.

O AR é um evento gratuito, sem inscri¢cdes, aberto ao publico de todas as idades. Realiza-
se todos os sdbados as 18h:30, com a interrupcdo do més de Agosto, tendo neste momento como
ponto de encontro e partida o largo do Mercado Firmino de Aveiro. Nas edi¢Ges anteriores, os
pontos de encontro foram outros, tais como: Férum Aveiro e Cdmara Municipal de Aveiro.

O Night Runners propriamente dito é um evento que jd decorre hd 3 anos, mais de 140
eventos foram realizados todos os sabados, faca chuva, faga sol, caiam pedras ou trovées nds
estamos ld (E1) “

A promogdo do evento, assim como as informagdes relativas aos eventos semanais, sdo
divulgados na pagina de facebook do AR e no Diario de Aveiro. O STAFF do evento neste momen-
to conta com trés pessoas: Nuno Troia, André Nobre e Francisco Gamelas. A funcdo do STAFF é
acompanhar e guiar os grupos de corrida (longa e curta) e o grupo de caminhada pelos percursos
escolhidos por estes.

“A promogdo é feita para toda a gente, ndo temos nenhum target. Se eu fizer um evento em San-
ta Maria da Feira, no facebook, a cobertura serd naquela zona adjacente. A populagdo alvo estd
sempre associada ao local onde o evento serd realizado (E1) ”.

O Aveiro Runners também ja promoveu campanhas de solidariedade, como por exemplo:
Bombeiros Voluntarios de Aveiro, a Acreditar e as Florinhas do Vouga. No seguimento do sucesso
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da AR foram langados outros eventos pontuais tais como: Néon Run, Sdo Silvestre em Aveiro,
Meia Maratona da Ria e a Sefie Run.

“Nos estamos muito ligados a instituicées e associacbes de Aveiro, as vezes vém cd fazer
publicidade e divulgar (E2) ”.

“Criamos até ao momento 14 néon runs em Portugal, fizemos duas Sdo Silvestre em Avei-
ro e vamos a caminho da terceira, dia 3 de Dezembro. Fizemos a primeira meia maratona da ria
este ano e langamos a selfie run, uma evolugdo do que ja existe (E1) ”.

Neste momento o evento conta com um nimero de participantes mais reduzido, cerca de
30 pessoas que participam regularmente (04). Algumas das possiveis questées associadas a este
problema, serdo analisadas no tdpico seguinte.

“O numero de pessoas que participa no evento variar sempre. Quando temos oferta de
camisolas temos sempre mais pessoas. Quando vém cd associagdes ou participantes de marato-
nas, vem sempre mais pessoal (E3) ”.

“Estas pessoas que estdo aqui jd criaram o hadbito de vir e conhecem-se. (E2) “.

4.2. ldentificagdo de problemas

De acordo com as entrevistas efetuadas e a observagdo participante do evento foi possi-
vel identificar os seguintes problemas:

- Promogao e divulgac¢do do evento;
- Ponto de encontro;

- Transito da cidade;

- O hordrio do evento;

- O papel do STAFF;

- Divulgagao dos percursos.

Um dos principais problemas inicialmente foi a divulgagdo e comunica¢do do evento junto
da comunidade. E ainda nos dias que correm, a maior parte das pessoas pensa que a sua partici-
pac¢do tem algum custo associado ou que necessitam de uma inscri¢do para participar. A par desta
situacdo, surge o descontentamento por se tratar de um evento de corrida (apesar de ter um gru-
po de caminhada), deixando algumas pessoas reticentes quanto a sua participacdo. Ainda assim,
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na primeira edicdo do AR, o nimero de participantes era muito maior, comparativamente ao que
acontece hoje em dia (03).

“O grande entrave inicial foi comunicar com as pessoas, esta parte inicial foi a mais dificil
(E1)”.

“Individualmente é dificil atrair mais pessoas, é mais fdcil quando vém em grupo, com co-
legas (E2) “.

“OS jovens sdo os mais dificeis de cativar, porque tém de vir com alguém, com um grupo
de amigos, caso contrdrio néo vém (E2) “.

Como foi mencionado anteriormente, o AR ja teve varios pontos de encontro. Neste mo-
mento é no largo do Mercado Firmino de Aveiro, no entanto quando tinha lugar no Forum Aveiro
a visibilidade do evento era maior e consequentemente o seu impacto também.

“Quando era por exemplo no forum, na rosa-dos-ventos, muitas pessoas viam e vinham
no fim-de-semana seguinte (E2) ”.

“Havendo musica, chamava mais pessoas (E2) ”.

Outra situacdo menos boa esta relacionada com o transito que encontramos na cidade de
Aveiro. Nesse sentido, é necessario ter muita cautela quando os grupos de corrida/caminhada
contam com muitas pessoas (04).

Outra situagdo incontornavel esta relacionada com o horario do evento e o tempo que se
faz sentir. Principalmente no Inverno, as 18h:30 estd escuro, a iluminagdo nem sempre é boa e
qguando chove o pavimento fica inundado. Quando isso acontece o STAFF do AR muda o percurso
e tenta fazer uma volta mais curta, no entanto surge aqui outro problema associado ao descon-
tentamento por parte dos participantes, porque fazem poucos quilémetros (01).

“Temos bons percursos, é certo, mas muitas vezes temos falta de luz, problemas no pa-
vimento (E2). ”

O papel do STAFF nem sempre é bem entendido por parte de quem participa no evento.
Muitas vezes sdo confundidos com personal trainers, quando na verdade sdo apenas guias que
indicam os percursos da corrida e caminhada. Algumas pessoas queixam-se do ritmo que colocam
no grupo, quer seja muito rapido ou muito lento, ou mesmo das distancias percorridas. Nota-se
também falta de elementos de STAFF, quando algum dos trés elementos do STAFF ndo pode estar
presente, ja so restam dois, um para a corrida longa e outro para a corrida curta. O que acontece
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é que um dos participantes mais assiduos do evento tem de assumir o papel de STAFF no grupo
de caminhada (02).

“As pessoas pensam que somos uma espécie de PT, mas somos apenas um guia (E2) ”.

“Muitas vezes o problema é o ritmo. Como tenho provas semanalmente, nem sempre
posso puxar muito pelo grupo. Outras vezes acontece o contrdrio, puxo demais e as pessoas ndo
me acompanham e comeg¢am a reclamar (E3) ”.

“Hoje por exemplo, estamos so os dois e é complicado (E3) ”.

Por fim, outra situacdo menos boa, que costuma acontecer, é quando alguém chega atra-
sado ao ponto de encontro. Os grupos de corrida ou caminhada, partem as 18h:30 e quando al-
guém chega atrasado é praticamente impossivel tentar ir ao encontro dos grupos porque nao se
sabe que percurso vao fazer (01).

Sendo assim, analisando as entrevistas realizadas e tendo a conta a observacdo partici-
pante, verifica-se a importancia de uma analise mais profunda relativamente a avaliacdo do even-
to AR por parte dos participantes. Nesta fase do projeto foram identificadas algumas oportunida-
des de melhoria mas, sera importante perceber se os participantes do AR estdo satisfeitos e em
gue medida, de forma a tomar decisdes para a melhoria do evento e identificar oportunidade de
criacdo de um novo evento desportivo. Na sec¢do seguinte serdo analisados os dados relativos a
aplicacdo de um questiondrio aos participantes do AR.
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5. Analise e discussao dos resultados quantitativos

Neste capitulo serao analisados e discutidos os resultados relativos ao questionario apli-
cado aos participantes do AR, que tem como objetivo medir a sua satisfacdo relativamente ao
evento.

5.1. Recolha de dados

Antes da recolha de dados foram efetuados 10 questiondrios-teste, tendo como objetivo
detetar e corrigir possiveis erros e falhas no questionario. A recolha de dados foi efetuada entre
os dias 23 de Setembro de 2016 a 7 de Outubro de 2016, através do Google Forms. A divulgacdo
do questionario foi feita na pdgina de facebook do Aveiro Runners, garantindo assim apenas as
respostas dos participantes do evento.

Apds a validacdo do questionario, foi possivel recolher 70 respostas vdlidas, que serdo
analisadas no subcapitulo seguinte.

5.2. Analise univariada

Das 70 respostas recolhidas, todas foram consideradas validas. Fazendo uma andlise das
respostas em falta, apenas foram encontradas pequenas falhas em sete respostas. Essas falhas
encontradas correspondiam as varidveis: Concelho de Residéncia; Escolaridade; Situagao Laboral;
Duragdo do Treino e Niumero de eventos participados. Sendo assim, foi considerado que a falta
dessas respostas ndo é relevante, substituindo as respostas em falta pela média da varidvel em
causa.

Dos 70 individuos inquiridos, cerca de 57% é do género masculino e cerca de 43% é do
género feminino.

Género
Feminino 30 42 9% 43%
Masculino 40 57,1% 57%
Total 70 100,0% _/

Figura 9 - Género - Elaboragéo Propria
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No que respeita a idade dos inquiridos, a faixa etdria com maior representatividade é a
dos 35-44 anos com cerca de 43%, seguindo-se a faixa etdria dos 25-34 anos, com cerca de 26%.
Na faixa etaria dos 45-54 anos insere-se 17,1% dos inquiridos, na faixa etaria dos 55-64 anos 7,1%
e na faixa etaria dos 18-24 anos 4,3%. As faixas etdrias com menor representatividade sdo: <18
anos e 65 anos ou mais, com uma representatividade de 1,4% dos inquiridos, cada.

Idade
<18 anos 1 1,4%
18 - 24 anos 3 43% <18anos W 14%
18-24 anos W 4,3%
25 - 34 anos 18 25,7%
25-34 anos NN 05 7%
- 0,
35 - 44 anos 30 42.9% 35-44 anos IS 42,9%
45 - 54 anos 12 17.1% 45-54 anos EEEEEE——— 17,1%
55 - 64 anos 5 7,1% 55-64 anos I 7,1%
65 anos ou mais 1 1,4% 65 anos ou mais M 1,4%
Total 70 100,0%

Figura 10 - Faixas Etarias - Elaboracao Prépria

Relativamente ao estado civil, é possivel verificar que cerca de 44% dos inquiridos sdo ca-
sados, cerca de 39% corresponde a individuos solteiros e cerca de 11% refere a unido de facto. A
percentagem menos representativa é a dos divorciados, 5,7% dos inquiridos.

