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A Influéncia do Marketing nos Eventos de Taekwondo

Resumo

Este estudo tem como principal objetivo perceber como aumentar a notoriedade do
Taekwondo através dos seus eventos desenvolvendo, para tal, um planeamento de
marketing. Revendo a literatura de marketing desportivo e de eventos, tal como alguma
da literatura de planeamento de marketing, optou-se por realizar um método misto, na
recolha de dados com recurso a quatro entrevistas e inquéritos online por questionario a
217 respostas validas de respondentes com ligacdo a artes marciais, incidindo no

marketing mix dos eventos de Taekwondo.

Apos recolha e analise dos dados, com uma dimensdo de amostra que garanta a
validade do estudo, espera-se que fatores como a comunicacdo do evento, as condi¢bes
para os atletas e espectadores, e a introducdo da aculturacdo em relacdo a origem do

Taekwondo, potencializem os seus eventos e respetiva modalidade.

Atraveés destas descobertas, o projeto tem o intuito de contribuir ao nivel tedrico para
0 enriguecimento da informacao existente sobre o tema, visto que existe pouca pesquisa
de marketing aplicada diretamente aos eventos de Taekwondo, e ao nivel pratico,
pretende-se proporcionar contributos diretos para a melhoria da performance obtida em
futuros eventos desportivos desta modalidade, com um planeamento estruturado e
objetivo, com um maior foco no espectador através da realizacdo de espetéaculos,

demonstragdes e apostando num maior investimento ao nivel da comunicacéo.
Palavras Chave:

Planeamento de Marketing; Marketing Desportivo; Marketing de Eventos; Taekwondo.
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Abstract

The main purpose of this study is to understand how to increase the Taekwondo’s
notoriety through it’s events, by developing marketing planning. Through the review of
some of the sports marketing, event marketing and strategic marketing plan literature, a
mixed-method research approach was pursued, selecting a data collection using four
interviews and online surveys through questionnaires with 217 valid responses from

respondents connected to martial arts, focusing on Taekwondo events” marketing mix.

After data collection and analysis, with a sample size that ensures the validity of the
study, it is expected that phenomena such as the communication of the event; the
conditions for athletes and spectators; and the introduction of the acculturation of the

origin of Taekwondo, will enhance their events and the modality.

Through these findings, this project aims to contribute at the theoretical level to the
enrichment of Taekwondo events’ knowledge, and at the practical level, it is intended to
provide direct contributions to Taekwondo, improving the future sporting events’
performance, with a structured and objective planning, focusing on the spectator through

the performance of shows, demonstrations and more investment in communication.
Keywords:

Marketing Planning; Sports Marketing; Events Marketing; Taekwondo.
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l. Introducéo

1.1 Planeamento de Marketing de Eventos Desportivos

Segundo Kotler (2003) e Kriemadis e Terzoudis (2007), um eficaz e eficiente
planeamento de marketing permite uma melhor preparagéo para as mudancgas que possam
ocorrer no mercado, de modo a alcangar vantagens competitivas, criando valor para 0s
consumidores e consequentemente crescer e obter melhores resultados econémicos. Por
estas raz0es, optou-se por realizar um plano de marketing para este projeto, que consiste
em dinamizar a modalidade do Taekwondo [TKD] através dos seus eventos.

A industria do entretenimento, tem alargado o seu leque de oferta aos consumidores,
aumentando a competitividade dentro deste ramo. Tal razdo, em conjunto com a evolugédo
do desporto amador para o profissional, leva a necessidade de mudanca de paradigma do
setor desportivo, de modo a que este se mantenha competitivo em relacdo as restantes

atividades recreativas e de entretenimento (Kriemadis & Terzoudis, 2007).

Segundo Ritchie (1984), os eventos criam oportunidades de marketing para cativar a
atencdo do publico. Como estes séo de caracter voluntario, é necessario oferecer uma boa
razdo, construindo um espaco de criagdo de valor (Crowther & Donlan, 2011), para os
consumidores despenderem do seu tempo e dinheiro ao frequentarem um evento. E,
portanto, necessario considerar o consumidor como um participante ativo ou co-criador
de valor (Radikonyana, Heath, Fairer-Wessels, Prinsloo & Pelser, 2015), visando sempre

corresponder as expectativas dos mesmos.

O plano tera relevancia ndo s6 para a propria modalidade e respetivos eventos
(Kriemadis & Terzoudis, 2007), como para a regido da organizacdo dos mesmos (Ritchie,
1984), tal como ao nivel social (Chalip, 2006; Crowther & Donlan, 2011; Funk,
Alexandris & McDonald, 2008; Jovanovska, 2017), econdmico (Chalip, 2006; Drengner,
Gaus & Jahn, 2008; Funk, et al., 2008; Radikonyana, et al., 2015) e ambiental (Funk, et
al., 2008) dos quais o0s eventos desportivos proporcionam beneficios. Os motivos
subjacentes a escolha deste tema sdo o acesso privilegiado a informacéo pretendida e
necessaria para este projeto e ser atleta de competicdo desta modalidade, tendo

participado em inimeros eventos desportivos e ndo desportivos relacionados com o TKD.
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1.2 Breve Caracterizacdo da Modalidade Taekwondo

O TKD é uma arte marcial de defesa pessoal coreana e um desporto Olimpico desde
2003 (FPT, 2014). O TKD em Portugal, iniciou em 1974, no Sporting Clube de Portugal.
A instituicdo nacional reconhecida mundialmente nesta modalidade é a Federagédo
Portuguesa de Taekwondo [FPT] (World Taekwondo, 2018), fundada a 27 de novembro
de 1992, sendo Abilio Carlos Fernandes Costa, o atual Presidente da FPT.

O numero de atletas federados tem vindo a crescer desde a sua chegada a Portugal; e
em 2015, esta modalidade contava com 4497 atletas federados (IPDJ, 2017). Embora se
tenha assistido a um crescimento desta modalidade, a sua notoriedade é escassa, sendo
que comparando com o valor de atletas praticantes em 2015 de outras artes marciais como
0 Judo ou o Karaté, estes contavam com 12208 e 12064 atletas federados, respetivamente
(IPDJ, 2017). Existe também a necessidade de sistematizacdo da situacdo atual deste
mercado, de delimitacdo de estratégias e programas de marketing que apoiem a
modalidade através da realizacéo de eventos.

1.3 Objetivo Geral e Questdes de Investigacao

O objetivo geral deste estudo sera aumentar a notoriedade do TKD através dos seus
eventos. O estudo ira contribuir ao nivel teérico para o enriquecimento da informacao
existente sobre 0 tema, visto que existe pouca pesquisa de marketing aplicada diretamente
aos eventos de TKD, e ao nivel préatico, ira proporcionar contributos diretos para a

melhoria da performance obtida em futuros eventos desportivos desta modalidade.

Com base no modelo de Kriemadis e Terzoudis (2007), do processo de um plano
estratégico de marketing aplicado ao setor do desporto e adaptando a temética estudada,
para dar resposta ao objetivo geral do trabalho, ou seja, aumentar a notoriedade do TKD
através dos seus eventos, foram desenvolvidas as seguintes questdes de investigagdo [QI]:
QI 1: Qual a missdo e objetivos da FPT? QI 2: Qual o diagnéstico e prognostico dos
eventos de TKD da FPT? QI 3: Quais 0s objetivos e estratégias de marketing dos eventos
de TKD da FPT? QI 4: Quais os fatores que poderao levar ao aumento da notoriedade dos
eventos de TKD da FPT? QI 5: Qual o plano de acéo para os eventos de TKD da FPT?
Com as anteriores QI agrupou-se, de forma ldgica, as 8 fases do modelo base, tendo sido

acrescentado a este, a QI 4, que procura dar resposta direta ao objetivo geral do estudo.



A Influéncia do Marketing nos Eventos de Taekwondo

1.4 Estrutura do Projeto

O Projeto encontra-se estruturado em seis capitulos: introdugdo; revisao da literatura;
quadro de referéncia; metodologia; resultados; e conclusdes, limitacdes e recomendacdes.
No capitulo da introducdo é realizada uma contextualizacdo do tema “plancamento de
marketing de eventos desportivos”, de seguida realizada uma breve caracterizagdo do
setor, 0 objetivo geral e questdes de investigacdo e a estrutura do projeto. No segundo
capitulo, da revisdo da literatura, sdo elaborados os temas de planeamento de marketing,
marketing desportivo, marketing de eventos e eventos desportivos de TKD. De seguida,
é apresentado o quadro de referéncia do presente projeto. Posteriormente, na metodologia,
é abordada a filosofia e abordagem de estudo; o objetivo, tipo e estratégia; a amostra,
recolha e analise de dados; e a validade, ética e limitacBes. No quinto capitulo sdo
apresentados os resultados do estudo, comecando pelo diagndstico e prognostico
empresarial, 0s objetivos e estratégias genéricas de marketing, as estratégias de marketing
mix, 0s modelos de qualidade de servico, alavancagem, imagem de marca e aumento da
procura, o plano de acdo e o planeamento, implementacdo e controlo. Finalmente, o

ultimo capitulo é dedicado as conclus6es, limitacGes e recomendacdes futuras.

I1. Revisdo da Literatura
2.1 Planeamento de Marketing

O planeamento de marketing é uma ferramenta que quando bem aplicada e
desenvolvida, permite criar e reter clientes satisfeitos e saber como se adaptar as
constantes mudancas do mercado. O planeamento estratégico orientado para o mercado é
0 processo de desenvolvimento e ajuste entre 0s objetivos, competéncias e recursos da
organizacédo e as oportunidades de mercado. Para uma correta realizagdo de um plano
estratégico, cada unidade de negocio de uma organizagdo deverd realizar o seu plano
estratégico, tal como o gestor de cada unidade devera realizar um plano de marketing para
atingir os objetivos (Kotler, 2003).

Segundo Kotler (2003) e Kriemadis e Terzoudis (2007), uma eficaz e eficiente
implementacdo de um planeamento de marketing permite uma melhor preparacdo para as
mudancas do mercado, de modo a alcangar vantagens competitivas, criando valor para os

consumidores e consequentemente crescer e obter melhores resultados econémicos.
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Tendo por base o modelo de Kriemadis e Terzoudis (2007), o processo de
planeamento estratégico de marketing é constituido por oito fases, a definicdo da misséo
da organizacdo; e dos respetivos objetivos; a analise da envolvente externa e interna da
organizacdo desportiva; a consequente analise SWOT; o desenvolvimento dos objetivos
de marketing; definir a estratégia de marketing, recorrendo as variaveis de marketing mix;
formular um plano de acdo detalhado e, por fim, rever e controlar o plano; estas fases sao

coerentes com o processo de planeamento estratégico de negdcio de Kotler (2003).

2.2 Marketing Desportivo

O Marketing Desportivo, segundo Kotler (1971) é a aplicagdo do Marketing em &reas
ndo empresariais. Raynaud e Bolos (2008), verificaram uma tendéncia, por parte das
empresas, da aplicacdo do desporto como forte opcdo estratégica de marketing.
Identificaram-se também trés drivers, a crescente importancia do desporto na sociedade;
0 aumento do nimero de desportos de competicdo criados e transmitidos na TV; e a
responsabilidade e progresso alcangado pela pesquisa.

Através de Kriemadis e Terzoudis (2007) e Mullin, Hardy e Sutton (2007), percebe-
se gue nao s6 o setor do desporto tem evoluido, como demonstrado anteriormente, mas
também toda a industria de entretenimento, tem vindo a alargar o seu leque de oferta aos
consumidores, aumentando a competitividade dentro deste ramo. Tal razdo, em conjunto
com a evolucdo do desporto amador para o profissional, leva a necessidade de mudanca
de paradigma do setor desportivo, de modo a que as modalidades se mantenham

competitivas em relacdo as restantes atividades recreativas e de entretenimento.