Estado Civil
Casado 31 44 3%
Solteiro 27 38,6% Casado 44,3%
Soltei 38,6%
Unido de Facto 8 11,4% ? ere
: : Unido de... mummmm  11,4%
Divorciado 4 5,7% ) .
Divorciado mmm 5 7%
Total 70 100,0%

Figura 11 - Estado Civil - Elaboracéo Propria

Relativamente a escolaridade, verifica-se que a maior parte dos inquiridos, cerca de 61%,
tem habilitagdo superior. Cerca de 30% concluiu 0 122 ano e 15,7% corresponde aos inquiridos
com escolaridade inferior ao 122 ano.

Escolaridade
Habilitacdo superior 43 61,4% o )
129 ano concluido 16 22.9% Habilitagdo super,|or E—  61,4%
122 ano concluido e 2?2 9%
<12°ano 11 15,7% <12%ano mmmmm 15 7%
Total 70 100,0%

Figura 12 - Escolaridade - Elaboragdo Prépria

No que respeita a situagdo laboral, grande parte dos inquiridos, cerca de 49% refere o se-
tor dos servigos, 18,6% pertence ao setor do comércio, seguindo-se a indulstria com uma repre-
sentatividade de 17,1%. Cerca de 6% dos respondentes sdo estudantes e 4,3% encontram-se de-
sempregados. Os setores menos representativos sao o setor do desporto e os reformados, cerca
de 3% dos inquiridos, cada.
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Situacao Laboral
Sector dos servicos 34 48,6%
Sector do comércio 13 18,6% Sector dos servicos I 48,6%
IndUstria 12 17 1% Sector do comércio m——— 13,6%
Estudante 4 5.7% IndUstria  ———— 17,1%
Estudante W 5,7%
Desempregado 3 4,3% Desempregado mmm 4,3%
SEERI T EESEeriD 2 2,9% Sector do desporto ®® 2,9%
Reformado 2 2,9% Reformado M 2,9%
Total 70 100,0%

Figura 13 - Situacdo Laboral - Elaboracéo Propria

Em relacdo ao concelho de residéncia, nota-se que grande parte dos inquiridos, cerca de
74%, pertencem a regido de Aveiro, seguindo-se o concelho de ilhavo com 11,4% e Estarreja com
5,7%. Os restantes concelhos: Albergaria-a-Velha; Aveiro-Santa Joana; Oliveira de Azeméis; Olivei-
rinha; Vera Cruz-Aveiro e Viseu estdo representados por 1,4% dos inquiridos.

Concelho de Residéncia
Aveiro 52 74,3%
= i e /| 3%
iihavo 8 11,4% Aveiro 3%
: ilh — 11,4%
Estarreja 4 5,7% v A%
: Estarreja mm 57%
Albergaria-a-Velha 1 1,4% )
Albergaria-a-Velha 1 1,4%
; 0
AV?”'(.)’ Santa Joan.a 1 1.4% Aveiro, SantaJoana 1 1,4%
Oliveira de Azeméis 1 1,4% Oliveira de Azeméis 1 1,4%
Oliveirinha 1 14% Oliveirinha 1 1,4%
Vera Cruz - Aveiro 1 1,4% VeraCruz - Aveiro 1 1,4%
Viseu 1 1,4% Viseu 1 1,4%
Total 70 100,0%

Figura 14 - Concelho de Residéncia - Elaboragéo Prépria

Relativamente a pratica de desporto, verifica-se que cerca de 29% dos respondentes pra-
ticam desporto quatro vezes por semana, 27,1% trés vezes por semana, 21,4% diariamente e 14%
duas vezes por semana. Cerca de 4% dos inquiridos praticam desporto s6 ao fim de semana, se-
guindo-se os que praticam apenas uma vez por semana, representando 4,3% dos inquiridos.

Pratica de Desporto
S6 ao fim de semana 3 4,3%
Sé ao fimd 9
1 vez por semana 3 4,3% oaofimde semana wmm= 4,3%
1vez por semana N 4,3%
2 vezes por semana 10 14,3%
2 vezespor semana NN 14,3%
3 vezes por semana 19 27,1%
3 vezes por semana EEEEEE— 27,1%
0,
GRS [T EEMENE 20 28.6% 4 vezes por semana I 28,6%
Diariamente 15 21.4% Diariamente  EEEE—— 21 4%
Total 70 100,0%

Figura 15 - Pratica de Desporto - Elaborag&o Propria
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No que respeita a duracdo do treino, grande parte dos inquiridos referem uma a duas ho-
ras de duragdo, cerca de 71%. Seguem-se cerca de 21% dos respondentes que mencionam menos
de uma hora de duracdo do treino. Por fim, verifica-se que cerca de 4%, tem uma duracao de trei-
no de duas a trés horas e apenas 3% refere um treino de mais de trés horas.

Durac¢ao do Treino
Menos de 1 hora 15 21,4%
Entre 1 a 2 horas 50 714% | Menosdelhora = 214%
5 Entre 1 a2 horas 71,4%
Entre 2 a 3 horas 3 4,3% Entre 2a3 horas = 4,3%
Mais de 3 horas 2 2,9% Mais de 3 horas ® 2,9%
Total 70 100,0%

Figura 16 - Duracdo do Treino - Elaboragédo Propria

Relativamente ao numero de eventos participados, é possivel afirmar que cerca de 44%
dos inquiridos participaram em todos ou na maior parte dos eventos do AR. Cerca de 19% partici-
pou em menos de cinco eventos, 15,7% ja participou entre 10 a 20 eventos, 12,9% participou
apenas uma vez e cerca de 6% participou entre 5 a 10 eventos.

Numero de eventos participados
E —
aprlme!ra.lvezque 9 12.9%
participo
Em menos de 5 13 18.6% E aprimeiravez que participo [ 12,9%
eventos
Em menos de 5 eventos [ 18,6%
Entre 5 a 10 eventos 6 6,0%
Entre 5a10 eventos [l 6,0%
Entre 10 a 20 eventos 11 15,7%
Em todos, ou em Entre 10 a 20 eventos [ 15,7%
31 44 3%
grande parte dos Em todos, ou em grande N -
te d t 270
Total 70 100,0% parte cos eventos

Figura 17 - NUmero de eventos participados - Elabora¢do Prépria

Seguidamente serdo analisados os grupos de questdes que foram abordados segundo a
escala de Likert. Foram definidas as seguintes dimensdes: “caracteristicas do evento”, “socializa-
¢do”, “rede de contactos”, “aprendizagem”, “entretenimento”, “satisfacdao” e “oportunidades de

melhoria”.
Carateristicas do evento
1- Discordo 2- Discordo 3-Nem 4- Concordo 5- Concordo
totalmente concordo nem totalmente
Freq % Freq % Freq % Freq % Freq %
O desejo de praticar desporto 1 1,43% 4 5,71% 29 141,43%| 36 |[51,43%
Procurar alguma orientagéo para comegar a correr 9 12,86% 3 4,29% 20 [28,57%| 22 |31,42%| 16 [22,86%
Aumentar a minha auto-estima 8 11,43% 3 4,29% 15 |21,43%| 26 (37,14%| 18 |25,71%
Conhecer melhor a cidade de Aveiro 13 |1857% 6 8,57% | 20 [2857%| 19 |27,14%| 12 |17,14%

Tabela 10 - Dimenséo 1: Caracteristicas do evento - Elabora¢do Prépria
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Relativamente a dimensdo “caracteristicas do evento”, estava associada a questdo “O que
o fez participar no evento AR?”. Cerca de 51% dos inquiridos responderam “concordo totalmen-
te” em relacdo a afirmacdo “o desejo de praticar desporto” e cerca de 41% respondeu “concordo”
com essa mesma afirmacdo. Esta questdo obteve uma média de 4.41 valores e um desvio-padrdo
de 0.73 valores. Em relacdo a procura de alguma orientacdo para comecar a correr, cerca de 31%
respondeu “concordo” e cerca de 23% respondeu “concordo totalmente”. Sendo que cerca de
29% dos inquiridos ndo concordam nem discordam. Esta questdo obteve uma média de 3.47 valo-
res e um desvio padrdo de 1.26 valores.

Cerca de 37% dos inquiridos concordam, que um dos motivos que os levou a participar foi
o aumento da sua autoestima, cerca de 26% concorda totalmente com a afirmacgdo e 21% nao
concorda nem discorda. A média obtida para esta afirmacao foi de 3.61 valores e o desvio padrdo
de 1.24 valores. Cerca de 29% dos inquiridos ndo concordam nem discordam com o motivo de
conhecer melhor a cidade de Aveiro, sendo que 27% concorda e 17% concorda totalmente. A mé-
dia para esta afirmacdo é de 3.16 valores e o desvio padrdo de 1.33 valores.

Ainda que grande parte dos inquiridos concordem com as afirmacgdes relativas as caracte-
risticas do evento, muitos responderam que ndo concordavam nem discordavam e por isso esta
sera uma dimensdo em que nao se poderd generalizar a opinido dos respondentes.

Socializagdo

1- Discordo . 3-Nem 5- Concordo
2- Discordo 4- Concordo
totalmente concordo nem totalmente
Freq % Freq % Freq % Freq % Freq %
Estar com pessoas que partilham os mesmos 2 2,86% 7 10,00%| 29 |41,43%| 32 [45,71%
gostos que eu
Conhecer outras pessoas 1 1,43% 7,14% 14 20,00% 25 35,71% 25 35,71%
Divertir-me com outras pessoas 4,29% 10,00%| 33 |47,14%| 27 |38,57%
Divertir-me com 0s meus amigos 10,00% 12,86%| 28 ]40,00%| 26 |37,14%

Tabela 11 - Dimensdo 2: Socializacdo - Elaboracdo Propria

Ainda associada a questdo “O que o fez participar no evento AR?” temos a dimensdo “so-
cializagdo”. Cerca de 41% dos inquiridos concordam que um dos motivos é estar com pessoas que
partilham os mesmos gostos e cerca de 46% concorda totalmente com essa afirmagdo. A média
para esta afirmac¢do é de 4.30 valores e o desvio padrao é 0.77 de valores. Conhecer outras pes-
soas € uma afirmagdo em que cerca de 36% dos respondentes concordam e cerca de 36% concor-
da totalmente, sendo que a média para esta questdo é de 3.97 valores e o desvio padrao é 0.99
de valores.

Cerca de 47% dos inquiridos concordam com a afirmagdo “Divertir-me com outras pesso-
as” e cerca de 39% concorda totalmente. A média e o desvio padrdo para esta pergunta é, respe-
tivamente, 4.20 valores e 0.79 valores. Por fim, 40% dos inquiridos concordam com o motivo de
diversdo com os amigos e cerca de 37% concorda totalmente. A média para esta afirmacgdo é de
4.04 valores e o desvio padrdo é de 0.96 valores.

No que respeita a socializacdo, é possivel afirmar que a maior parte dos inquiridos con-
cordam com as afirmacGes, sendo este um evento onde a socializagcdo esta bem presente.
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Rede de contactos

1-Ds mrdo 5 Dis cordo FMem Conoodo 5 Concordo

otaimente = Concords nem = totalments

Feq k. Freq k. Freq k. Freq k. Feq B
Aoportunidads de me relacionar com outros 2 |zmew| 1 | 143%| 15 (2143w 28 |wp00m| 28 |3eE%
paridpantes
O s entiments de pertenoa 3 uma comunidade 3 4 o5 1 1,433 18 |2671%| 31 44 9% 17 |24,29%
O reconheciments por pare de cutros parficipantes 5 7.14% 8 1143%| 24 3429 22 |3143%| 11 [15T%

Tabela 12 - Dimenséo 3: Rede de Contactos - Elaboracéo Propria

Por fim, associada a questdo “O que o fez participar no evento AR?” temos a dimensado
“rede de contactos”. Cerca de 40% dos inquiridos concordam com o motivo que menciona a opor-
tunidade de se relacionar com outros participantes e cerca de 34% dos inquiridos concordam to-
talmente com essa afirmacdo. A média e o desvio padrdo para esta pergunta sao, respetivamente,
de 4.01 valores e 0.94 valores.

Em relacdo a segunda questdo, cerca de 44% concorda com o sentimento de pertenca a
uma comunidade e cerca de 24% concorda totalmente. A média para esta pergunta é de 3.83 va-
lores e o desvio padrdo é de 0.96 valores. Por fim, em relacdo ao reconhecimento por parte de
outros participantes, cerca de 34% dos respondentes ndao concordam nem discordam com a afir-
magao, cerca de 31% concorda e apenas cerca de 16% concorda totalmente. A média para esta
guestdo é de 3.37 valores e o desvio padrdo é de 1.11 valores.

Concluindo, grande parte dos inquiridos estabelece contacto nestes eventos, no entanto a
concordancia ndo é geral. Muitos respondentes ndo concordam, nem discordaram com as afirma-
¢Oes relacionadas com a dimensdo “rede de contactos”.

Satisfagéo
1- Discordo . 3-Nem 5- Concordo
2- Discordo 4- Concordo
totalmente concordo nem totalmente

Freq % Freq % Freq % Freq % Freq %

Aminha experiéncia no AR tem sido surpreendente 1 1,43% 2 2,86% | 22 |[3143%| 27 |[3857%| 18 |25,71%
Estou satisfeito com a minha experiéncia no AR 9 12,86%| 40 |57,14%| 21 |30,00%
Estou felizcom as experiéncias proporcionadas 12 |17,14%| 37 ([52,86%| 21 |30,00%
E emocionante fazer parte do AR 4 5,71% 11 |15,71%| 34 (4857%| 21 |30,00%

Tabela 13 - Dimensao 4: Satisfacdo - Elaboragéo Prépria

A dimensado “satisfacdo” tem associada a questdo: “Como caracteriza a sua experiéncia no
evento AR?”. Na primeira afirmacdo, cerca de 39% dos inquiridos concordam que a sua experién-
cia tem sido surpreendente e cerca de 26% concorda totalmente. A média para esta pergunta é
de 3.84 valores e o desvio padrdo é de 0.90 valores. Cerca de 57% dos inquiridos estdo satisfeitos
com a sua participacdo e cerca de 30% concorda totalmente com a afirmagao “Estou satisfeito
com a minha experiéncia no AR”. A média e o desvio padrdo nesta afirmacdo sao, respetivamen-
te, de 4.17 e 0.64 valores.

Relativamente a terceira afirmagao, cerca de 53% dos inquiridos concordam que estao fe-
lizes com as experiéncias proporcionadas e cerca de 30% concorda totalmente. A média para esta
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pergunta é de 4.13 valores e o desvio padrdo é 0.68 de valores. Em relagdo a quest3o: “E emocio-
nante fazer parte do AR”, cerca de 49% dos respondentes concordam com a afirmacdo e cerca de
30% concorda totalmente. Sendo que a média para esta questdo é de 4.03 valores e o desvio pa-
drdo é de 0.83 valores.

Concluindo, verifica-se que a maior parte dos inquiridos estdo satisfeitos com as suas par-
ticipacdes nos eventos do AR.

Aprendizagem

1- Discordo . 3-Nem 5- Concordo
2- Discordo 4- Concordo

totalmente concordo nem totalmente

Freq % Freq % Freq % Freq % Freq %
E uma experiéncia muito enriquecedora 1 1,43% 13 |18,57%| 34 (4857%| 22 |31,43%
Estimula a minha curiosidade para praticar outros 1 1,43% 5 7.14% 22 |3143%| 26 [37,14%| 16 [22,86%
desportos
Melhora a minha capacid_ade de compreenséo dos 1 1,43% 8 11.43%| 13 [1857%| 20 |41.43%| 19 [2714%
meus sentimentos e motivagoes
Ajuda-me a superar as minhas limitagdes fisicas 1 1,43% 2 2,86% | 12 [17,14%| 26 |37,14%| 29 |41,43%

Tabela 14 - Dimenséo 5: Aprendizagem - Elaboragéo Prépria

Esta dimensdo, “aprendizagem”, tem uma pergunta associada: “Como avalia a sua experiéncia no
evento AR?”. Relativamente a primeira afirmacao, cerca de 49% dos inquiridos concordam que o
AR representa uma experiéncia enriquecedora e cerca de 31% concorda totalmente com a afir-
macdo. A média e o desvio padrdo para esta pergunta é, respetivamente: 4.10 valores e 0.75 valo-
res. Em relacdo a afirmacado: “Estimula a minha curiosidade apara praticar outros desportos”, cer-
ca de 37% dos inquiridos concordam com a afirmacgao e cerca de 23% dos inquiridos concordam
totalmente, sendo que cerca de 31% nao concorda nem discorda. A média desta pergunta é de
3.73 valores e o desvio padrdo é de 0.95 valores.

Na segunda questdo, cerca de 41% dos respondentes concordam com a afirmagdo “Melhora a
minha capacidade de compreensdo dos meus sentimentos e motivagdes” e cerca de 23% concor-
da totalmente. A média correspondente para esta afirmacdo é de 3.81 valores e o desvio padrdo é
de 1.01 valores. Por fim, cerca de 37% dos inquiridos concordam que o evento os ajuda a superar
as suas limitagdes fisicas e cerca de 41% concorda totalmente. A média é de 4.14 valores e o des-

vio padrdo é de 0.91 valores.

Em termos de aprendizagem, verifica-se que o AR é um evento enriquecedor do qual muitos dos

inquiridos tiram vantagem.

Entretenimento

1- Discordo . 3-Nem 5- Concordo
2- Discordo 4- Concordo

totalmente concordo nem totalmente

Freq % Freq % Freq % Freq % Freq %
Gosto de todos os eventos associados ao AR 1 1,43% 1 1,43% 19 |27,14%| 28 (40,00%| 21 |30,00%
Gosto do ambiente em que decorre o evento 1 1,43% 5 714% | 37 |52,86%| 27 [38,57%
Gostq da organizacdo do evento e dos percursos 4 5,71% 8 11.43%| 33 [47,14%| 25 [3571%
selecionados
Divirto-me muito nos eventos do AR 10 |14,29%| 32 |[45,71%| 28 [40,00%

Tabela 15 - Dimenséo 6: Entretenimento - Elaboracéo Prépria
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Ainda associada a pergunta “Como avalia a sua experiéncia no evento AR?”, temos a di-
mensdo “entretenimento”. Cerca de 40% dos inquiridos concordam com a afirmagdo “gosto de
todos os eventos associados ao AR” e cerca de 30% concorda totalmente. A média para esta per-
gunta é de 3.96 valores e o desvio padrdo é de 0.88 valores. Na segunda pergunta cerca de 53%
respondeu “concordo” relativamente a seguinte afirmacdao “Gosto do ambiente em que decorre o
evento” e cerca de 39% respondeu “concordo totalmente”. A média é de 4.29 valores e o desvio
padrdo é de 0.66 valores.

Em relacdo a terceira afirmacdo: “Gosto da organizacdao do evento e dos percursos seleci-
onados” cerca de 47% dos respondentes concordam e cerca de 36% concorda totalmente. A mé-
dia desta afirmacdo é de 4.13 valores e o desvio padrdo é de 0.83 valores. Cerca de 46% dos res-
pondentes concordam com a afirmagdo “divirto-me muito nos eventos do AR” e cerca de 40%
concorda totalmente com a afirmacdo. A média e o desvio padrdo para esta afirmacdo é de 4.26
valores e 0.70 valores.

Por fim, conclui-se que a maioria dos inquiridos gostam e divertem-se nos eventos do AR,
sendo que o entretenimento representa um aspeto positivo nos eventos.

Oportunidades de melhoria

1- Discordo . 3-Nem 5- Concordo
2- Discordo 4- Concordo
totalmente concordo nem totalmente

Freq % Freq % Freq % Freq % Freq %

Seria interessante a pratica de um novo desporto 2 2,86% 3 4.29% 13 [1857%| 30 |4286w| 22 |31.43%
promovido pelo AR

Tabela 16 - Dimensdo 7: Oportunidades de melhoria - Elaboracéo Propria

IM

Por ultimo, é apresentada a varidvel “oportunidades de melhoria” com a questdo: “Seria
interessante a pratica de um novo desporto promovido pelo AR?”. Cerca de 43% dos inquiridos
concordam com a afirmagdo e cerca de 31% concorda totalmente. A média e o desvio padrao cor-

respondente a esta questdo é, respetivamente: 3.96 valores e 0.97 valores.