Raynaud e Bolos (2008) identificaram duas categorias diferentes de propriedades do
marketing desportivo. A primeira, onde o marketing existe pelo e para o desporto,
focando-se puramente no mesmo; e a segunda categoria, que integra a vertente desportiva,
empresarial e de entretenimento de um evento, sendo a eleita dos autores. No entanto,
diversos autores, tal como Mullin, et al. (2007), distinguem duas categorias diferentes das
identificadas anteriormente, o marketing do desporto e o marketing atraves do desporto.

Foi ent&o criada a seguinte defini¢do para marketing desportivo:

“IO marketing desportivo consiste em] todas as atividades designadas para atender
as necessidades e desejos dos consumidores de desporto atraveés de processos de
troca. O marketing desportivo passou por dois impulsos: o marketing do desporto,

dos produtos e servicos diretos para o publico do desporto; e 0 marketing através

4
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do desporto para 0s outros consumidores e indUstrias de produtos e servigos
através do uso de promogdes de desporto”. (Mullin, et al., 2007, pp.11)

O estudo centra-se no marketing do desporto e ndo no marketing através do desporto.

2.3 Marketing de Eventos
Através da Gtica do marketing, os eventos sdo vistos como uma ferramenta de
comunicacgéo experimental (Schmitt & Rodgers, 2008), de modo a comunicar mensagens

a, e construir relacBes com os stakeholders (Kotler, 2003).

O estudo realizado por Jovanovska (2017) refere que existem dez aspetos
diferenciadores dos eventos desportivos fundamentais para entender o comportamento do
consumidor desportivo: as organizacdes desportivas devem competir e cooperar ao
mesmo tempo entre si, ou seja, a base deste produto estd na competicdo, nao existe uma
boa competicdo se ndo existirem adversarios e qudo mais renhida a competicdo, mais
interesse tem para os adeptos; os consumidores de desporto sdo peritos no mesmo; a
procura e oferta flutua constantemente (ndo é regular); o desporto é um produto
intangivel; existe simultaneidade (uma das caracteristicas dos servi¢cos), ou seja, é
produzido e consumido ao mesmo tempo; facilidade de socializar através do desporto;
natureza inconsciente do produto; falta de controle do produto core; seguranca do negdcio
através das extensdes de produto; consumidor versus natureza da industria do desporto.
Para além destas caracteristicas, Chalip (2006) acrescenta ainda que 0s mesmos sdo

temporarios e ocorrem rapidamente.

Radikonyana, et al. (2015), referem que os eventos evoluiram de uma ldgica de
orientacdo aos produtos, para uma légica de orientacdo aos servigos, passando a dar valor
a co-criacdo (anteriormente designada de co-producgéo), ao valor do uso e & primazia dos
recursos operacionais. Tanto a co-criagdo, como a co-destrui¢do sdo possiveis outputs dos

eventos, a falta de planeamento podera levar a co-destruicéo.

Nesta logica, o valor ndo se centra nos produtos, mas sim na construcdo de
relacionamentos com os consumidores e outros parceiros através da co-criacdo, onde a
aprendizagem mutua tem um papel muito importante (Crowther & Donlan, 2011;
Radikonyana, et al., 2015). Neste processo de co-cria¢ao de valor existem duas dimensoes
de objetivos a considerar, 0s objetivos da organizacdo e os dos visitantes, é bastante

importante atender a ambos, de modo a criar reciprocidade no relacionamento. Caso 0s
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consumidores se sintam valorizados, acarinhados e recompensados com estes

relacionamentos, poderéo evoluir para fidelidade (Crowther & Donlan, 2011).

Segundo Ritchie (1984), os eventos criam oportunidades de marketing para cativar a
atencdo do publico; proporcionando uma maior proximidade e interacdo pessoal
(Crowther & Donlan, 2011; Jovanovska, 2017). Como estes sdo de caracter voluntario, €
necessario oferecer uma boa razdo, construindo um espaco de cria¢do de valor (Crowther
& Donlan, 2011), para os consumidores despenderem do seu tempo e dinheiro para
frequentarem um evento, e criar relacdes com os clientes enquanto estes estdo dispostos
a participara positivamente no mesmo (Jovanovska, 2017). E, portanto, necessario
considerar o consumidor como um participante ativo ou co-criador de valor

(Radikonyana, et al., 2015), visando sempre corresponder as expectativas dos mesmaos.

2.4 Eventos Desportivos de Taekwondo

Em 2013, Kim, Zhang, Jackson, Connaughton e Kim realizaram um estudo sobre a
escala da procura de mercado para as escolas de TKD, nesta sdo identificados sete fatores
que influenciam a procura por esta modalidade. Os fatores sdo a realizacdo de atividades
para melhoria pessoal, a qualidade do ambiente fisico, a qualidade dos instrutores (staff),
0 programa de atividades oferecido, as atividades de aprendizagem cultural (aculturacao),

as condicgdes dos vestuarios/balneéarios e as condi¢bes econémicas.

Um estudo sobre diversas artes marciais (Parnabas, Shapie, Nizan & Parnabas, 2015),
identificou que os motivos para a pratica de TKD sdo o desejo dos consumidores de
alcancarem um estilo de vida fisicamente ativo; pelos beneficios proporcionados aos
praticantes ao nivel psicolégico; outra motivacdo a pratica do mesmo, esta relacionada
com motivos sociais, a alegria e camaradagem proporcionada e a possibilidade de

sociabilizar com pessoas que pratiquem o mesmo desporto.

Diversos estudos, no ambito dos eventos desportivos aplicados ao TKD, incidiram
sobre a identificacdo de fatores que levam ao consumo deste desporto, ou relacionado.
Segundo Kim, Zhang e Ko (2009), foram identificados quatro fatores com influéncia no
consumo, os beneficios pessoais, qualidade de instrucdo, condi¢Ges dos balneérios e
funcionamento do clube (ambiente fisico); mais tarde, Kim, et al. (2013), realizaram um
estudo, onde aos fatores anteriores acrescentaram mais trés, a aprendizagem cultural

(aculturagéo), o programa de atividades oferecido e as condi¢Ges economicas.
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Alguns desportos estdo associados a determinados paises, pois 0 mesmo é
consistentemente excelente no mesmo, outros por ser o seu pais de origem. No caso do
TKD, este é associado a Coreia por ambas as razdes, por este ser 0 seu pais de origem e
terem ganho as competi¢cGes mundiais consecutivamente (Kim & Chalip, 2010). A Coreia
vé assim o TKD como uma oportunidade de mercado e fonte de atracdo de turistas. Kim
e Chalip (2010) desenvolveram assim, um modelo para estudar quais os fatores que
aumentariam o turismo na Coreia através do TKD. Criaram-se entdo 12 fatores diretos e
indiretos, apresentados em seguida, caracteristicas étnicas, segmentacéo (constituida pela
graduacdo do cinturdo de TKD, pelos anos de envolvimento com o TKD, o papel
desempenhado na modalidade, idade, motivo para aprender sobre a Coreia, mestria
fisica), motivos sociais, identidade social, constrangimentos financeiros e

constrangimentos de conhecimento/interesse.

[11. Quadro de Referéncia

Com base na problematizacdo e ap0s realizada a revisao da literatura, € exposto o
modelo conceptual do presente estudo, apresentado na fig. 1. Este modelo é construido e
adaptado do modelo de Kriemadis e Terzoudis (2007), sendo que para as estratégias de
marketing, foram adaptados, para além dos 7P’s dos servigos, de Lovelock e Wirtz
(2016), quatro contributos oriundos do modelo hierarquico qualidade de servigos, de Ko
e Pastore (2005), do modelo de alavancagem econémica e social, de Pereira, et al. (2012),
da influéncia do fluxo na imagem de marca, de Drengner, et al. (2008) e do modelo do
aumento da procura, de Kim e Chalip (2010), Kim, et al. (2009) e Kim, et al. (2013).

Estes modelos sdo importantes nesta fase pois tém impactos ao nivel estratégico,
podendo assim contribuir para o aumento da notoriedade dos eventos de TKD. Segundo
Pereira, et al. (2012), os impactos da realizagdo do evento dependem de como sdo
alavancados os beneficios do mesmo através do planeamento estratégico. Quanto a
influéncia do fluxo na imagem de marca de Drengner, et al. (2008), o fluxo ocorre durante
as interagdes sociais, e a participacdo ativa do grupo alvo no processo de comunicagédo
durante um evento tem um efeito favoravel na imagem de marca. O modelo hierarquico
qualidade de servicos de Ko e Pastore (2005), refere que a qualidade é uma chave
estratégica que ajuda as organizagOes desportivas a manterem-se competitivas no
mercado e que os esfor¢os para melhorar a qualidade do servico podem aumentar a
satisfagdo dos clientes e consequentemente a sua lealdade. Foi ainda desenvolvido o
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modelo do aumento da procura adaptado dos estudos de Kim e Chalip (2010), Kim, et al.
(2009) e Kim, et al. (2013) (para maior detalhe, ver anexo 1).

Através dos modelos estudados para as estratégias de marketing foi desenvolvido um

unico modelo com 9 fatores, estruturados da seguinte forma:

Programa - constituido pela variedade dos programas de Ko e Pastore (2005) e
pela oferta do programa e aprendizagem cultural de Kim, et al. (2013);

Tempo de operacado - de Ko e Pastore (2005);

Imagem (destino/evento/marca) - constituido pelos fatores qualidade de
informacdo de Ko e Pastore (2005), média dos eventos de Pereira, et al. (2012) e
imagem do evento e imagem da marca de Drengner, et al. (2008);

InteracBes colaboradores e clientes - constituido pelas interacbes entre
colaboradores e clientes de Ko e Pastore (2005) e qualidade de instrugdo de Kim,
et al. (2009) e Kim, et al. (2013);

Liminaridade - constituido pelos fatores de interacBes entre clientes de Ko e
Pastore (2005), promover a interacao social e induzir o sentimento de celebracao
de Pereira, et al. (2012), emocdes positivas de Drengner, et al. (2008) e motivos
sociais e identidade social de Kim e Chalip (2010);

Beneficios pessoais - sociabilidade e valéncia de Ko e Pastore (2005) e beneficios
pessoais de Kim e Chalip (2010), Kim, et al. (2009) e Kim, et al. (2013);
Qualidade do ambiente fisico - constituido pelos fatores ambiente, design do local
e equipamentos por Ko e Pastore (2005) e balneéarios e qualidade do ambiente
fisico de Kim, et al. (2009) e Kim, et al. (2013);

Condicgbes econdmicas - constituido pelos fatores de otimizacdo dos negdcios e
das receitas de Pereira, et al. (2012) e condi¢des econémicas de Kim e Chalip
(2010), Kim, et al. (2009) e Kim, et al. (2013);

Fluxo do evento - de Drengner, et al. (2008).
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No quadro de conceptualizacdo (anexo 1) sdo apresentadas as dimensdes e fatores
considerados destes estudos.

Missdo
Corporativa
!

Objetivos
Corporativos

Analise de Ambiente de Mercado

Objetivos de
Marlicting

Estratégias de Marketing

Planos de Agao
1

Reviséio e
Controlo do plano

Figura 1: Quadro de Referéncia
Adaptado de Kriemadis e Terzoudis (2007), Pereira, et al. (2012), Drengner, et al.

(2008), Ko e Pastore (2005), Kim e Chalip (2010), Kim, et al. (2009) e Kim, et al. (2013).

V. Metodologia
4.1 Filosofia, Abordagem e Objetivo de Estudo

Este estudo segue uma abordagem filosofica realista, onde a realidade é entendida
como objetiva, com factos e dados observaveis crediveis, mas sendo interpretada de
forma subjetiva por quem a perceciona; e pontanto, o fendmeno estudado, cria sensa¢oes
que poderdo ser mal interpretadas. A amostra deve ser grande o suficiente para ser fiavel
e 0 estudo segue uma abordagem dedutiva, partindo da teoria para a préatica (Saunders,
Thornhill & Lewis, 2016 e Miles & Huberman, 1994).