Nesse sentido pode-se afirmar que a maior parte dos inquiridos gostariam e estariam re-
cetivos a um novo evento desportivo promovido pelo Aveiro Runners.

5.3. Analise de fiabilidade

A fiabilidade significa que uma medicdo deve refletir de forma consistente os constructos
a que se prop6e medir Field (2009) . O Alfa de Cronbach é uma forma de medir a fiabilidade e sera
a medicdo utilizada neste estudo. Field (2009), afirma que o Alfa de Cronbach compreende valo-
res entre 0 e 1, e que valores inferiores a 0.7 indicam que nao existe fiabilidade. Assim sendo, os
valores aceitdveis para o coeficiente de Alfa de Croanbach terdo de ser superiores a 0.7.

De acordo com o que foi mencionado no paragrafo anterior, foi efetuado um teste de fia-
bilidade para cada dimensdo (D1-D7), pertencente ao modelo conceptual apresentado na secgédo
de metodologia deste documento.
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5.3.1. Dimensao “Caracteristicas do evento”

Na andlise a fiabilidade da varidvel “caracteristicas do evento”, composta por quatro
guestodes, foi obtido um coeficiente de Alfa de Cronbach de 0.736, valor este que permite afirmar

gue esta dimensao é fidvel.

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de Cronbach N de itens

0,736 4

Estatisticas de item-total
Alfa de Cronbach
Média Desvio Padrao se o item for
excluido
Em termos de caracteristicas do 4,41 0,732 0,763
evento: [O desejo de praticar
desporto]
Em termos de caracteristicas do 3,47 1,259 0,677
evento: [Procurar alguma
orientagdo para comecar a
correr]
Em termos de caracteristicas do 3,61 1,243 0,578
evento: [Aumentar a minha auto-
estima]
Em termos de caracteristicas do 3,16 1,337 0,636
evento: [Conhecer melhor a
cidade de Aveiro]

Tabela 17 - Alfa de Cronbach: Caracteristicas do evento — Adaptado do SPSS

5.3.2. Dimensao “Socializagao”

Relativamente a dimensdo “socializa¢cdo” representada por quatro questées, foi obtido
um coeficiente de Alfa de Cronbach de 0,765, valor este que permite verificar a fiabilidade da di-
mensado.

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de Cronbach N de itens

0,765 4
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Estatisticas de item-total
Alfa de Cronbach
Média Desvio Padrao se o item for
excluido
Em termos de socializagdo: 4,30 0,768 0,798
[Estar com pessoas que
partilham os mesmos gostos
que eu]
Em termos de socializagdo: 3,97 0,992 0,677
[Conhecer outras pessoas]
Em termos de socializagdo: 4,20 0,791 0,622
[Divertir-me com outras
pessoas]
Em termos de socializagéo: 4,04 0,955 0,713
[Divertir-me com os meus
amigos]

Tabela 18 - Alfa de Cronbach: Socializagdo — Adaptado do SPSS

5.3.3. Dimensao “Rede de Contactos”

Na dimensao “rede de contactos”, constituida por trés questdes, o coeficiente de Alfa de
Cronbach é de 0.789, o que significa que esta dimensao é fiavel.

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de Cronbach N de itens
0,789 3
Estatisticas de item-total
Alfa de Cronbach
Média Desvio Padrao se o item for
excluido

Em termos de rede de 4,01 0,940 0,838
contactos: [A oportunidade de
me relacionar com outros
membros]
Em termos de rede de 3,83 0,963 0,620
contactos: [O sentimento de
pertenca a uma comunidade]
Em termos de rede de 3,817 1,106 0.651
contactos: [O reconhecimento
por parte de outros participantes]

Tabela 19 - Alfa de Cronbach: Rede de contactos — Adaptado do SPSS

61



GERAGAO DE IDEIAS NO DESENVOLVIMENTO DE UM NOVO EVENTO DESPORTIVO: O CASO AVEIRO RUNNERS

5.3.4. Dimensao “Satisfacao”

Nesta dimensdo, “satisfacdo”, o coeficiente de Alfa de Cronbach é bastante elevado,
0.850. Esta dimensdo é composta por quatro questdes e verifica-se uma fiabilidade muito boa
para esta dimensao.

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de Cronbach N de itens
0,850 4
Estatisticas de item-total
Alfa de
Média Desvio Padrao Cropbach S€0
item for
excluido
[A minha experiéncia no AR 3,84 0,895 0,831
tem sido surpreendente]
[Estou satisfeito com a 4,17 0,636 0,806
minha participagdo no AR]
[Estou felizcom as 4,13 0,679 0,779
experiéncias
proporcionadas]
[E emocionante fazer parte 4,03 0,834 0,827
do AR]

Tabela 20 - Alfa de Cronbach: Satisfacdo — Adaptado do SPSS

5.3.5. Dimensao “Aprendizagem”

A dimensdo “aprendizagem” é representada por quatro questdes e quando submetida ao
teste de fiabilidade apresentou um coeficiente de Alfa de Cronbach de 0.816, indicando uma boa
fiabilidade para esta dimensao.

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de Cronbach N de itens

0,816 4

Estatisticas de item-total

Alfa de Cronbach
Média Desvio Padrao se o item for
excluido
Em termos de aprendizagem: [E 4,10 0.745 0.779
uma experiéncia enriquecedora]
Em termos de aprendizagem: 3,73 0,947 0,733

[Estimula a minha curiosidade
para praticar outros desportos]
Em termos de aprendizagem: 3,81 1,011 0,774
[Melhora a minha capacidade de
compreensdo relativamente aos
meus sentimentos e
motivagbes]

Em termos de aprendizagem: 414 0,905 0,785
[Ajuda-me a superar as minhas
limitag@es fisicas]
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5.3.6. Dimensao “Entretenimento”

Para a dimensdo “entretenimento” foi obtido um coeficiente de Alfa de Cronbach de
0,879, valor este que indica que a dimensao em questdo possui muito boa fiabilidade.

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de Cronbach N de itens

0,879 4

Estatisticas de item-total

Alfa de Cronbach

Média Desvio Padréo se o item for
excluido
Em termos de entretenimento: 3,96 0,875 0,850

[Gosto de todos os eventos
associados ao AR]

Em termos de entretenimento: 4,29 0,663 0,838
[Gosto do ambiente em que
decorre o0 evento]

: 4,1 , 837
Em termos de entretenimento: 3 0.833 0.83

[Gosto da organizacao do evento
e dos percursos selecionados]

Em termos de entretenimento: 4,26 0,695 0,854
[Divirto-me muito nos eventos do
AR]

Tabela 22 - Alfa de Cronbach: Entretenimento — Adaptado do SPSS

5.4. Analise de regressao

Neste subcapitulo serdo apresentados os resultados da analise de regressao linear a fim
de identificar a capacidade preditiva das varidveis independentes. Foram efetuadas duas regres-
soes lineares multiplas e uma regressao linear simples, que serdo analisadas detalhadamente nes-
te capitulo.

O objetivo desta andlise é a elaboragdao de um modelo matematico que permita prever os
valores de uma varidvel dependente em funcdo dos valores das varidveis independentes.

O modelo de regressao deve ser analisado e avaliado com recurso a testes tais como:
ANOVA, que aponta o poder preditivo do modelo; Durbin-Watson, que indica as correlagdes entre
erros; VIF, que quando inferior a dez admite a n3o existéncia de multicolineariedade e o R?, que
assume importancia na capacidade explanatéria do modelo (Field, 2009).

De entre os métodos: Enter; Forward; Backward e Stepwise, sera utilizado o Stepwise na
anadlise de regressao multipla, permitindo perceber quais as varidveis a excluir do modelo.
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Regressao linear multipla A

A primeira regressao linear é multipla e foi efetuada entre a dimensao dependente “satis-
facdao” e as dimensdes independentes: “caracteristicas do evento”; “socializacdo”; “rede de con-
tactos”; “aprendizagem” e “entretenimento”. O objetivo é perceber qual a influéncia das dimen-
sdes independentes na satisfagdo.

Correlagdes
. . | Caracteristicas o Rede de . .
Satisfacédo do evento Socializacéo Contactos Aprendizagem | Entretenimento
Correlacdo de |Satisfacédo 1,000 0,594 0,502 0,467 0,755 0,703
Pearson Caracteristicas do 0,594 1,000 0,553 0,599 0,770 0,567
evento
Socializacdo 0,502 0,553 1,000 0,537 0,589 0,593
Rede de 0,467 0,599 0,537 1,000 0,513 0,376
Aprendizagem 0,755 0,770 0,589 0,513 1,000 0,646
Entretenimento 0,703 0,567 0,593 0,376 0,646 1,000
Sig. (unilateral) |Satisfacéo 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Caracteristicas do 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
evento
Socializagao 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Rede de 0,000 0,000 0,000 0,000 0,001
Aprendizagem 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Entretenimento 0,000 0,000 0,000 0,001 0,000
N Satisfacédo 70 70 70 70 70 70
Caracteristicas do 70 70 70 70 70 70
evento
Socializagao 70 70 70 70 70 70
Rede de 70 70 70 70 70 70
Aprendizagem 70 70 70 70 70 70
Entretenimento 70 70 70 70 70 70

Tabela 23 — Correlagcdo multipla da regressdo A — Adaptado do SPSS

De acordo o que é apresentado na tabela de correlagdo multipla e tendo em conta o valor
do R de Pearson, verifica-se que todos os pares de varidveis mostram uma correlacdo positiva,
excluindo a hipdtese da existéncia de algum caso de multicolineariedade dos dados (r<0,9).

Sumarizacdo do modelo®
Estatisticas de mudanca
Mudanca Sig.
R quadrado | Erro padréo de R [Mudancga Mudanca
Modelo| R |[Rquadrado| ajustado |da estimativa [quadrado F gll|gl2 F Durbin-Watson
1 7552 0,570 0,564 0,42174 0,570 90,207 1| 68 0,000
2 806" 0,649 0,639 0,38362 0,079 15,185| 1|67 0,000 1,998

a. Preditores: (Constante), Aprendizagem
b. Preditores: (Constante), Aprendizagem, Entretenimento
c. Variavel Dependente: Satisfacao

Tabela 24 - Modelo de regressao A - Adaptado do SPSS
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De acordo com a tabela apresentada, verifica-se que o segundo modelo, que considera
como varidveis preditivas Aprendizagem e Entretenimento, tem um maior poder explicativo
(R=0,806) e por isso sera o que ird ser utilizado no estudo.

Aplicando o método Stepwise, verificou-se a exclusdo das varidveis “caracteristicas do

evento”, “socializacdo” e “rede de contactos” do modelo de regressao.
-z - s a
Variaveis excluidas
Estatisticas de colinearidade
Correlacao Tolerancia
Modelo Beta In t Sig. parcial |Tolerancia| VIF minima
Caracteristicas 032°| 0,252 0,802 0,031 0,408 2,454 0,408
do evento
1 Socializagéo 088®| 0,891 0,376 0,108 0,653 1,530 0,653
Rede de ,108b 1,173 0,245 0,142 0,736( 1,358 0,736
Contactos
Entretenimento ,369b 3,897 0,000 0,430 0,583 1,717 0,583
Caracteristicas | -032°| -0,282 0,779 -0,035 0,399 2,506 0,343
do evento
2 |Socializagao -,037°| -0,385 0,701 -0,047 0,576 1,737 0,513
Rede de ,087°| 1,026 0,309 0,125 0,733 1,364 0,497
Contactos

a. Variavel Dependente: Satisfacédo
b. Preditores no Modelo: (Constante), Aprendizagem
c. Preditores no Modelo: (Constante), Aprendizagem, Entretenimento

Tabela 25 - Variaveis excluidas do modelo de regressdo A — Adaptado do SPSS

Assim, ndo foi possivel confirmar as hipoteses H1: “As caracteristicas do evento influenci-
am positivamente a satisfacGo do consumidor”, H2: “A socializa¢do influencia positivamente a
satisfagdo do consumidor” e H3: “A rede de contactos influencia positivamente a satisfagdo do
consumidor”, uma vez que foram rejeitadas no modelo de regressao.

ANOVA?
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados gl Médio F Sig.
1 Regressao 16,027 1 16,027 90,107 000°
Residuo 12,095 68 0,178
Total 28,121 69
2 Regresséo 18,261 2 9,131 62,044 ,000°
Residuo 9,860 67 0,147
Total 28,121 69

a. Variavel Dependente: Satisfacao
b. Preditores: (Constante), Aprendizagem
c. Preditores: (Constante), Aprendizagem, Entretenimento

Tabela 26 - ANOVA do modelo de regressdo maltipla A - Adaptado do SPSS
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Analisando a ANOVA relativa ao modelo de regressao verifica-se que o valor de F é 62,044
o que indica que as varidveis independentes “aprendizagem” e “entretenimento influenciam posi-
tivamente a “satisfacdo” (F>1). Esta influéncia é considerada estatisticamente significativa
(p<0.01).

Coeficientes?®

Coeficientes
nao Coeficientes Estatisticas de
padronizados | padronizados Correlacbes colinearidade
Erro Ordem
Modelo B [Padréo Beta t Sig. | zero [Parcial|Parte | Tolerancia| VIF
1 |(Constante) 1,432| 0,280 5,120{ 0,000
Aprendizagem (0,662| 0,070 0,75519,492|10,000| 0,755] 0,755|0,755 1,000 1,000
2 [(Constante) 0,774| 0,305 2,536/ 0,014
Aprendizagem (0,452 0,083 0,516(5,448|0,000| 0,755| 0,554|0,394 0,583(1,717
Entretenimento | 0,357| 0,092 0,369(3,897(0,000| 0,703 0,430|0,282 0,583| 1,717

a. Variavel Dependente: Satisfacédo

Tabela 27 - Coeficientes do modelo de regressdo A — Adaptado do SPSS

Por fim, através da tabela dos coeficientes é possivel estimar os valores que indicam a
contribuicdo de cada varidvel independente para o modelo de regressao, considerando que o ni-
vel de significancia é aceitavel (p<0,05). Posto isto, é possivel obter a seguinte equacao:

Satisfagdo = 0.774 + (0.452* Aprendizagem) + (0.357*Entretenimento)

As variaveis “aprendizagem” e “entretenimento”, apresentam valores positivos e sdo es-
tatisticamente significativos (p<0.01). O valor VIF é inferior a 10 reforcando assim o facto de ndo
existir multicolinearidade.

Desta forma, confirmam-se as hipdteses H4: “A aprendizagem influencia positivamente a
satisfagdo do consumidor” e H5: “O entretenimento influencia positivamente a satisfa¢do do con-
sumidor”, uma vez que a andlise de regressdo permitiu validar a existéncia de uma relagao causal
positiva e estatisticamente significativa.

Regressao linear simples

A segunda regressao linear é simples, entre a dimens3ao dependente “oportunidades de
melhoria” e a dimensdo independente “satisfacdo”. O objetivo é perceber qual a influéncia da
dimensdo satisfacdo nas oportunidades de melhoria.
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Correlagcdes
Oportunidades
de melhoria Satisfacéo

Correlagdo [Oportunidades de melhoria 1,000 0,319
de Pearson [gatisfacao 0,319 1,000
Sig. Oportunidades de melhoria 0,004

(unilateral) [satisfacso 0,004
N Oportunidades de melhoria 70 70
Satisfacédo 70 70

Tabela 28 - Correlagdo da regressao simples - Adaptado do SPSS

Relativamente a tabela de correlacdo e de acordo o valor de R de Pearson, os pares de va-
ridveis mostram uma correlagdo positiva, excluindo a hipétese da existéncia de algum caso de
multicolineariedade de dados (r<0.9).

Sumarizacdo do modelo”

Estatisticas de mudanca
Mudanca Sig.
R quadrado | Erro padrédo de R [Mudanca Mudanca
Modelo| R |Rquadrado| ajustado [da estimativa |quadrado F gll|gl2 F Durbin-Watson
1 3192 0,102 0,089 0,92567 0,102 7,708 1| 68 0,007 1,477

a. Preditores: (Constante), Satisfagédo
b. Variavel Dependente: Oportunidades de melhoria

Tabela 29 - Modelo de regressao simples - Adaptado do SPSS

O modelo apresentado indica um coeficiente de correlagdo multipla (R) entre as variaveis
de 0.319, demonstrando uma relagdo moderada entre as mesmas.

ANOVA?
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados gl Médio F Sig.
1 Regresséo 6,605 1 6,605 7,708 ,007°
Residuo 58,267 68 0,857
Total 64,871 69

a. Variavel Dependente: Oportunidades de melhoria
b. Preditores: (Constante), Satisfacao

Tabela 30 - ANOVA do modelo de regressdo simples - Adaptado do SPSS
A analise da ANOVA permite verificar o valor de F = 7.708, o que significa que a “satisfa-

¢ao” influencia positivamente as “oportunidades de melhoria” (F>1). Esta influéncia é considerada
estatisticamente significativa (p<0.05).

Coeficientes?®
Coeficientes
nao Coeficientes Estatisticas de
padronizados | padronizados Correlactes colinearidade
Erro Ordem Toleranci
Modelo B Padréo Beta t Sig. | zero |[Parcial | Parte a VIF
1 [(Constante) | 1,998 0,714 2,797 0,007
Satisfacdo | 0,485 0,175 0,319|2,776(0,007| 0,319 0,319|0,319 1,000{ 1,000

a. Variavel Dependente: Oportunidades de melhoria

Tabela 31 - Coeficientes do modelo de regressao simples — Adaptado do SPSS 67
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A tabela dos coeficientes estima o valor da contribuicdo da varidvel satisfagcao para o mo-
delo de regressdo. Sendo assim, é possivel obter a seguinte equacao:

Oportunidades de melhoria = 1.998 + (0.485*satisfa¢ao)

|II

A constante e o coeficiente da varidvel “satisfacdao” apresentam valores positivos, sendo
estatisticamente significativos (p<0.05). O valor de VIF é inferior a 10, demonstrando que nao
existe multicolinearidade. Desta forma, foi possivel confirmar a hipdtese H6: “A satisfagcdo influ-
encia positivamente as oportunidades de melhoria”. A analise de regressao permitiu validar a exis-

téncia de uma relacdo causal positiva e estatisticamente significativa.
Regressao Linear Multipla B

Por fim, temos outra regressao multipla entre a varidvel dependente “oportunidades de

” u

melhoria” e as varidveis independentes: “caracteristicas do evento”, “aprendizagem”, e “entrete-
” o

nimento”, “socializacdo” e “rede de contactos”. Pretende-se saber qual a influéncia das dimen-
soes independentes na dimensdo dependente.

Correlagdes
Oportunidades | Caracteristicas . .
de melhoria do evento Aprendizagem | Entretenimento

Correlacdo de |Oportunidades de 1,000 0,398 0,448 0,282
Pearson melhoria

Caracteristicas do 0,398 1,000 0,770 0,567

evento

Aprendizagem 0,448 0,770 1,000 0,646

Entretenimento 0,282 0,567 0,646 1,000
Sig. (unilateral) [Oportunidades de 0,000 0,000 0,009

melhoria

Caracteristicas do 0,000 0,000 0,000

evento

Aprendizagem 0,000 0,000 0,000

Entretenimento 0,009 0,000 0,000
N Oportunidades de 70 70 70 70

melhoria

Caracteristicas do 70 70 70 70

evento

Aprendizagem 70 70 70 70

Entretenimento 70 70 70 70

Tabela 32 - Correlagdes multiplas do modelo de regressdo B - Adaptado do SPSS

A tabela de correlagdo multipla apresentada permite verificar que todos os pares de vari-
aveis demonstram uma correlacdo positiva. A hipétese de existéncia de algum caso de multicoli-
neariedade de dados, é posta de parte (r<0,9).
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Sumarizagdo do modelo®

Estatisticas de mudanca
Mudanca Sig.
R quadrado | Erro padrao deR Mudanca | gl | gl | Mudanca
Modelo| R |R quadrado| ajustado da estimativa | quadrado F 1(2 F Durbin-Watson
1 4482 0,201 0,189 0,87316 0,201| 17,087| 1|68 0,000 1,562

a. Preditores: (Constante), Aprendizagem
b. Varidvel Dependente: Oportunidades de melhoria

Tabela 33 - Modelo de regressao B - Adaptado do SPSS

Tendo em conta a andlise do modelo apresentado, é possivel verificar que o valor do coe-
ficiente de correlagdao multipla, entre as varidveis independentes e a varidvel dependente, é de
0,448, confirmando a ligacdo moderada entre as mesmas.