4.2 Objetivo, Tipo e Estratégia de Estudo

Segundo Saunders, et al. (2016) o estudo tem um objetivo descritivo, onde se pretende
descrever a realidade dos eventos de TKD. O tipo de estudo utilizado é o mixed-method,
realizando-se, de forma sequencial, ambas as metodologias, qualitativa e quantitativa,
respetivamente. A estratégia segue a de um estudo de caso dos eventos de TKD da FPT,
com um horizonte temporal cross-sectional, centrando-se no espago temporal do

planeamento dos eventos de TKD para o ano 2020.
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4.3 Amostra, Recolha e Analise de Dados

Este estudo tem uma amostragem da recolha de dados quantitativa criteriosa, ou seja,
ndo probabilistica, por bola de neve, visto ter sido realizado através das redes sociais.
Quanto as entrevistas, estas tém uma amostragem por conveniéncia (Saunders, et al., 2016
e Miles e Huberman, 1994).

A recolha de dados foi realizada através de dados secundérios, entrevistas — anélise
qualitativa — e questionarios — analise quantitativa. Na recolha de dados qualitativa foram
realizadas quatro entrevistas semi-estruturadas (guides em anexo 2 e 3), com uma duracao
média de 1 hora, a Gestora Operacional de Provas da FPT, ao Atleta Olimpico Portugués,
Rui Braganca, a um espectador (familiar de um atleta que acompanha muitos
campeonatos) e ao Presidente da FPT. Estas entrevistas foram conduzidas através de
meios digitais, com recurso ao software Skype. Tendo sido analisadas as entrevistas de

forma qualitativa, através da analise de contetdo (Miles & Hubermann, 1994).

Passando a fase quantitativa, desenvolveu-se um inquérito online por questionario
(anexo 4), onde se criou os itens selecionados e suas dimensdes com base nos modelos
adaptados e andlise realizada a priori do método qualitativo. Este foi pré-testado por 7
individuos para despiste e correcdo de possiveis erros. A versao final foi disponibilizada
online na rede social do Facebook, entre as datas 20 de julho e 22 de agosto e, entre outros,
partilhada pela pagina oficial da FPT. Este inquérito obteve 256 respostas das quais 217
foram consideradas validas. Findo este, procedeu-se ao seu tratamento através do auxilio
do software SPSS, pela analise univariada, com tratamento de estatistica descritiva e
utilizacdo da escala de itens multiplos, composite, para analise agregada dos fatores dos

modelos estudados e de cada variavel do marketing mix (Pallant, 2016).

4.4 Validade, Etica e Limitacoes

De modo a assegurar a validade do projeto, foram utilizadas escalas testadas e
validadas pelos autores mencionadas no quadro de referéncia (ver e.g. anexo 1).
Adicionalmente, uma vez que a populacdo de expectadores de eventos de TKD totaliza
1000 individuos, segundo estimativas indicadas pelo PFPT e célculos da capacidade de
expectadores dos pavilhdes dos eventos, o numero obtido de amostras validas é

representativo da populagdo. Com uma margem de erro de 5% e um grau de confianca de
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90%!, ¢ possivel a generalizagdo dos resultados obtidos para a populacio estudada, os
expectadores portugueses de TKD. Este estudo tem em consideracdo os principios de
ética, seguindo, na revisdo bibliografica, os codigos de conduta das citacoes e referéncias
e respeitando os inquiridos e entrevistados, uma vez que foram informados de anteméo
da natureza do estudo académico, que se realizou o tratamento dos dados de forma
agregada e que foi disponibilizada a gravacdo das entrevistas a todos os entrevistados.

Os constrangimentos metodoldgicos afetos a este caso sdo o0 seu foco a modalidade
de TKD e outras artes marciais, ndo se podendo afirmar que € extensivel a outras
modalidades. Devido a limitacBes monetarias e temporais, 0 questionario apenas esteve

acessivel a pessoas com acesso a internet.

V. Resultados

5.1 Diagnostico Empresarial e Analise Interna

5.1.1 Misséo Corporativa

A FPT tem como missdo organizar e gerir a modalidade do TKD em territorio
nacional, via promover esta modalidade em todos os distritos e regides autbnomas; visa
ainda criar estruturas por forma a que os treinadores, mestres e instrutores da modalidade
possam ter curriculos unificados por forma a que o TKD seja igual em qualquer parte e a

sua pratica seja comum e orientada pelas mesmas regras em todo 0 nosso territorio.

5.1.2 Objetivos Corporativos

Os objetivos da Federacdo passam por unificar a pratica do TKD; permitir e dar
condicdes para que qualquer atleta na vertente desportiva, em qualquer estagio etario
possa ambicionar vir a ser atleta e a representar Portugal ao mais alto nivel; permitir
educar e informar os nossos mestres e treinadores, por forma a que estes possam vir a ser
profissionais da modalidade. A nova presidéncia da FPT pretende também formar
dirigentes da modalidade, que compreendam a mesma, para trabalhar em conjunto e ndo

de uma forma egoista, em prol do TKD e de quem o pratica.

1 Célculos realizados com o auxilio do site Raosoft (2019).
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5.1.3 Recursos da Empresa

Recursos Humanos: A maioria do staff € constituido por voluntérios, ndo sendo

exigidas competéncias especificas para o cargo, mas existindo algum staff que necessita
ter algumas competéncias técnicas, como técnicos informaticos ou arbitros. Neste campo,
pode-se afirmar, que o staff, principalmente os voluntarios, a nivel de eficacia e eficiéncia,
muitas vezes ndo tém competéncia para tal, nem conseguem trabalhar autonomamente.
Quanto aos organizadores, foi ressaltado que é necessaria uma maior e mais rapida
resolucdo dos problemas durante o evento. Quanto a perspetivas da progressdo no staff,
estas poderdo ocorrer ao nivel, por exemplo, da arbitragem, em que, muitas vezes se
comega como voluntario a ajudar na prova, e com os cursos fornecidos pela Associacdo
Portuguesa de Arbitros de Taekwondo [APAT], poderdo progredir para arbitro
associativo, arbitro federativo e de seguida arbitro internacional (Federacdo Portuguesa
de Taekwondo, 2019). Nas entrevistas, apurou-se que ndo € sentida uma grande distancia

a quem organiza os eventos, ou até mesmo ao Presidente da Federacao.

Recursos Financeiros: A Federagdo acabou de sair de uma situacdo muito complicada

a nivel interno e principalmente financeiro. Neste momento, com a mudanca de
presidéncia, encontra-se em fase de recuperacao financeira, apds ter recorrido ao Processo

Especial de Revitalizacdo (Jornal de Negdcios, 2018).

Recursos Organizacionais: Sendo este um recurso dificil de avaliar pela natureza
pouco tangivel, atualmente a Federacdo tenta aumentar a sua reputacao principalmente
através dos feitos conseguidos pelos seus atletas. Quanto & organizacao dos eventos em
geral, esta poderia ser feita de uma forma um pouco mais profissional, com um
planeamento mais cuidado e com mais antecedéncia. Quanto & capacidade tecnolégica da

FPT, esta tenta estar a par e ao nivel das evolugcbes que ocorrem internacionalmente.

Recursos de Marketing: Atualmente ndo sdo despendidos muitos recursos ao nivel do

marketing, ndo se definindo estratégias de marketing, nem se investindo muitos recursos
no que toca a imagem da Federacdo. N&o se cobra a entrada ao publico para assistir aos
seus eventos, sendo as receitas, maioritariamente provenientes das inscri¢oes das escolas
e atletas nos mesmos e de ajudas conseguidas. A publicidade realizada é muito reduzida,
sendo muitas das vezes apenas um cartaz colocado em circulagdo pelas redes sociais, e
quando colocado um pouco de mais esforco nesta area, € contratada uma empresa

parceira, para realizar um ou dois videos promocionais do evento.
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5.2 Diagnostico de Marketing e Analise Macro e Micro

5.2.1 Forgas Macro Ambientais
No que diz respeito aos fatores politico-legais, € de salientar que o estado investiu

216.901,8 milhares de euros de despesas correntes em atividades desportivas
(PORDATA, 2019), valor que tem vindo a aumentar desde 2014, o que demonstra a
crescente valorizacéo do estado por este setor. A FPT tinha o Estatuto de Entidade Publica
Desportiva, segundo o Despacho n.° 6343/2013, mas devido ao seu passivo, este Estatuto

ndo foi renovado, perdendo assim a FPT este titulo (Jornal de Negdcios, 2018).

Quanto aos fatores econdmico-demogréaficos, Portugal registou em 2018, de acordo
com PORDATA (2019), uma populacdo de 10.283,8 mil habitantes. Com um total de
5.423 mil mulheres, e uma populagéo masculina de 4.860 mil habitantes. Quanto & média

de idades, a faixa etaria com um maior nimero de habitantes é entre 0s 40 e 0s 44 anos,
com 7,84% e a de 45-49 anos, representando 7,50%. Em termos econdémicos, Portugal
passou por uma crise econémica da qual ja se conseguiu recuperar. Em termos de
rendimentos, dos residentes nacionais, os dados disponiveis para o PIB per capita
revelam gque em 2018 este foi de 19.604,2 € (PORDATA, 2019).

Nos fatores socio-culturais, existe uma tendéncia das sociedades ocidentais modernas

pela preocupacdo com a beleza e salde, procurando ter um estilo de vida mais saudavel
através da pratica de exercicio fisico regular e de uma alimentacdo saudavel. Por outro
lado, existe também uma elevada taxa de obesidade que alerta para a importancia de
combater o sedentarismo e o exercicio fisico pode ser uma solucdo a este problema
permitindo ainda um convivio saudavel. Segundo dados da PORDATA (2019), no ano
de 2015, em cada mil habitantes, 54,7 praticaram desporto e em 2017, eram 60,6%o, sendo
gue em 2015, a modalidade de TKD contava com 4497 atletas federados (IPDJ, 2017).
As artes marciais tém um impacto positivo na melhoria da saude e qualidade de vida tanto
a nivel fisico como psicologico. Tendo um grande alcance social, sem distin¢des de

género, idade, etnia ou classe social.

Quanto aos fatores tecnoldgicos, todos 0s anos se regista um aumento de familias

com acesso a computador, com ligacéo a internet em casa e através de banda larga. Tendo-
se registado, em 2018, que 79,4% dos agregados familiares tém ligacdo a internet em casa
e 76,9% tém internet por banda larga, verificou-se também um aumento ao longo dos

anos, desta vez, com alguns altos e baixos, de ano para ano, de empresas com presenca
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online, tendo em 2017 atingido o0 seu pico, com uma presenca online das empresas de
64,8%, sendo que em 2018, decresceu para 62,7%. Estes aumentos na utilizagédo
tecnoldgica por parte das familias beneficia as empresas na divulgacdo da sua marca e

Seus produtos 0 que leva as mesmas a aumentarem a sua presenca na internet.

5.2.2 Atores Micro Ambientais
Na anélise do setor recorreu-se as cinco forcas de Porter. Comecgando pelas barreiras

a entrada, é de referir que, é necessario um investimento inicial relativamente elevado
para todo o material de competicdo, sendo que de modo a atenuar esta barreira, existem
apoios do Estado para entidades com o Estatuto de Utilidade Publica segundo o Decreto-
Lei n.° 248-B/2008 (Diario da Republica Eletronico, 2019). A pressao dos produtos
substitutos ocorre na medida em que os expectadores podem utilizar o seu tempo de lazer
para assistir a atividades de entretenimento como espetaculos de teatro, misica ou a outras
modalidades, como jogos de futebol. Em relacdo ao poder dos fornecedores, este é médio-
baixo pois, apesar de existir um mercado maduro a nivel desportivo, 0 mercado de
fornecedores especializados de artes marciais ainda € muito recente e reduzido. Ao nivel
do poder dos clientes, 0s mesmos, como sdo pessoas individuais, ndo exercendo pressao
em massa a organizacdo dos eventos, ndo tém muito poder. Este setor é ainda
caracterizado pelos expectadores serem muito fiéis a modalidade a que assistem, pois tém
uma relagdo com a mesma, ndo mudando para a concorréncia facilmente. Por fim, quanto
a intensidade de competicéo no setor, esta tem vindo a crescer lentamente, ndo sdo feitas
guerras de precos, pois 0s valores em questdo sdo simbolicos e mesmo havendo diversos
concorrentes, 0S mesmos ndo apostam em concorrer uns contra 0s outros, mas sim em

colaborar e entreajudarem-se.