Aplicando o método Stepwise, verificou-se a exclusdo das varidveis “caracteristicas do

”, u

evento”; “socializacdo

n u

, “rede de contactos” e “entretenimento” do modelo de regressao.

Variaveis excluidas?®

Estatisticas de colinearidade
Correlagao Tolerancia
Modelo Beta In t Sig. parcial |Tolerancia VIF minima
Caracteristicas ,131b 0,769 0,444 0,094 0,408 2,454 0,408
do evento
Socializagao .,060b -0,448 0,656 -0,055 0,653 1,530 0,653
4 Rede de -203° -1,627( 0,109 -0,195 0,736 1,358 0,736
Contactos
Entretenimento | -013°| -0,090| 0,928 -0,011 0,583 1,717 0,583

a. Variavel Dependente: Oportunidades de melhoria
b. Preditores no Modelo: (Constante), Aprendizagem

Tabela 34 - Variaveis excluidas do modelo de regressdo B - Adaptado do SPSS

Assim, ndo foi possivel confirmar as hipdteses H7: “As caracteristicas do evento influenci-
am positivamente as caracteristicas do evento”, H8: “A socializagdo influencia positivamente as
oportunidades de melhoria” e H9: “A rede de contactos influencia positivamente as oportunidades
de melhorias” e H10: “O entretenimento influencia positivamente as oportunidades de melhoria”.
Estas hipoteses foram rejeitadas no modelo de regressao.

ANOVA?
Soma dos gl Qua,dr_ado F Sig.
Modelo Quadrados Médio
1 Regresséo 13,027 1 13,027 17,087 ,000°
Residuo 51,844 68 0,762
Total 64,871 69

a. Variavel Dependente: Oportunidades de melhoria
b. Preditores: (Constante), Aprendizagem

Tabela 35 - ANOVA do modelo de regressdo B — Adaptado do SPSS
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A ANOVA do modelo de regressdo apresenta um valor de F = 17.087, indicando que a va-
ridvel independente “aprendizagem” influencia positivamente as “oportunidades de melhoria”
(F> 1). Esta influéncia é estatisticamente significativa (p<0.05).

Coeficientes?®
Coeficientes nédo Coeficientes Estatisticas de
padronizados padronizados Correlagdes colinearidade
Erro Ordem
Modelo B Padréo Beta t Sig. | zero [Parcial [Parte|Tolerancia VIF
1 |(Constante) 1,603 0,579 2,769 0,007
Aprendizagem 0,597 0,144 0,448( 4,134| 0,000| 0,448 0,448(0,448 1,000 1,000

a. Variavel Dependente: Oportunidades de melhoria

Tabela 36 - Coeficientes do modelo de regressédo B - Adaptado do SPSS

Através da tabela dos coeficientes é possivel estimar os valores que indicam a contribui-
¢do de cada variavel independente para o modelo de regressdo. Sendo assim, obtém-se seguinte
equacao:

Oportunidades de melhoria = 1.603 + (0.597*Aprendizagem)

A constante e o coeficiente da variavel “aprendizagem” apresenta um valor positivo, esta-
tisticamente significativos (p <0.05). O valor VIF é inferior a 10 reforgando assim o facto de ndo
existir multicolinearidade.

Desta forma ndo é possivel rejeitar a hipétese H10: “A aprendizagem influencia as opor-
tunidades de melhoria”, pois a andlise de regressao permitiu validar a existéncia de uma relagdo
causal estatisticamente significativa entre as variaveis.

Depois de concluir a analise de regressao é possivel obter o seguinte modelo empirico:

+0.597

Aprendizagem

+0.452
Entretenimento /
+0.357

D6

Satisfagdo +0.485 Oportunidades de
D4 - melhoria D7

Figura 18 - Modelo Empirico
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Satisfagao = 0.774 + (0.452* Aprendizagem) + (0.357*Entretenimento)
Oportunidades de melhoria = 1.998 + (0.485*satisfa¢ao)
Oportunidades de melhoria = 1.603 + (0.597*Aprendizagem)

O modelo empirico representado na Figura 18 permite concluir que as dimensd&es: apren-
dizagem e entretenimento influenciam positivamente a dimensao: satisfagdo. Verifica-se ainda a
influéncia positiva da satisfacdo nas oportunidades de melhoria e da aprendizagem nas oportuni-
dades de melhoria. As restantes hipéteses ndao foram confirmadas pelo modelo de regressao.

Assim, as hipdteses confirmadas sao:

H4: “A aprendizagem influencia positivamente a satisfacdo do consumidor”.
H5: “O entretenimento influencia positivamente a satisfagdo do consumidor”.
H6: “A satisfacdo influencia positivamente as oportunidades de melhoria”.

H10: “A aprendizagem influencia positivamente as oportunidades de melhoria”.

Os resultados obtidos sdo sempre limitados pela amostra recolhida e a sua implicita capa-
cidade de generalizagao.

Tal com Getz (2007) e Manthiou et al. (2014) afirmam, comprova-se que a aprendizagem
tem uma influéncia positiva na satisfacdo do consumidor. No caso dos eventos desportivos, verifi-
ca-se que os participantes procuram cada vez mais experiéncias enriquecedoras que contribuam
para a sua aprendizagem.

Assim como Manthiou et al. (2014) afirmam, verifica-se que o entretenimento influencia
positivamente a satisfagdo do consumidor. Os participantes dos eventos desportivos procuram
experiéncias memoraveis e sentem-se satisfeitos sempre que isso acontece.

Tal como Fecikova (2004) menciona, confirma-se que a satisfagdo influencia positivamen-
te as oportunidades de melhoria. A medigdo da satisfacao dos participantes do evento pode ser
utilizada para identificar iniciativas de melhoria.

As hipdteses rejeitadas pelo modelo de regressdao ndo permitem confirmar o que os auto-
res mencionaram. As caracteristicas do evento desportivo do AR ndo influencia de forma positiva
a satisfacdo do consumidor. De facto, Yoo & Zhao (2010), mencionam que as caracteristicas do
evento sdo importantes para a satisfagao dos participantes, no entanto isso nao se verificou neste
caso especifico.

O mesmo acontece com as afirmacbes de Getz (2007), a socializagdo é um dos motivos
pelo qual as pessoas participam em eventos desportivos. No caso do AR, a socializagdo ndo mos-
trou ter uma influéncia positiva na satisfacdo dos participantes.
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No que respeita a rede de contactos, Yoo & Zhao (2010) identificam a oportunidade de
criar contactos como um elemento satisfatdrio para os participantes dos eventos. No caso do AR,
a rede de contactos ndo mostrou ter alguma influéncia positiva na satisfacdo dos participantes,
pelo que a afirmacdo suportada pelo autor ndo pode ser comprovada.

Posto isto, pode-se concluir que se a componente de entretenimento for trabalhada pela
organizacao do Aveiro Runners, tera implicacdes positivas na satisfacdo dos participantes. Conse-
guentemente a satisfacdo dos participantes terd uma influéncia positiva nas oportunidades de
melhoria. Assim como, se a componente de aprendizagem for trabalhada, também tera uma im-
plicacdo positiva tanto na satisfacdao dos participantes como nas oportunidades de melhoria. Pos-
to isto, estas relagdes devem ser consideradas para a melhoria do evento desportivo e devem ser
consideradas no desenvolvimento de um novo evento desportivo.
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6. Aplicagao das técnicas de criatividade

6.1. Descricdao dos procedimentos da sessao de criatividade

A sessdo de criatividade foi realizada com o objetivo de dar resposta ao problema de in-
vestigacdo inicial: Como desenvolver um novo evento desportivo na cidade de Aveiro?

A sessdo foi realizada na Universidade de Aveiro, no dia 7 de Outubro de 2016 com a du-
racdo de cerca de duas horas. Iniciou-se com a apresentagao do problema de investigacdo, segui-
damente foram aplicadas as seguintes técnicas de divergéncia e convergéncia criativa:

- Brainstorming;
- Técnicas de voto;

- Matriz-Multicritério (método de Delphi).

6.1.1. Selecao dos participantes

Os participantes da sessdo de criatividade foram recrutados a partir da divulgacdo de um
evento na rede social facebook. A selecdo destes participantes teve em conta o seu envolvimento
com o evento AR e o seu interesse em atividades e eventos desportivos. Posto isto, serd impor-
tante a presenga de membros do STAFF do AR, assim como participantes assiduos do evento e
ainda pessoas com interesse pelo desporto, mas que nunca tenham participado no AR. Desta
forma, estd garantido um grupo heterogéneo, em termos de interesses e desejos, o que resultara
em ideias mais ricas e diversas.

» O —

—_ T,
Bralnsterming

do - Evento criado por Rita de Sa & Convidar v | # Editar

B ﬁ ‘ .%‘,a

Francisco, Simdo e 5 outros amigos foram

~ Sexta-feira, 7 de Outubro as 18:00 - 19:00
“ ha cerca de 1 semana

Q Mostrar mapa

io de Santiago - Universidade de Aveiro, 3810

Degeit - UA

Figura 19 — Convite para a sessao de criatividade — Elaboragdo Propria via facebook
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6.1.2. Constituicao do grupo

Como podemos ver na tabela abaixo apresentada, os individuos selecionados sdo maiori-
tariamente do género masculino, com idades compreendidas entre os 20-27 anos, com habilita-
¢Oes ao nivel do ensino secundario/superior. Verifica-se também a heterogeneidade dos partici-
pantes selecionados relativamente a ligacdo que cada um tem com o evento. Ao todo o grupo é
constituido por 8 pessoas, incluindo o moderador, que também deve assumir o papel de partici-
pante na sessao.