Os consumidores deste ramo sdo constituidos por atletas e espectadores. Sendo que
0s espectadores sdo essencialmente os familiares dos atletas e colegas de treino, com
motivagdo para assistir ao evento, somente para apoiar e ver determinados atletas e ndo
para assistir a0 campeonato na integra, levando a algumas provas terem menos
expectadores no seu final, pois as pessoas ficam apenas até o seu atleta competir. Sendo
gue mesmo em termos de familiares a assistir, nota-se que sdo muito menos no TKD do
que, por e.g., os do Karaté. Portanto, satisfazendo os consumidores existentes, e
principalmente os atletas (que trazem os expectadores), é necessario apostar em novos,

pois existe uma grande lacuna a nivel de pessoas a assistirem aos eventos que ndo estejam
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direta ou indiretamente relacionados com a modalidade. Para tal, € necessario que a FPT

conheca 0 seu publico, para fortalecer a relacdo com os mesmos e otimizar a sua oferta.

Apds analise e interpretacdo dos dados do questionario, das 217 respostas validas,
52,1% dos inquiridos sdo do sexo masculino e 46,1% do sexo feminino (graf. 1). Quanto
as faixas etérias mais significativas, 30% tem idades entre 45 a 55 anos, 23,5% entre 0s
36 a 45 anos, e 18% pertence a faixa etéria entre os 18 e 25 anos (graf. 2). Relativamente
ao local de residéncia, 48,4% reside no Centro de Portugal, 25,3% no Norte e 16,6% no
Sul (gréf. 3). A situacao profissional predominante é a de trabalhador por conta de outrem,
representando 58,5% dos inquiridos (gréaf. 4), sendo que ao nivel das habilitagdes
literarias, 41,5% tem 0 12° ano ou equivalente completo e 24% a licenciatura/bacharelato
(graf. 5). 27,6% aufere um rendimento mensal liquido entre 500€ a 1000€, tendo em conta

que 30,9% preferiu ndo dizer qual o seu rendimento (graf. 6).

Podemos ainda analisar que 88,5% dos inquiridos ja assistiu a eventos de TKD,
enquanto que 11,5% assistiu a eventos de outras artes marciais, ndo incluindo o TKD
(gréf. 7). 47,9% costuma participar nestes eventos como espectador, 35,9% como atleta e
16,1% como colaborador (graf. 8). Relativamente a frequéncia com que assistem a estes
eventos, verificou-se que 21,2% assiste 1 vez ou menos por ano, 20,7% assiste 2 vezes
por ano e 19,4% 2 vezes por més (graf. 9).

A concorréncia direta do TKD séo as outras artes marciais mais conhecidas como o
Judo, o Karaté, o FC e 0 MMA.. A Federacdo ndo toma medidas para se sobressair da sua
concorréncia direta, esta considera até que se deveria de aproveitar algumas sinergias
entre as modalidades e reaproveitar algumas das suas técnicas/valores. Quanto aos dois
concorrentes diretos do TKD, o Judo e o Karaté, o Judo também é uma arte marcial
olimpica, como o0 TKD, mas é bastante mais conhecido e divulgado, na maioria das vezes,
através dos resultados obtidos pela atleta Telma Monteiro. O Karaté é uma arte mais
marcial e menos de competicdo, sendo 0s seus expectadores mais familiares dos atletas,

enquanto que do TKD, sdo mais 0s colegas de equipa dos atletas em competicéo.
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5.3 Prognostico de Marketing: Analise SWOT

Apresenta-se 0 seguinte quadro resumo, das forcas, fraquezas, oportunidades e

ameacas. Este resulta da analise macro e micro efetuada e da recolha de dados qualitativos

primarios realizada.

Pontos Fortes

e Unido escolas de TKD;

e Reconhecimento internacional da FPT;

¢ Representagdo mundial dos atletas através da
FPT;

Parcerias com outras modalidades;

Poder sobre fornecedores especializados;
Pablico fiel aos eventos da modalidade.

Pontos Fracos

¢ Situacdo financeira critica;

o Obstaculos internos, com dificuldade de acesso
a informagcdo;

Fraca divulgacéo dos eventos;

Falta de gestdo de tempo dos eventos;

Fraca preparacéo de formagé&o do staff;

Falta de incentivo ao publico para assistir ao
evento do inicio ao fim.

Oportunidades

e Aumento da préatica de exercicio fisico;

o Beneficios fisicos e psicolégicos da pratica de
artes marciais;

o Prestigio social,

e Ambiente propicio a interagdo social;

o Estatuto de Utilidade Publica Desportiva;

Aumento do investimento puablico em

atividades desportivas;

Recuperacéo de crise econémica de Portugal;

Continuo aumento do uso da internet;

N&o existéncia de concorréncia direta feroz;

Lacuna no foco ao expectador nos eventos.

Ameacas

e Concorréncia indireta muito forte;

o Presenca online da concorréncia indireta;

o Necessario grande investimento inicial,

o Performance desportiva ndo controlada pela
organizacao.

Tabela 1: Analise SWOT

5.3.3 Pontos Fortes

A FPT foi criada para organizar e unir as diversas escolas ligadas a cada mestre,

que passaram a pertencer a uma Unica instituicdo e a trabalhar em prol de um Unico valor,

0 TKD. Este passou a ser o TKD nacional, orientado de forma a que os atletas pudessem

representar Portugal internacionalmente, através da FPT reconhecida mundialmente.

Existe a possibilidade de realizacdo de parecerias com outros desportos, como

ginastica, danga ou outras artes marciais, Como ja ocorreu no passado, 0 que permite

desanuviar o ambiente durante os eventos e divulgar todas as modalidades envolvidas.

A Federacdo consegue ter algum poder sobre os fornecedores especializados nas

artes marciais, visto que estes tém uma dimenséo reduzida.

Visto que o publico é constituido maioritariamente por familiares e amigos dos

atletas, este € um publico fiel, pois, no geral, enquanto estes atletas participarem nos

eventos, o publico ndo deixara de assistir ao TKD, para outra arte marcial.
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5.3.4 Pontos Fracos

A FPT esta a passar por um periodo muito conturbado em termos internos
organizacionais, com uma situagéo financeira muito complicada. A Federagdo ndo tem
capacidade de se autossustentar e pagar as suas dividas. Existem também ameacas
internas e pessoas descontentes com a propria Federacéo, que criam alguns problemas a
forma como a organizacgéo e gestdo decorre, dificultando o acesso a informacdo. Uma
fraca gestdo do TKD, faz com que as pessoas se desacreditem da modalidade.

A divulgacdo realizada aos eventos da Federacdo € muito fraca, tanto antes, ndo
se fazendo toda a projecao, como pos evento, ndo havendo assim uma projecdo positiva,

por forma a angariar patrocinios.

A falta de tempo disponivel nos pavilhdes para a realizacdo dos eventos nao
permite a organizacdo estruturada de um programa de eventos. Levando também a falta

de tempo para as pausas, ndo se sabendo antecipadamente quando nem a duracdo destas.

Falta de preparacao do staff, sendo a maioria voluntario e sem formac&o para o
cargo a desempenhar.

A motivacdo dos espectadores para assistir ao evento é a de apoiar e ver
determinados atletas e ndo para assistir ao campeonato na integra. Tal também advém dos
combates serem cada vez mais taticos e menos uma guerra entre 0s dois adversarios.
Quanto as formas, o publico ndo percebe o que se esta a passar, existe uma falta de
conhecimento pelo publico das regras, e para agravar esta situacdo, as regras de
competicdo estdo sempre a mudar. Outra dificuldade sentida pelos expectadores, diz

respeito ao retorno a casa ap6s 0 campeonato para quem vem de longe.

5.3.1 Oportunidades

Devido a diversos fatores, como a continua preocupacdo com a estética e beleza,
tal como a continua preocupacdo com a satde e diminui¢do da obesidade, a préatica de
exercicio fisico tem vindo a aumentar. Focando nas artes marciais, estas permitem ter um
espaco proprio de libertacdo de stress, de capacidade de recuperagdo mental e fisica.
Desenvolvem skills profissionais, devido as suas origens, disciplina, valores, focos,

concentragédo e orientagdo a tarefa.

No caso da pratica desportiva, e respetivos eventos, para além do bem-estar fisico
proporcionado, permite o reconhecimento social, com a conquista de medalhas e a

valorizagdo dada a um atleta que conquista certo lugar numa prova. I1sso da-lhe um
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destaque pessoal, que ajuda ao seu proprio desenvolvimento. Para além disto, é criado

um ambiente propicio a interagdo com outras pessoas, fortalecendo e criando amizades.

O Estado concede ajudas as modalidades que tenham o estatuto de Utilidade
Pablica Desportiva. Verificou-se ainda um aumento do investimento publico em

atividades desportivas, assim como a recuperacao da crise econdémica de Portugal.

O uso da internet continua a aumentar, tanto por parte das familias, como das
empresas, como resposta a utilizacdo da mesma pelos consumidores finais. N&o
existéncia de uma concorréncia direta feroz (por parte das outras artes marciais) e a
entreajuda entre estas modalidades. Visao somente do desporto por si s6 e ndo do desporto
ao espectador dentro das artes marciais; este facto espelha uma necessidade de mercado

por explorar, permitindo assim poder ser o primeiro a penetrar este mercado.

5.3.2 Ameacas

A performance desportiva dos atletas € extremamente variavel, tornando este um
setor de grande risco de investimento, pois ndo existe controle sobre o servigo principal
oferecido durante os eventos. Concorréncia ao nivel do lazer (eventos de outras
modalidades e outros tipos de entretenimento) muito forte, tal como crescente
concorréncia online, a nivel de entretenimento. Necessidade de grande investimento

inicial para a organizagdo de um evento desportivo.

5.4 Objetivos e Estrategias Genéricas de Marketing

Os objetivos de marketing da Federacdo passam por ter um site mais ativo e com
mais informacao sobre a modalidade e as atividades a decorrer; contabilizar exatamente,
o valor da imagem do TKD em Portugal; divulgar mais o TKD, projetando os seus atletas
e seus respetivos feitos nos media; ter atletas a aparecerem frequentemente em revistas e
com um conjunto de imagens associadas permitindo também vender essa marca e dai tirar
algum proveito para o TKD e para a propria Federag&o; arranjar parceiros para os eventos,
onde a marca deles podera ser projetada, pelos meios e media conseguidos para 0s
eventos; foco no seu publico alvo, que séo os familiares e amigos dos atletas de TKD, e
ex-atletas da modalidade; tal como no alargamento do publico-alvo, aos residentes do

respetivo concelho a realizar o evento.
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5.5 Estratégias de Marketing Mix
5.5.1 Produto

A FPT considera que os eventos mais importantes do seu calendério sdo 0s
Campeonatos Nacionais, os Campeonatos de Portugal e a Taca de Portugal. Nos
Campeonatos Nacionais, competem todas as categorias e sao realizados todos 0s anos.
Os Campeonatos de Portugal, sdo realizados nas categorias seniores, masculinas e
femininas de combate e, na vertente de Poomsae (formas/técnica), em todas as categorias
de cintos negros. Na Taca de Portugal, compete o top 4 de cada ranking na vertente de
Poomsae e de Combate; devido as dificuldades por que a Federacdo tem passado, estas
duas provas nao se tém realizados nos Ultimos anos. A prova rainha corresponde a Taca
de Portugal e o ex-libris aos Campeonatos de Portugal, os Campeonatos Nacionais de

cadetes e os Campeonatos Nacionais de juniores s&o 0s de menor importancia.

Além da vertente desportiva, a Federacdo organiza formacbes, workshops e
provas nacionais. O ranking da Federacdo € composto por provas nacionais, por algumas
provas de participagdo internacional e depois os Campeonatos Nacionais de
Cadetes/Juniores/Sub-21 de Combate, os Campeonatos de Portugal nas categorias Sénior,
0s Campeonatos Nacionais de Poomsae na categoria de Kup s (cintos coloridos), a Prova
Nacional de Kup’s e os Campeonatos Portugal de Dan’s (cintos negros) e ainda tem 3
provas nacionais de combate e poomsae que ocorrem com 0 apoio de parceiros,
associagdes ou clubes, que se candidatam a realizar e que a Federacdo apoia na divulgagéo

desses eventos e na cedéncia de algum material para a sua organizagao.

Portanto sdo realizadas 12 provas, mais 2 cursos de treinadores, 4 agbes de
formacao para arbitros e 2 estagios de unificacdo técnica por ano. Cerca de 20 eventos ao
ano, com diversos targets e diversas atividades. Para o ano de 2020/2021 espera-se serem

realizados na ordem dos 41 eventos.

Tendo em conta as entrevistas, 0 TKD € considerado uma arte bonita pelas suas
técnicas de pernas. Quanto aos resultados dos inquéritos, 75,6% dos inquiridos considera
que o TKD ¢ desafiante/emocionante (graf. 10) e 64,5% sente-se realizado no fim dos
eventos de TKD (graf. 13). Este desporto ndo necessita de demasiado contacto entre o0s
atletas; o contacto existente envolve um impacto com uma determinada poténcia para que
se marque ponto. No entanto, os entrevistados também sdo da opinido de que o combate

estd a tornar-se muito tatico, o publico procura mais guerra, mais espetaculo, uma luta
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entre dois gladiadores. Consideram ainda que as provas de combate s&o mais empolgantes
que as de poomsae. O combate tem momentos muito giros, fortes, empolgantes e,
portanto, também apela a reacdo do publico. Na competicéo de técnica, o publico aprecia,
se estd bonito ou ndo, mas ndo reage tanto. Outro ponto a ressaltar, quanto a competicéo
de combates é que, apesar de ser considerada mais empolgante, também é bastante
imprevisivel se um combate vai ser interessante para o publico ou ndo, pois combates que
acabam com pontuacfes muito baixas, tendem a ndo apelar tanto ao interesse dos
expectadores. As demonstracdes sdo outro tipo de evento utilizado para apresentar e
divulgar esta modalidade ao publico e até mesmo, instruir o mesmo sobre esta. De acordo
com o inquérito online, as pessoas ddo mais importancia aos eventos de combate (32%),
a competicdo de poomsaes (19,6%), seguido das formacdes de artes marciais (18,5%) e

das demonstracdes (17,2%), segundo o graf. 14.

E necessario ter um speaker, que apresente e introduza os atletas de forma a
motivar o publico. Se forem anunciados os atletas e os combates, também ajuda
normalmente as pessoas a seguirem quem estdo la para ver. Esta tem sido uma das

competéncias da Gestora Operacional de Provas.

O tema de instruir-se o publico sobre 0 TKD, suas origens e regras de competicdo

€ uma area controversa, se sera interessante para o publico. No entanto, 64% dos
inquiridos gostava de aprender mais sobre o0 TKD (graf. 11) e 55,8% sobre a Coreia e as
origens do TKD (graf. 12) durante os eventos. A situacdo atual, & que as regras de
competicdo ndo sdo clarividentes para o publico e tal é necessario para uma melhor
compreensdo da competicdo, 0 que atraird mais expectadores e permitira tornar a
competicdo mais transparente. Existe um entrave a formalizagdo das regras de TKD, pois
as mesmas estdo constantemente em evolucdo; para que se possam tomar acdes de

melhoria neste campo, é necessario que estas regras estabilizem.
5.5.2 Preco

Os eventos tém custos que necessitam ser suportados de alguma forma, e nos
passados eventos verificaram-se situacfes em que 0s custos superaram as receitas. Desta
forma, € necessario considerar-se uma maior angariagdo de patrocinios e o pagamento de

entrada para 0s eventos da Federagé&o.

Até a atualidade, a FPT nunca cobrou aos expectadores pela entrada nos seus

eventos. Uma das razdes é por tais eventos receberem ajudas do Estado/Cémaras, mas
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com a condigdo de ser um evento publico, o que implica ter entrada livre. Tendo como
exemplo, a Camara do Alto do Moinho oferece o aluguer do Pavilh&o para determinados
eventos mas, caso se cobre entrada, este aluguer também sera cobrado pela Camara a

organizacédo do evento, portanto, tal medida ndo compensa.

Os expectadores precisam de incentivos para atenderem aos eventos. Caso tenham
familiares ou amigos a participarem neste, estes estariam dispostos a pagar para
assistirem, mas ndo tendo ninguém diretamente relacionado para apoiar, € necessario que
0s eventos da Federacdo Ihes proporcionem mais incentivos. Portanto, para fazer face as
despesas dos eventos, é necessario primeiro tornarem-se mais atrativos ao publico, de
modo a encherem-se os pavilhdes, para arranjar mais patrocinios, ganhar mais
visibilidade e aparecer, por exemplo, nos canais de televisdo portuguesa, como a RTP2

que tem programas especificos para eventos desportivos, e a partir dai, ir crescendo.
5.5.3 Local e Tempo

O planeamento do ano desportivo da FPT comeca pela realizacdo do calendario
desportivo com datas ndo definitivas; de seguida, em junho/julho, o Diretor Desportivo
apresenta 0 mesmo as Associacdes e informa-as de que aceita candidaturas para 0 mesmo.
As Associacdes, mediante o Cadernos de Encargos das provas, apresentam candidatura a
prova que querem realizar. Consoante as candidaturas € feita a escolha e colocado em
calendario nacional, quais as respetivas entidades que ficam encarregues de organizar
cada evento. Portanto, quando € criado o calendario, este ainda sofre muitas alterac@es, o
que, do ponto de vista dos atletas e treinadores traz implicacdes, pois 0s atletas ndo estdo

sempre no seu pico de forma, tendo de existir uma preparacdo para as provas.

Os campeonatos sdo realizados aos fins de semana, visto que o TKD nédo é uma

modalidade profissional, estes tém de ser concretizados quando os atletas e espectadores
estdo disponiveis, como tal, 60,8% dos inquiridos considera que as datas dos eventos séo
adequadas (graf. 17). Em relacdo & localizacdo dos eventos, tem se feito uma
descentralizacdo, realizando-se provas por todo o pais, 0 que € positivo para a divulgacao
do TKD, sendo que 55,6% dos inquiridos considera que a localizagdo costuma ser
adequada (gréaf. 16). No que toca a seguranca dos eventos, 90,8% dos inquiridos considera
gue 0s mesmos sdo seguros (graf. 18) e foi considerado em unissono pelos entrevistados
que 0s mesmos asseguram as condigdes de seguranca, pois encontram-se sempre

presentes 0s bombeiros e, no caso das provas da FPT, sdo também sempre acompanhadas
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por um medico. Quando os bombeiros por algum motivo tém de sair, a prova tem de
parar. A Unica situacdo a apontar neste aspeto, ocorre quando os pavilhdes s&o muito
pequenos para a quantidade de pessoas presentes, comprometendo assim a seguranca

destes eventos.

Partindo para o campo digital, foram analisados os diretos online dos eventos, que
sendo uma forma de divulgar (a competicdo de TKD e os proprios atletas), tanto abrange
o0s expectadores presentes no local fisico da competicdo, que mais tarde poderdo assistir
e rever a prova mais calmamente, tal como quem ndo teve oportunidade de atender ao
mesmo no local fisico. As pessoas tém conhecimento de que existem estes diretos, mas
em Portugal a tecnologia utilizada ainda tem uma transmissdo com muitos problemas e

guem esta a assistir acaba por desistir.
5.5.4 Comunicacao

O PFPT tem a noc¢do de que a comunicagdo é importante, mas que ndo é feita
corretamente, ndo sendo dedicados muitos recursos. O Vice-Presidente pela area
desportiva é o Diretor Desportivo, o Diretor de Prova e o Diretor de Comunicacao. O
Presidente da FPT pretende que a futura comunicacéo seja realizada por si, para que o
Vice-Presidente se concentre na organizacdo, procura de materiais e restantes

responsabilidades.

A promocdo dos eventos de TKD ¢ realizada a nivel das juntas de freguesia e
camaras municipais, em que esta planeada a realizacdo de pequenas exibicdes e afins, e
através das associagdes distritais e clubes envolventes da cdmara onde sera realizado o
evento, para que os mesmos fagam algumas demonstragdes no més que antecede a prova.
Esta também programado fazer a divulgacdo dentro do site da camara municipal e dos
medias da sua agenda mensal; contratar empresas especializadas para desenvolver a
divulgacdo antes, durante e pos evento, para além de desenvolver um teaser de divulgacéo
do evento que vao anteceder as reportagens de canais como a Bola TV, Porto Canal,

Benfica TV, entre outros. No entanto, estas medidas ndo costumam ser implementadas.

Todos os entrevistados consideraram que a divulgacdo dos eventos é bastante
fraca. Quanto ao feedback prestado antes do evento, foi apontado que a informacéo sobre
0s campeonatos é divulgada muito proxima dos mesmos e que esta se resume ao cartaz
deste, que depois é partilhado no Facebook pela comunidade de TKD, mas tal ndo é

suficiente. Apenas pontualmente se recorre a parceiros como a Kombat Press, contratados
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pela Federacdo ou pelas Associagdes que organizam esse campeonato. No entanto, 54,9%
dos inquiridos consegue encontrar a informacdo que necessita sobre os eventos (graf. 19).
51,6% considera que durante o evento é lhe fornecida a informacdo de que necessita,
sendo que 29,5% dos inquiridos discorda de tal afirmacdo (graf. 20). Durante 0 mesmo,
foi apontado pelos entrevistados que o horario dos eventos ndo é fiavel, principalmente
em relacdo a informag6es como o horério da pausa de almogo ou o horario de competicao
de cada atleta. Outra questéo é referente a forma como sdo divulgadas as informacdes da
ordem de competicdo dos atletas, que normalmente sdo colocadas em folhas de papel
coladas nas paredes, numa zona de acesso apenas aos atletas e ndo aos espectadores. Apos
0 evento, 43,3% considera que nao é publicado feedback sobre o evento (graf. 21); existe
uma lacuna ao nivel da publicacédo da classificacao de cada atleta, que caso 0 mesmo nédo
alcance o podio, é dificil de se saber qual a classificacdo do mesmo, tal é mais frequente

nas competicdes de poomsaes, € mais recentemente, também nas de freestyle.

Em oposicdo ao que ocorre nos campeonatos da Federacéo, foi relatado que nos
Campeonatos Mundiais a organizagdo pergunta aos atletas se esta tudo a correr bem, os
mesmos dao o seu feedback e no dia seguinte, o que havia a melhorar, ¢ alterado. Existe
um acompanhamento pré, durante e pds evento muito grande. Toda a informacao digital
esta centralizada num Unico site e assim que acaba um combate, 0 mesmo € postado na

internet; desta forma, consegue-se cativar muito mais o pablico.

O facto do TKD, principalmente 0s seus combates, serem bastante imprevisiveis,
leva a que, por exemplo, a Eurosport ndo transmita as suas provas. Os jornais procuram
modalidades que deem dinheiro, 0 que ndo acontece com o TKD e restantes modalidades
amadoras. Portanto, é necessario ser-se cada vez mais profissional, divulgar mais e

principalmente sempre que os atletas de topo obtenham resultados a nivel mundial.