Participantes Idade Género Formagao Ligagdo ao Evento
André Nobre 27 anos | Masculino L!cenuadolen? Engenha- STAFF
ria Eletrotécnica
Francisco Gamelas | 20 anos | Masculino | Estudante STAFF
Tomds Teixeira 21 anos | Masculino | Estudante Participante Regular
Simao de Castro 26 anos | Masculino :I;:SZCIadO em Contabili- Nenhuma
Mestrado em Engenharia
André Martins 24 anos | Masculino | Eletrénica e Telecomuni- | Nenhuma
cagdes
. - - Li iad Adminis-
Maria Magalhaes 23 anos | Feminino ICETCIa ,a (?m minis Nenhuma
tracdo Publica
Antonio Soares 26 anos | Masculino | 122 Concluido Nenhuma

Tabela 37 - Dados sociodemograficos dos participantes — Elaboracdo Prépria

6.1.3. Atuacao do moderador

O papel do moderador, primeiramente, é identificar o propdsito da reunido e expor o
problema que se prende resolver. Posto isto, deve apresentar as regras e o procedimento relati-
vamente as técnicas utilizadas: brainstorming, técnicas de voto e matriz multicritério. Deve tam-
bém mencionar os principios éticos da confidencialidade e do anonimato e pedir a autorizagdo
para fotografar a sessdo, de maneira a registar o momento e os resultados obtidos. O papel do
moderador passa também pela sua participagdo durante a aplicagao das técnicas de divergéncia e
convergéncia criativa. Relativamente a matriz multicritério o moderador deve definir os critérios e
o grau de importancia dos mesmos, de acordo com o seu conhecimento e objetivos para o estu-
do/investigacdo.

6.2. Brainstorming

A técnica de divergéncia criativa aplicada foi o brainstorming. Teve uma duragéo de apro-
ximadamente 50 minutos, resultando num conjunto de 28 ideias apresentadas no quadro seguin-
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te. Na seccdo de anexos deste documento encontra-se o registo fotografico das ideias que surgi-

ram.
1 Aula de danga/zumba 15 Jogo do disco
2 Corta-Mato 16 Passeio de bicicleta
3 Prova de orientagao 17 Prova de BTT
4 Prova de Geocaching em Aveiro 18 Paintball Urbano
5 Aula de dang¢a ao ar livre 19 Meia Maratona
6 Desporto que inclua criangas 20 Aula de defesa pessoal
7 Jogo do Mata 21 Futevolei
8 Mini prova de triatlo 22 Voleibol
9 Futebol de rua (como antigamente) 23 Muay Thai
10 Prova de obstaculos 24 Rugby
11 Stand up surf nos canais da Ria 25 Jiu Jitsu
12 Pelota Basca 26 Basquete no trampolim
13 Jogos olimpicos Aveirenses 27 Passeio em patins
14 Prova de trilhos 28 Corrida ao pokemons

Tabela 38 - Ideias resultantes do Brainstorming - Elaboracao Propria

6.3. Técnicas de Voto

A primeira técnica de convergéncia criativa a ser aplicada foi a técnica de voto. Cada um
dos participantes atribuiu trés votos positivos para as melhores ideias e trés votos negativos para
as piores ideias. O motivo pelo qual se determinou o nimero de 3 votos e ndo 5 votos, como é
habitual nesta técnica, tem a ver com o numero, relativamente reduzido, de ideias resultante da
fase de divergéncia criativa. O resultado esta representado na tabela que se segue, ordenado se-
gundo o niumero de votos positivos atribuidos a cada ideia. O registo fotografico destes resultados
estd apresentado na sec¢do de anexos deste documento.

8 Mini prova de triatlo ® @ @ 6 Desporto que inclua criangas
9 Futebol de rua (como antigamente) ® © o 7 Jogo do Mata

4 Prova de Geocaching em Aveiro ® ® @ o 14 Prova de trilhos

10 Prova de obstaculos @ e 15 Jogo do disco

16 Passeio de bicicleta ® o 28 Corrida ao pokemons

5 Aula de danga ao ar livre ® 13 Jogos olimpicos Aveirenses @
19 Meia Maratona e 23 Muay Thai e

20 Aula de defesa pessoal @ 25 Jiu Jitsu @

21 Futevolei ® 1 Aula de dan¢a/zumba @ e

22 Voleibol @ 11 Stand up surf nos canais daRia @ e
18 Paintball Urbano e e 26 Basquete no trampolim e e
24 Rugby @ o 12 PelotaBasca ® @ ®

2 Corta-Mato 17 ProvadeBTT @ @ ©

3 Prova de orientagao 27 Passeio em patins ® @ @

Tabela 39 Resultado da aplicacgéo das técnicas de voto — Elaboracao Prépria
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Verifica-se que as melhores cinco ideias sdo: Ideia 4 “Prova de Geocaching”; Ideia 8 “Mini
prova de Triatlo”, Ideia 9 “Futebol de Rua”, Ideia 10 “Prova de obstdculos” e Ideia 16 “Passeio de
Bicicleta”. Seguidamente, apresenta-se cada uma das ideias selecionadas com mais detalhe.

Ideia 4 — Prova de Geocaching

Ha muitas pessoas, hoje em dia, a utilizar a aplicacdo de geocaching, que consiste numa
“caca-ao-tesouro” através de coordenadas via satélite. Existem caixas espalhadas pelo Mundo,
criadas pelos préprios jogadores, onde se encontra um livro de registo e objetos simbélicos para
troca. O objetivo desta ideia seria criar um evento na cidade de Aveiro que desse a conhecer os
varios pontos histéricos da cidade. Apenas um telemdvel e a aplicacdo instalada seria o material
necessario, os participantes poderiam escolher fazer a prova a correr e a caminhar.

Ideia 8 — Mini prova de Triatlo

E uma modalidade bastante conhecida na regiio, seria interessante fazer uma prova mais
curta que o normal para divulgar a modalidade. Para além disso poderiamos tirar partido das
praias de Aveiro.

Ideia 9 — Futebol de Rua

O Futebol é como todos sabem o desporto “Rei” em Portugal, o desporto com mais adep-
tos e consequentemente com mais interessados. O objetivo desta ideia é relembrar os habitos
mais tradicionais do futebol e organizar um torneio de rua, com duas balizas pequenas numa rua
ou campo de terra batida.

Ideia 10 — Prova de obstaculos

Este tipo de provas estdo na moda. Consiste numa corrida de determinada distancia, on-
de se podem encontrar obstaculos para dificultar a chegada a meta. Normalmente sdo provas fei-
tas em zonas mais florestais.

Ideia 16 — Passeio de bicicleta

Uma ideia simples e eficaz. Um simples passeio de bicicleta, por exemplo bicicletas anti-
gas. A cidade de Aveiro é bastante plana e adequada para este tipo de atividade. Certamente exis-
tem muitos amantes deste desporto na nossa cidade.

6.4. Matriz multicritério

Com o objetivo de selecionar uma das ideias resultantes da técnicas de voto, foi aplicada
mais uma técnica de convergéncia criativa, a matriz multicritério (método de delphi). Os critérios
e o grau de importancia (1-10) dos mesmos foram definidas previamente pelo moderador da ses-
sdo criativa, de acordo com a sua experiéncia no AR.
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Exequibilidade (10)

E importante que ideia seja facil de imple-
mentar, ou seja, bastante exequivel, por isso
0 seu grau de importancia é o mais elevado
possivel.

Aceitacdo (10)

A aceitagdo por parte dos consumidores é
essencial para recrutar participantes. Sem
eles ndo seria possivel implementar a ideia e
por isso mesmo, o seu grau de importancia é
10.

Custo (8)

O custo de implementacdo da ideia também
sera um critério importante, pois o objetivo
é ter um novo evento desportivo sem muitos
custos, para facilitar a sua implementacao.

Grau de novidade (4)

A novidade que a ideia possa trazer associa-
da ndo representa um critério muito impor-
tante, até porque as pessoas podem nao
estar muito recetivas a desportos que nao
conhegam.

Tabela 40 - Descricao dos critérios utilizados na matriz multicritério — Elaboracao Propria

A aplicagdo da técnica de convergéncia criativa resulta na seguinte tabela:

Exequibilidade Aceitagao Grau de no-
g (10) (10;; Custo (8) vidade (4) Total
Ideia 4 4 4 4 3 124
Ideia 8 3 3 2 2 84
Ideia 9 5 4 4 3 134
Ideia 10 1 5 2 5 Excluida
Ideia 16 5 5 3 1 128

Tabela 41- Matriz multicritério resultante da sessdo de criatividade — Elaboragao Propria

A ideia vencedora e que deveria ser desenvolvida na cidade de Aveiro é a Ideia 9 “Futebol
de Rua”. Tanto a Ideia 4 “Prova de Geocaching” e a ldeia 16 “Passeio de Bicicleta” também apre-
sentam uma pontuacdo alta e poderia ser interessante a sua implementacdo. Algumas ideias tive-

ram pontuagdes consideradas demasiado baixas (1 e 2), em determinados critérios. No entanto,
apenas a ideia 10: prova de obstdculos foi excluida, uma vez que obteve uma pontuagdo baixa
num critério com elevada importancia. Todas as outras ideias serdo consideradas, pois apenas

apresentam pontuagdes baixas em critérios menos importantes.
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7. Conclusoes

Na presente dissertacdo de mestrado, foi abordado o tema de geracdo de ideias no de-
senvolvimento de um novo evento desportivo do Aveiro Runners. A questdo colocada, “Como
desenvolver um novo evento desportivo na cidade de Aveiro?”, foi o ponto de partida para a pre-
sente investigagao.

Para responder a pergunta proposta foram utilizados métodos de investigacao qualitati-
vos e quantitativos. A fim de identificar oportunidades para a realizagdo de um novo evento des-
portivos foram realizadas entrevistas em profundidade ao STAFF do AR e foi implementada a téc-
nica de observacgdo participante no evento. Seguidamente foi aplicado um questionario aos parti-
cipantes do evento, com o objetivo de perceber se os mesmos estdo satisfeitos com o evento e se
estariam dispostos a participar num novo evento desportivo. Por fim, foi realizada uma sessdo de
divergéncia e convergéncia criativa, onde a problemdtica apresentada corresponde a pergunta de
investigacdo “Como desenvolver um novo evento desportivo na cidade de Aveiro?”