A FPT tem algumas regras de controlo de imagem, como por exemplo, a
obrigatoriedade de se respeitar os codigos de cores dos logotipos da Federacdo, no
entanto, ndo existe nenhum regulamento de uso da imagem. Quanto as redes sociais ainda
ndo existe grande controlo de imagem, o que é feito €, ao nivel do Facebook, existe um
guide line que diz o que se divulga; sendo o que 0s seus parceiros fazem, 0 que 0s seus
atletas de renome sentem e necessitam e o que a Federacao vai realizando e procurando
divulgar, mas ainda sem uma preocupacao com a imagem. E ao nivel do site da FPT, a
mesma esta a tentar mudar a imagem, para que seja mais cuidada e tornar o site mais

apelativo as visitas, e parceiros. Recentemente, foi melhorada a imagem interna de
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documentacdo, com templates de carta, com mais logos, com outra condicdo visual, que

permite a quem ler o comunicado ou a carta, se sinta atraido pelas cores nacionais.
5.5.5 Pessoas

Na contratacdo do staff para cada evento, sdo solicitadas pessoas para
determinados cargos, na maioria voluntarios, ao encargue dos clubes, ou de escolas
técnico-profissionais da area de educacéo fisica com as quais as associac¢des distritais tém
protocolo, que tenham disponibilidade para ajudar em determinado evento, sendo que,
ndo sdo aplicados critérios de escolha, para uma grande parte do staff. Outra parte destes
voluntarios sdo pessoas convidadas no dia da prova a ajudar, expectadores que ja

praticaram ou que assistem regularmente a estes eventos.

Quando sdo realizadas provas mais importantes, ja sdo considerados alguns
critérios de escolha na contratacdo do staff, pois € uma prova de maior importancia, num
outro modelo. No ultimo Open de Portugal, os critérios foram praticar TKD e saber uma
lingua estrangeira que permita comunicar com as pessoas. Nas grandes provas
internacionais, os voluntarios sao recrutados uma semana antes, para serem instruidos e

terem formacao.

Nas provas da FPT existe também algum staff que necessita ter algumas
competéncias técnicas especificas, como informatica ou o proprio manejar dos sistemas
da competicdo. Tal como os arbitros, que necessitam ter, pelo menos, o curso de arbitro
associativo. No caso da organizacao, a associa¢do quando se candidata, ja tem definido
guem ocupa cada cargo administrativo e mais ou menos um nimero de colaboradores que
vai ter disponivel. A organizacdo tem a seu encargue o pavilhdo, a comunicacéo, a area

protocolar, gerindo a prova no geral.

Quando a respetiva associacdo solicita a Camara Municipal o pavilhdo para
realizar a prova, solicita 0 mesmo com todo o staff da camara para a manutencéo (limpeza
e seguranca da entrada) do pavilhdo. Os prdprios seguros para os espectadores também
estdo englobados. A equipa de primeiros socorros e de enfermagem também é solicitado
a camara, normalmente sem custos adicionais. Os custos existentes sdo do medico da

prova, caso se contrate 0 mesmo.

A opinido do expectador sobre o staff é que estas “sdo as pessoas que tém feito
para que o TKD ndo acabe”. Quem organiza estes eventos pouco ou nada ganha, estdo la

para ajudar. Os arbitros também passam dias inteiros dentro de pavilhdes quase sem terem
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descanso, praticamente por amor a camisola. No inquérito, analisou-se que o staff é
considerado amigavel (82%, segundo peslstaflam, tab. 3), prestavel (80,2%, segundo

peslstaf2prest, tab. 3) e que demonstra ter conhecimento (73,8%, peslstaf3conh, tab. 3).

Os atletas transmitem um bom ambiente a prova, continua a haver rivalidade,
principalmente dentro do tatami, mas fora deste sdo amigos. Mesmo quando néo o séo,
os atletas ndo costumam ter mas atitudes. Sendo considerado que 0S mesmos Sao
acessiveis ao publico (78,8%, segundo pesdatlaces, tab. 3). Quanto aos expectadores,
sente-se que existe alguma rivalidade entre o pablico das varias equipas, mas em
contrapartida também existem escolas que mesmo estando longe, sentem-se em familia,
tém bastante unido. Os mesmos sdo também considerados amigaveis (61,8%, segundo
pesbesplam, tab. 3), respeitando as normas (53,9%, segundo pes7esp3norm, tab. 3) e
proporcionando um impacto positivo na percecdo do evento (62,2%, segundo

pes6esp2posit, tab. 3).

Os entrevistados consideraram que 0s eventos promovem a interacdo social,

permitindo conhecer bastantes pessoas, das quais tém todas um ponto em comum, estao
a apoiar os seus atletas, acabando por se estabelecerem relacbes de amizade. Foi
considerado que as provas de hoje, promovem um convivio saudavel, com um ambiente
festivo. Segundo o pes8eulinter (tab. 3), 60,8% vai aos eventos para poder interagir com
outras pessoas, em que 75,1% (pes9eu2amiz, tab. 3) considera que estes tém um ambiente
propicio a criacdo de novas amizades e 61,2% identifica-se com os restantes expectadores

dos eventos (pes10eu3ident, tab. 3).
5.5.6 Evidéncias Fisicas

A escolha das instalacdes passa por um caderno de encargos onde estdo descritas
as condicOes necessarias para o pavilhdo a realizar o evento. Na pratica, ndo sao atendidas
todas as condices, é escolhido entdo, quem oferecer o maior nimero das mesmas. Os
pavilhdes disponiveis em Portugal para estes eventos sdo pequenos e estandardizados,
normalmente do tipo escolar. Existem zonas do pais em que os pavilhdes tém todos mais
ou menos 0 mesmo tamanho, e sao realizadas provas em que a sua dimensao cresceu, mas
os pavilhdes mantiveram o mesmo tamanho, as bancadas ficam cheias e as pessoas ndo
tém para onde se mexer; ou se limita a quantidade de inscrigdes, ou entdo sdo necessarios
pavilhGes maiores, em que as pessoas possam entrar, sentar-se, visualizar o evento de

qualquer parte do pavilhdo e ndo estar amontoados nas bancadas. Existem pavilhdes
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grandes, no entanto a Federacdo ndo tem capacidade financeira para os alugar. Apesar
destes factos 47% dos inquiridos considera que as instalagfes dos eventos sdo boas contra
30,9% que discorda de tal (eflinstlboa, tab.4).

O design tem influéncia, pois estando varios atletas a competir ao mesmo tempo,
cria-se um problema se as instalagdes ndo facilitarem a deslocacéo para as varias areas de
competicdo existentes; permitindo, ou uma rdpida deslocacdo para a zona de cada area,
ou uma boa visualizacdo de todas as areas de competicdo. E habitual recorrer-se a
pavilhdes das escolas para se realizarem os eventos, apesar de tal ndo ser tao interessante
para os expectadores, pois estes ttm um modelo Unico, quer seja, norte, centro ou sul do
pais. Outra questao esté relacionada com a temperatura dos pavilhdes, onde foi apontado
ser frequente que no inverno esteja demasiado frio e no verdo imenso calor, sendo
necessario, para colmatar estas diferencas de temperatura, ar condicionado que sirva para
as duas temperaturas, no entanto, tal ndo existe nos eventos da Federagdo. Contudo,
exatamente 29,4% da amostra gosta do design das instalacbes dos eventos e outros 29,4%
ndo gosta, sendo que mais inquiridos mostraram que discordam totalmente do gosto pelo
design (eflinst2desi, tab.4).

Os campeonatos de TKD tém a duracdo de um dia inteiro, e por vezes dois dias
seguidos, portanto, um fator importante é o conforto do pavilhdo, o qual foi considerado
pelos entrevistados, e por 50,3% da amostra (eflinst3conf, tab.4), 0 mesmo ndo existir.
Muitas vezes tém bancos corridos de cimento em que 0s expectadores tém de estar

sentados diretamente neste.

As condi¢Bes dos WC'’s e balneérios ndo sdo as ideais, segundo 45,6% dos

inquiridos (ef4wc, tab.4). Sendo que, por vezes, a meio do dia ja ndo tém papel higiénico,
nem sabdo e papel para as méos e as portas onde estdo as sanitas, muitas vezes ndo
fecham. Os funcionérios dedicados a limpeza sdo insuficientes e as pessoas que usam as
bancadas e o pavilhdo ndo o respeitam devidamente, deitando o lixo para o chdo. No
entanto, 53,9%, considera que os mesmos se encontram limpos (ef5limp, tab.4).

No que diz respeito aos equipamentos utilizados nas competi¢cbes, como por
exemplo, tatami e todos 0s equipamentos eletronicos, o processo do material deveria ser:
0 equipamento encontra-se guardado na FPT, na véspera da prova o Diretor Desportivo e
0 Conselho de Arbitragem faz o levantamento desse material e montam-no no pavilhéo;
durante a prova, acontece a gestdo normal desse equipamento; quando termina, valida-se
se 0 equipamento esta operacional; volta-se a embala-lo e traz-se de volta para a
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Federacdo. Tal ndo acontece, usa-se 0 material, manda-se para outras escolas que
devolvem semanas ou meses depois ou nem é devolvido. A Federagdo encontra-se numa
situacdo em que nem sabe ao certo quantos equipamentos tem operacionais. Para além
desta situacdo, e principalmente os materiais eletronicos (como coletes, sensores,
capacetes, video-replay, computadores de video-replay e computadores dos sistemas) sao
muito sensiveis, avariando-se rapidamente. Estes materiais s&o muito caros e, portanto,
insuficientes, mesmo havendo sempre equipamentos alugados ou emprestados. Por parte
do publico, 71,4% deste, considera que os equipamentos utilizados na competicdo sao 0s

adequados (ef6equip, tab.4).

Nas provas da Federacdo existe um vestuario especifico para os arbitros
constituido por calca cinzenta, casaco azul escuro e gravata. Desta forma, é mais facil de

os identificar, tanto para o publico, como para os atletas.
5.5.7 Processos

Quanto melhor organizadas as provas sdo, mais estas atraem os participantes, e

até as proprias escolas. No entanto, o programa e sequéncia de provas nao é feito de uma

forma muito profissional. O mesmo é planeado na véspera, face ao nimero de atletas, e
ajustado momentaneamente. Ja se recorreu a sistemas informaticos para a gestdo da
prova, que facilitaram nesta planificacdo, distribuindo o nimero de atletas de forma igual
em cada uma das areas, para que todas comecem e terminem ao mesmo tempo. 53,4% da

amostra considera que 0s eventos estdo bem estruturados (proclestr, tab.5).

Quanto aos horarios das provas, numa primeira fase, existem alguns programas ja

estabelecidos, que sdo ajustados em consonancia com o numero de atletas que se
inscrevem na prova, e de seguida, tem-se em conta o nimero de arbitros disponiveis para
0 evento. Na teoria, 10 dias antes da prova sabe-se o0 numero de atletas e arbitros que irdo
estar presentes. Contudo, na prética, 6 a 7 dias antes, sabe-se 0 numero de atletas; quanto
ao numero de arbitros, por vezes até na véspera existem cancelamentos e substituicdes,

apesar de ser solicitado um més antes da prova, confirmagdo do mesmo.

Para que se cumpram horarios ¢ necessario, “deixar 0 amadorismo e sermos
profissionais” — Gestora Operacional das Provas. As provas tém por habito comecar e
acabar depois da hora prevista, sendo que estes atrasos sdo tomados de animo leve por
parte da organizacdo; é programada 1h de almogo, mesmo sabendo que, ira demorar mais

30 minutos. Podem também existir fatores externos que dificultam o decorrer da

27



A Influéncia do Marketing nos Eventos de Taekwondo

competicdo e influenciam os horarios e, portanto, tém de existir planos de contingéncia

de modo a solucionarem-se rapidamente eventuais problemas.

Ja se experimentaram varias solu¢bes na organizacdo da prova maxima da
Federacdo, os Campeonatos de Portugal. A prova ser de 2 dias, num dia poomsaes, noutro
combates; j& se realizou de manhd poomsaes, a tarde combates; e também os dois ao
mesmo tempo. A Gestora Operacional é da opinido de que a Ultima solucdo € a mais
adequada, pois demonstra-se aos atletas, equipas e expectadores estas duas vertentes de
competicdo. Para além de que as duas se completam, as poomsaes, sendo bonito, torna-
se mondtono pois consiste na execugdo do mesmo esquema em competicdo entre cada
categoria de sexo/idade, mas se estiver a decorrer simultaneamente uma prova de
combate, quebra-se essa monotonia. Por outro lado, da-se a conhecer os atletas e

expectadores de cada vertente, pois por vezes acaba-se por perder o contacto entre estes.

Existem provas que ndo deveriam ser realizadas apenas num dia, mas sim em dois,
porém a logistica a que tal implica, 0s custos, quer para a organizacdo, quer para as
préprias equipas, a dormida, alimentacao, e aluguer de autocarros, tudo isso tem custos
gue muitas vezes ndo sao suportaveis, entdo realizam-se provas muito longas. Quanto a
alimentacdo disponivel durante as provas, e visto que a pausa de almogo ndo costuma ser
longa o suficiente para as pessoas se afastarem das imediacGes do pavilhdo, existe uma

lacuna de oferta deste servico junto dos pavilhGes.

A Unica medida tomada para diminuir a distracBes dos espectadores, é tentarem

destacar-se as finais e semifinais em algumas provas e realizarem-se 0s podios e entregas
de medalhas no final da competicdo, com isto, 40,6% consideraram que ndo existem
muitas distraces durante a prova (proc2distINV, tab.5). No entanto, nos dias de hoje,
algumas entregas de medalhas s&o realizadas no meio da area, no final de cada competicéo

individual. Quando a competicdo é interessante, 60,8% do publico perde a nocdo do

tempo, segundo o proc3temp (tab.3), em que 75,6% dedica toda a sua concentracao e
energia na competicdo que esta a decorrer (proc4foco, tab.5). No geral, 57,6% da amostra

considera que, no geral, os eventos sdo bem organizados (proc5org, tab.5).
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5.6 Qualidade de Servico, Alavancagem, Imagem de
Marca, Aumento da Procura

Partindo para a analise dos modelos desenvolvidos para este estudo,
nomeadamente o modelo de qualidade de servico, de alavancagem econdmica e social,
de imagem de marca e de aumento da procura, sdo apresentados os resultados para cada
um deles, repartido pelos seus véarios fatores através da analise do composite destes
(mapeado em anexo 1), sendo que a mesma foi repartida por 5 niveis de avaliagdo, muito
mau, mau, satisfatorio, bom e muito bom. Seguidamente é concluido este capitulo com
um modelo agregador destes quatro ultimos, estudando assim os fatores que influenciam

a notoriedade dos eventos de TKD.

O modelo de qualidade do servigo, encontra-se dividido em 4 fatores, sendo que
a qualidade de programa foi avaliada como boa por 43,4% dos inquiridos, como
satisfatoria por 20,9% e como ma por 20,1%; a qualidade das interacdes foi avaliada como
boa por 54,3%, como satisfatoria por 20,7% e como muito boa por 16,1%; a qualidade do
outcome obteve uma avaliacdo de boa por 45,4%, seguido de muito boa por 23,6% dos
inquiridos; e a qualidade do ambiente fisico foi considerada como boa por 37,9%, seguida
de ma por 28% da amostra (tab. 6). Conclui-se, portanto, que apesar de todos os fatores
terem sido avaliados como bons pela sua maioria, existe alguma discordancia na opinido
dos inquiridos na qualidade do programa e do ambiente fisico, enquanto que na qualidade

das interacdes e do outcome, houve um parecer muito bom.

O modelo de alavancagem econdmica e social, analisados através de 3 fatores,
sendo o primeiro, 0s visitantes e negdcio do evento que foi avaliado como bom por 45,6%
da amostra, como satisfatério por 19,4% e como muito bom por 18,9%; média dos
eventos cotada como boa por 44,5%, como satisfatéria por 22,7% e como ma por 22,4%;
por fim, a liminaridade, como boa e muito boa por 45,2% e 23,3% respetivamente (tab.
7). Portanto, todos os fatores voltaram a ser avaliados como bons pela sua maioria,
encontrando-se em discordancia apenas na media dos destinos, sendo que 0s visitantes e

negocio do evento e a liminaridade, obtiveram um parecer muito bom.

O modelo de imagem de marca, € composto por 4 fatores, o fluxo do evento
avaliado como bom por 47,6% dos inquiridos, como satisfatorio por 22,8% e como mau
por 18,0%; as emogdes positivas avaliadas como boas por 43,1% dos inquiridos e como

muito boas por 27,0%; e a imagem do evento, tendo sido avaliada como boa por 46,1%
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dos inquiridos, também foi considerada como satisfatorio por 24,4% e como muito boa
por 16,1% (tab. 8); quanto a imagem da marca, esta foi analisada de forma diferente,
através das entrevistas, onde se pediu que descrevessem os eventos da FPT numa palavra,
sendo estas as seguintes interessantes, diversdo, chatos e alegria. Conclui-se assim que
sendo os primeiros 3 fatores avaliados em maioria como bons, o fluxo do evento também
foi considerado como mau e as emocgdes positivas e a imagem do evento como muito
boas. Por fim, a imagem da marca teve uma avaliacdo positiva, visto ter 3 respostas

positivas e apenas 1 negativa.

O modelo de aumento da procura, dividido em 7 fatores, em que os beneficios
pessoais e a qualidade de instrugcdo, foram considerados como bons e muito bons, com
45,4% e 23,6%, respetivamente, para o primeiro fator e 53,3% e 23,7%, para o segundo;
a qualidade do ambiente fisico e a oferta do programa dispersaram as opinides da amostra
com uma avaliagdo de bom, seguida de mau, com respetivamente 40,9% e 23,4%, para o
terceiro fator e 45,3% e 26,0%, para o quarto; por fim, a aprendizagem cultural, condic6es
economicas e identidade social, foram consideradas como boas, satisfatorias e muito
boas, com respetivamente 36,4%, 27,6% e 23,5%, para o quinto fator, com 45,6%, 19,4%

e 18,9%, para o sexto fator e com 48,8%, 26,7% e 12,4%, para o setimo fator (tab. 9).

Finalizando, os fatores que influenciaram positivamente a notoriedade dos
eventos sdo o tempo de operacdo, com 55,3% considerado como bom e 22,1% como
satisfatorio; as interacdes entre colaboradores e clientes, com 55,1% classificado como
bom e 22,9% como muito bom; a liminaridade, com 47,7%, 22,1% e 22,1% classificado
como bom, satisfatério e muito bom, respetivamente; os beneficios pessoais com 45,4%
bom e 23,6% muito bom; e as condi¢des econdémicas, com 45,6% considerado como bom,
19,4% como satisfatorio e 18,9% como muito bom. Quanto aos fatores que tém alguma
influéncia negativa para a notoriedade dos eventos, temos a oferta do programa, com
41,9% considerado como bom, sendo que para 20,7% é satisfatorio e 16,7% mau; a
imagem, foi classificada como boa por 44,8%, satisfatoria por 23,0% e ma por 20,4% dos
inquiridos; a qualidade do ambiente fisico, apesar de ser considerada como boa por
40,9%, foi classificada como ma por 23,4%; e o fluxo do evento, considerado como bom,

satisfatorio e mau, respetivamente por 47,6%, 22,8% e 18,0% (tab. 11).
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5.7 Plano de Agéo

Produto: 1. Introduzir um speaker que apresente os atletas e respetivo passado
competitivo nas finais dos campeonatos de maiores dimensées como Campeonatos de
Portugal de modo a tornar o combate/poomsae num espetaculo. 2. Realizagdo de uma
demostragdo ao ar livre, no municipio onde ir4 ocorrer o evento, no fim de semana antes
do mesmo, com a divulgacéo da informacéo sobre o evento que ira acontecer, de modo a
aumentar a notoriedade do mesmo. 3. Realizacdo de Workshops pagos de defesa pessoal
para 0s expectadores participarem, numa sala proxima do pavilhdo da competicdo. 4.
Colocar uma banca preparada pela organizagdo do evento no pavilhdo durante o
campeonato com venda de produtos complementares alusivos ao mesmo; com criacao de
t-shirts para cada evento, a serem oferecidas aos atletas, através de patrocinios e a serem
comercializadas aos expectadores. 5. A semelhanca do que ocorreu no Campeonato da
Europa na Alemanha de 2006, disponibilizacdo de bancas representantes das varias
marcas que comercializam materiais para este publico-alvo. Ao exemplo do campeonato
mencionado, as préprias marcas poderiam oferecer diversos espetaculos para atrair o
publico as mesmas, com pessoas a atuarem e cantarem ou a fazerem shows de outras artes.
Permitindo as pessoas desanuviar da competicao ao sair do espaco principal e assistir aos

mesmos, tornando o evento muito mais atraente.

6. Realizacdo de dois momentos de espetaculo durante o evento, num intervalo do
mesmo, organizar-se um espetaculo nao relacionado com esta modalidade, tanto para
atrair um publico mais variado, como também para desanuviar 0 ambiente de competic&o.
E noutro momento, a realizacdo de uma demonstracdo de TKD, entre 5 a 6 min, com 0
intuito das pessoas verem que esta modalidade também pode envolver espetaculo, com
as quebras, defesa pessoal, de forma dindmica, com masica e luzes. 7. Oferta de panfletos
com as regras de competicao expostas de uma forma o mais visual possivel. Em paralelo
com a apresentagéo de slides num ecré de fundo do campeonato, fornecendo informages
sobre 0 TKD, as suas origens, promoc¢do dos proximos campeonatos, promoc¢do dos
produtos/servicos complementares do evento, promocgdo das escolas da Associagdo

organizadora e até mesmo dar mais visibilidade aos patrocinadores.

Preco: 1. Tendo em conta a realizacédo das agdes de melhoria e estabelecendo este valor
com base no graf. 15, cobrar entre 2€ a 5€ de entrada nos campeonatos, a ajustar

consoante a importancia, dimenséo e nimero de inscrigdes. 2. Com o intuito de incentivar
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a que cada atleta traga mais expectadores para 0 apoiar, e considerando que muitas vezes
vao familias inteiras vé-lo competir, sentiu-se a necessidade de realizar uma promogéo.
Seriam distribuidos, portanto, vouchers com um desconto de 30% a cada atleta inscrito,
valido para 4 ou mais expectadores. 3. Trabalhar uma relacdo mais proxima com 0s
patrocinadores potenciais e existentes que se identifiguem com o mesmo publico alvo,

cedendo espagos no evento, para divulgacdo da sua marca.

Local e Tempo: 1. Anunciar o calendario de provas definitivo com mais tempo de

antecedéncia, com as datas definitivas a fins de agosto, para este ser divulgado no inicio
de setembro, a tempo da nova época desportiva. 2. Melhorar a transmissdo dos diretos e
chamar mais pessoas para estes e para as redes sociais da FPT.

Comunicacéo: 1. Promover o atleta internacional Rui Braganca? como embaixador de
marca da FPT. 2. Desenvolver uma seccao no site da FTP especifica para os seus eventos,
onde ficardo centralizadas todas as informacdes sobre 0os mesmos. Nesta seccdo seria
divulgado: a) o respetivo cartaz de cada evento, um més antes do mesmo; b) para cada
prova, tanto um teaser de andincio ao campeonato, como um video pés evento, recorrendo
ao parceiro Kombat Press; c) divulgacdo do programa de cada evento, inclusive com
horario para cada pausa e a ordem de competicdo dos atletas; d) seriam aqui também
publicados os resultados da competicéo e a transmissdo em direto da mesma. 3. Toda esta
informacao seria também afixada fisicamente, numa zona do pavilhdo comum aos atletas
e expectadores. 4. Criar uma conta no Instagram, onde se daria visibilidade aos atletas e

aos eventos da FPT, com um maior controlo de imagem.

Pessoas: 1. Para que as medidas da comunicacdo sejam eficazes, é necessario ter um
colaborador dedicado a comunicacdo da Federacdo, com conhecimento na area de
marketing, comunicacdo e redes sociais, que saiba falar inglés, e conhe¢ca 0 mundo do
TKD. 2. Realizar um briefing, por exemplo, no fim de semana antes do evento para dar

uma pequena formacéo aos voluntarios.