De acordo com a revisdo da literatura é possivel classificar o evento do AR de acordo com
as seguintes tipologias. Segundo Poit (2006), relativamente a area de interesse considera-se um
evento desportivo. A sua natureza é de animacdo e lazer e a sua area de abrangéncia releva-o
como um evento local (Vieira, 2015). A motivacdo dos participantes esta associada ao lazer, estes
podem ser classificados como alocéntricos, pois procuraram novas experiéncias (Donald Getz,
2007). O numero de participantes aponta para um evento de pequeno porte e de longa duracéo.
Conclui-se também que o AR é um evento periddico e gratuito (Vieira, 2015).

Tal como Vieira (2015) refere, uma duracdo excessivamente prolongada de um evento,
com a sua realizagdo no mesmo local e sem alteragao do conteudo, esmorece passado algum
tempo. Esta afirmacdo justifica o decréscimo do nimero de participantes, verificado ao longo do
tempo nos eventos do Aveiro Runners.

As entrevistas realizadas ao STAFF do AR e a observagdo participante do evento permiti-
ram identificar alguns problemas que foram apresentados na anadlise dos dados qualitativos deste
documento. De forma a solucionar os problemas encontrados sugerem-se as seguintes medidas:
divulgacdo dos percursos via facebook; alteragdo do hordrio consoante as esta¢des do ano (Inver-
no/Verdo) e alteracdo do ponto de encontro. Estas sugestdes foram apresentadas ao mentor e
criador do projeto, Nuno Troia, numa ultima entrevista de valida¢do dos resultados.

De acordo com o feedback obtido, Nuno Troia afirmou que estas medidas ja foram im-
plementadas inicialmente no evento, no entanto, devido ao decréscimo do nimero de participan-
tes, deixou de ser necessario. Relativamente a divulgagdo dos percursos via facebook, Nuno Troia
afirma que “(...) as pessoas nédo se sabem orientar.” e que “(...) deixdmos de o fazer porque é um
numero de residual de pessoas, por norma sdo sempre as mesmas e ja sabem o trajeto”. Em rela-
¢do a sugestdo da alteracdo do horario, Nuno Troia evidencia que “O ser humano é um bicho de
hdbitos”, (...) ja fizemos no verdo as 19h:30 e no inverno as 18h:30, mas toda a gente se adaptou
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as 18h:30”. Em rela¢do ao ponto de encontro, Nuno Troia admite “Quando era o forum, é verdade
que saia de ld muita malta”, no entanto deixaram de o fazer devido a questdes relacionadas com
a gestao e administracdao do Forum Aveiro. Por fim, Nuno Troia justifica o decréscimo do nimero
de participantes no evento, com a autonomia de treino que o AR conseguiu dar aos seus partici-
pantes: “Eles conseguem ir correr, de manhd a tarde ou a noite, sozinhos ou acompanhados, néo
necessitando de ir aquele local, aquela hora”.

O modelo empirico obtido através da analise dos dados quantitativos, permite afirmar
gue existe uma influéncia positiva da aprendizagem e do entretenimento na satisfacao dos parti-
cipantes do AR. Existe também uma influéncia positiva da satisfacdo dos mesmos nas oportunida-
des de melhoria do evento e uma influéncia positiva da aprendizagem nas oportunidades de me-
Ihoria do evento. Por estas razdes, a organizacdo do Aveiro Runners deve trabalhar as componen-
tes de aprendizagem e entretenimento para ter participantes mais satisfeitos. Essa satisfacdo in-
fluenciard positivamente as oportunidades de melhoria, assim como a aprendizagem influenciara
positivamente as oportunidades de melhoria do evento.

A sessdo de criatividade resultou num conjunto de ideias bastante interessante, que po-
dem ser implementadas pelo AR, numa abordagem de divulgacdo e promocgado do grupo de corri-
da/caminhada. A ideia com maior pontuacdo foi a ideia 9 “futebol de rua”, sera esta a ideia que
representa a melhor aposta, tendo em conta os critérios selecionados como importantes para o
AR. Os resultados desta sessdo de criatividade também foram apresentados ao criador do projeto
AR, de forma a obter o seu feedback sobre a possivel implementacdo do novo evento desportivo.

A postura de Nuno Troia em relagdo as ideias geradas é bastante positiva, mostrando es-
tar sempre aberto a novas ideias desportivas. Em relagao as cinco ideias selecionadas a partir das
técnicas de voto, Nuno Troia salienta que “as pessoas sGo muito comodistas e todas as ideias tém
implicagdes logisticas”. Fala também de uma atividade realizada pelo AR: “jd fizemos um peddy
paper de bicicleta e ndo teve muita adesdo”. Em relagdo a ideia 10: prova de obstdculos, Nuno
Troia salienta que “na cidade de Aveiro nGo hd obstdculos para transpor numa Iégica de circuito e
continuidade”. As restantes ideias, ideia 4 prova de geocaching, ideia 9 futebol de rua e ideia 8
mini prova de triatlo, sdo exequiveis e possiveis de serem implementadas pelo AR.

Neste momento o Aveiro Runners criou um bootcamp (circuito de treino) na praia da Bar-
ra, que acontece ao sdbado de manh3. E neste evento que v3o apostar, pois tal como Nuno Troia
afirma, “é um novo evento, que complementa a corrida” e para além disso “é algo que a malta
precisa, é algo que a malta quer e é algo que desejam”.

Depois de realizadas todas as fases de pesquisa da investigacao foi possivel dar resposta a
problematica “Como desenvolver um novo evento desportivo na cidade de Aveiro?”. A implemen-
tacdo de um evento de futebol de rua foi a ideia selecionada e aprovada pelos membros do STAFF
do AR.

Ao longo do estudo foram identificadas algumas limitagdes. A primeira limitacdo esta re-
lacionada com as entrevistas em profundidade ao STAFF do AR. Gostaria de ter tido a oportunida-
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de de entrevistar outros elementos que ja fizeram parte da organizacdo do evento, de forma a
obter diferentes perspetivas e mais informacdo acerca do evento. No entanto, isso nao foi possi-
vel uma vez que de momento o evento conta com apenas trés elementos de STAFF. A segunda
limitacdo esta relacionada com os inquéritos aplicados. O tamanho da amostra, cerca de 70 inqui-
ridos, é relativamente pequena. No entanto, tudo foi feito para chegar a maior nimero de respos-
tas possivel. A terceira e Ultima limitacdo esta relacionada com o niumero de participantes na ses-
sdo de criatividade, grupo constituido por apenas 8 participantes. A inclusdo de mais elementos
teria possibilitado a geracdao de um nimero maior de ideias.

Futuramente, seria interessante alargar o ambito do estudo, incluindo todas as fases do
processo de desenvolvimento de um novo evento, em vez de limitar o processo apenas a geracao
de ideias. Ainda assim, podem ser considerados objetos de estudo, outro tipo de eventos despor-
tivos, de maior dimensdo e eventualmente realizar um estudo longitudinal que permita comparar
os resultados entre diversas amostras.

A realizacdo desta dissertacdo foi desafiante e recompensadora. Permitiu-me desenvolver
capacidades tais como a resiliéncia e o espirito critico, resultando numa experiéncia muito positi-
va. Todo o trabalho desenvolvido é resultado de um grande esforco, empenho e aprendizagem ao
longo de todo o meu percurso académico. A conclusdo deste projeto revelou ter um impacto bas-
tante significativo a nivel pessoal, académico e profissional.
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Guido da Entrevista STAFF do AR

Pessoa entrevista:

Data/hora/local:

Assunto: Enquadramento da situagdo, funcionamento do evento do ANR

Objetivo da entrevista:
Identificacdo de oportunidades para melhoria do evento ANR ou criagdo de um novo
evento desportivo na cidade de Aveiro

Breve estrutura da entrevista:

A entrevista estd estruturada em 3 partes:
- Conhecimento do que acontece nos eventos do ANR
- Identificacdo de falhas

- Identificacdo de possiveis melhorias e necessidades sentidas por parte de todos interve-
nientes no evento

Questao 1

1 — Fale-me um pouco sobre si... Profissionalmente, esta ligado ao desporto?
(Nome, Idade, profissdo, interesses/hobbies)

Questao 2

2 — Como surgiu o ANR? O que o levou a iniciar um projeto como este?
(MotivagGes, necessidades sentidas por parte dos criadores do projeto)

Questao 3

3 — Quais as principais dificuldades sentidas na organiza¢do do evento?
(Inicialmente e agora)

Questao 4

4 — Neste momento o ANR continua a ter o mesmo impacto? Mesmo numero de partici-
pantes?

(Ponto de situagdo — o que acontecia e 0 que acontece agora)




GERAGAO DE IDEIAS NO DESENVOLVIMENTO DE UM NOVO EVENTO DESPORTIVO: O CASO AVEIRO RUNNERS

Nota: Referéncia do Nuno Troia relativamente ao que acontece agora: “Neste momento
passamos o ANR para um ponto de encontro, isto €, ja ndo ha aquele impacto com musi-
ca etc, pois cada vez mais as pessoas témma maior autonomia de treino. ”

Questao 5
5 — Na sua opinido, o que poderia ser feito para melhorar o evento do ANR?
6 — Sera que os participantes da ANR gostariam que fosse criado um novo evento despor-

tivo? Dentro do mesmo formato, mas algo diferente que combinando o lazer e a pratica desporti-

va.
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Registo fotogréfico da observacéo participante no evento AR

llustracéo 3 - Aveiro Runners - Observacéo participante 24/09/16
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llustracéo 4 - Aquecimento AR - Observacao participante 01/10/16

llustracdo 6 - Grupo de corrida e caminhada - Observacao participante
08/10/16
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Registo Fotografico da sesséo de criatividade

llustragéo 7 - Participantes da sesséo de criatividade

B——

llustracao 8 - Moderadora da sessdo de criatividade
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llustracgéo 9 - Resultados da aplicagéo das técnicas de voto

llustracdo 10 - Matriz multicritério