20 Rui Braganga é atleta olimpico de TKD em combates e representa Portugal a nivel mundial, tendo
competido nos JO de 2016 no Rio de Janeiro e ganho diversos titulos a nivel mundial, sendo vérias vezes
campedo europeu e tendo sido vice-campedo mundial em 2011 na Coreia do Sul e ganho a medalha de
bronze nos mundiais de 2019 em Manchester. De momento esta a preparar-se para 0s préximos JO de 2020
em Téquio. Em paralelo a estas conquistas, formou-se em medicina (Rui Braganga, 2019).
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Evidéncias Fisicas: 1. Na escolha das instalagdes, ter em conta: a) o nimero de

inscri¢es vs o tamanho do pavilhdo; b) o design das instalagdes permitir visualizar as
varias areas de competicao; c) controle da temperatura do pavilhdo; d) escolher bancadas
mais confortaveis, em que 0s expectadores ndo se tenham de sentar diretamente no
cimento; e€) maior manutencdo as WC's; e f) apelar para que as pessoas ndo deixem lixo
no chéo, disponibilizando mais caixotes do lixo ao longo do pavilhdo e imediacdes.
Quando as provas assim o exijam, fazer acordos com pavilhdes como, o Pavilhdo
Gimnodesportivo da Nazaré, o Pavilhdo Desportivo Municipal de Caminha ou o Pavilhdo

Municipal de Loulé.

Processos: 1. Reestruturar o processo de inventario da FPT, de modo a saber-se ao
certo quanto material operacional esta tem e planear quantos mais sao precisos ao certo
alugar. 2. Atuar junto dos fornecedores para se estabelecerem acordos com 0s mesmos.
3. Fechar processo de inscricdo para campeonato exatamente na data indicada, ficando
com mais tempo para planear a prova. 4. Maior rigor no cumprimento de horarios, com
um calendario bem organizado que diga que a categoria tal, comeca a uma hora e termina
na outra. 5. Organizar os Campeonatos de Portugal com as trés vertentes de competicao
(combates, poomsaes e freestyle) em simultaneo. 6. Realizacdo de parcerias com
infraestruturas perto do pavilhdo, como restaurantes, hipermercados ou shoppings e
organizagdo de um servico de bar dentro das instalacdes do pavilhdo, que permita servir
refeicbes leves. 7. Distribuir brochuras com inquéritos ao publico no fim da prova, para
a organizacdo ter a percecao da opinido do mesmo e saber onde tera de melhorar nos
proximos eventos. 8. No final de cada época desportiva, eleger o melhor evento,
atribuindo um prémio, de modo a oferecer um incentivo para que as organizacGes se

empenhem mais na realizacao dos eventos.
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5.8 Planeamento, Implementacao e Controlo

Na teoria, todos os anos em novembro, apresenta-se um calendario de atividades
que ¢ aprovado em Assembleia Geral da Federacdo. O calendario de atividades em 2019,
foi aprovado em novembro de 2018, ¢ realizado durante todo o ano de 2019 e em marco
de 2020 é feito o relatério com toda a informacdo destes eventos. Depois dos eventos

terem o seu relatdrio véo para aprovacédo da Direcao.

Relativamente a calendarizacdo para o ano de 2020, ainda ndo é possivel uma
previsdo dos eventos a realizar. Assim, apresenta-se o planeamento, medidas de
implementacdo e respetivo controlo das atividades necessérias a realizacdo de um evento

tipico de TKD em anexo 6.

Na prética, o controlo é feito a um nivel muito baixo, o Diretor Desportivo da
Federacdo coordena o calendéario de atividades e vai lancando os eventos a medida que
eles acontecem dentro de cada periodo. Quando termina, organiza o relatorio de provas e
envia para a Diregdo que na maioria das vezes nem o I&. Ou seja, € aprovado por instancias
superiores, mas o controlo desta situacdo € reduzido e pouco eficaz, ndo havendo

aprendizagem do mesmo.

V1.Conclusdes, LimitacOes e Recomendacdes

Este projeto teve como objetivo central aumentar a notoriedade do TKD através dos
seus eventos, com a elaboracdo de um Plano de Marketing para a FPT, pelo
desenvolvimento de um estudo de caso aos eventos da FPT. Atraves deste estudo foi
possivel responder as questdes de investigacdo delineadas, sendo a recolha e anélise de
dados secundarios e primarios, recorrendo a entrevistas em profundidade e ao inquérito
online, fulcral para a definicdo da missdo e objetivos da FPT (QI 1), desenvolvimento do
diagnostico e progndstico (QI 2), definigdo dos objetivos e estratégias de marketing (QI
3), sendo que destas, chegou-se aos fatores que levam ao aumento da notoriedade dos
eventos de TKD (QI 4) e foi desenvolvido o plano de agédo (QI 5).

Em resposta a questdo 3 desenvolvida neste projeto, pode-se concluir que, 0 composto
do produto foi considerado como bom por 39,7%, seguido de muito bom por 25,2%. O
composto do prego, foi avaliado como bom, satisfatorio e muito bom por, respetivamente,
45,6%, 19,4% e 18,9%. O composto do local e tempo, como bom, satisfatério e muito

bom, por 51,8%, 18,1% e 17,4%. Sendo que a comunicagéo obteve uma pontuacdo menos
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positiva, com 44,5% bom, 22,7% satisfatdrio e 22,4% muito bom. Quanto ao composto
das pessoas, este foi considerado como bom, por 52,4%, satisfatorio por 21,6% e muito
bom por 16,5%. O composto das evidéncias fisicas obteve a pontuacdo mais negativa
37,9% bom vs 28,0% mau. Por fim, os processos, foram considerados como bons,
satisfatorios e maus, por 47,6%, 22,8% e 18,0% (tab. 10).

Conclui-se ainda que, em resposta a questdo 4, os fatores que mais influenciaram
positivamente a notoriedade dos eventos de TKD foram as interacdes entre colaboradores
e cliente e os beneficios pessoais, sendo que foi a qualidade do ambiente fisico que mais
influenciou negativamente. Finalizando com as principais medidas do plano de acéo (QI
5), considerou-se que s&o a realizagdo de uma demonstracdo no fim-de-semana antes do
evento, os dois momentos de espetaculo durante o mesmo, o ecrd de fundo para
divulgacdo de contedo ao longo do campeonato, os bilhetes de entrada, assim como 0s
vouchers, uma sec¢do centralizada dos eventos de TKD no site da FPT, a contratacéo de

um colaborador dedicado & comunicagdo e o premio anual para eleger o melhor evento.

Este projeto teve como limitacGes a propria estrutura estipulada para o mesmo, sendo
vantajoso um maior limite de paginas disponiveis, de modo a poderem-se explorar em
maior pormenor os pontos desenvolvidos neste estudo. Deparou-se também com a
escassez de bibliografia referente ao tema em questdo, relacionando o marketing
desportivo com eventos especificos de artes marciais e em particular de TKD. Como foi
realizado um estudo direcionado para 0 TKD, este pode limitar a generalizacdo de

conclusdes a outras modalidades e artes marciais.

Recomenda-se que a FPT tenha em consideracdo este projeto para a época em questao,
e que se confira a eficacia do mesmo ap6s a sua implementacdo. Seria benéfico alargar-
se com mais profundidade a pesquisa ao estrangeiro, comparando o que se faz em
Portugal, com os restantes paises. Foram estudados 0s eventos na Otica dos expectadores,

¢ assim necessario também aprofundar esta tematica pela otica dos atletas.
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A Influéncia do Marketing nos Eventos de Taekwondo

imagem que é passada do evento? E da FPT e
da modalidade em si?

k1) Como é processada a organizagdo do
staff? Quais os critérios de escolha?

k2) Voluntariado? Contratag¢do? Outsourcing?
k3) Sdo tomadas medidas para promover a
interagdo social durante os eventos? Quais?

h1) Como descrevo o staff do evento?
Demonstram ter conhecimento pela
modalidade e para o cargo em que estdo
encarregues? S§o amigaveis? Prestavel? E
em particular os drbitros?

h2) Como descrevo os atletas do evento?
Costumam ser acessiveis? Amigaveis?
h3) E os expectadores costumam ser
amigdveis? Tém um impacto positivo na
minha perceg¢do do evento? Costumam
seguir as normas?

peslstaflam: O staff é amigdvel.

pes2staf2prest: O staff é prestavel.

pes3staf3conh: O staff demonstra ter conhecimento.
pesdatlaces: Os atletas sdo acessiveis.

pesSesplam: Os expectadores sdo amigaveis.
pes6esp2posit: Os expectadores tém um impacto
positivo na minha perce¢do do evento.
pes7esp3norm: Os expectadores respeitam as normas.
pes8eulinter: Vou aos eventos para puder interagir
com outras pessoas.

pes9eu2amiz: Os eventos tém um ambiente propicio a

Dim. |Conc. | Defini¢do | Oper. Medir - PFPT Medir - GOP; Atleta Internacional; Espectador Medir - Participantes
. . in1tkd1: Ja assistiu a algum evento de TKD ou outra
d1) Porque é que assiste a eventos de TKD? A 8
d2) Quais os beneficios que retira dai? arte marcial?

N . , X in2role: O meu papel nos eventos costuma ser de:
g1) A FPT toma medidas para tornar a d3) A competicdo de TKD é empolgante in3freq: Costumpo :ssistir 2 eventos de artes marciais:
competigdo mais interessante para os para si? E para o publico em geral? a1 : o tos de TKD (d N ial) s :

rodlem: Os eventos de a arte marcial) séo
expectadores? d4) O programa de eventos preenche as P . R
. . n . . . ) desafiantes/emocionantes.
g2) Para além da competicdo em si, quais 0s  |suas expectativas, ou poderia ser mais rod2aptkd: Gostava de aprender mais sobre TKD (a
H \7 I
produtos mais importantes que oferecem diversificado? P P ) P
. . arte marcial) nos eventos.
durante estes eventos? d5) Acha relevante instruir-se os . .
X . prod3apcor: Gostava de aprender mais sobre a Coreia
g3) Acha relevante instruir-se os expectadores |expectadores durante o evento sobre o TKD ) X
d . 5 . 5 (a origem da arte marcial) nos eventos.
urante o evento sobre o TKD e suas origens? |e suas origens? N .
. " . . prod4reali: Quando o evento acaba, sinto-me
g4) Tomam algumas medidas para se d6) Porqué TKD e ndo outra arte marcial? izad
. N s T . realizado.
distinguirem das outras artes marciais? d7) Tem alguma ideia do que poderia [Escala de Likert]
S0 I
motivar o publico em geral para atenderem d5tino: q dod d
2 estes eventos? prod5tipo: Tendo em conta o mundo do TKD e das
- artes marciais_dou mais imnortancia ans seguinte:
h1) AFPT ja cobrou a entrada sobre alguns
eventos que realizou? el) Estaria disposto a pagar um bilhete de
h2a) Caso afirmativo, qual foi o resultado? entrada para atender a0 evento como preglvalor: Os eventos de TKD (da arte marcial) valem
Ofereceram algum beneficio suplementar espectadpor? o tempo e dinheiro que tenho de despender para
nesse evento para justificar o bilhete de ) . . assistir aos mesmos.
e2) Caso resposta negativa, mudaria de X
entrada? Ganharam/Perderam expectadores? ideias caso Ihe fossem oferecidos produtos [Escala de Likert]
Porque s6 o realizaram em aguns eventos? suplementares, como P preg2preg: Até quanto estou disposto a pagar para
h2b) Caso negativo, j& consideraram e ’ . assistir aos eventos de TKD?
g o, lembrangas/souvenirs?
« |analisaram alguma vez essa hipétese? Porque
4]
£ |nunca consideraram ou realizaram?
@
=4
] f1) A localizagdo costuma ser adequada?
£ .
© 2) E os hordrios e datas dos eventos? s
a | o L . ) N letlloc: A localizagdo costuma ser adequada.
« [i1) Quais sdo os critérios utilizados para a f3) O que acha quanto a seguranca dos ..
o o let2hor: Os horarios e datas dos eventos costumam ser
£ |escolha da localizagdo dos eventos? mesmos? adequados
S |i2) E quais os critérios utilizados para a f4) Gostaria de ter disponivel diretos online let3seg; Sin.to me seguro durante os eventos
% |escolha das datas e horarios dos mesmos? do evento, caso por exemplo, ndo o .
g [Escala de Likert]
El . o )
o conseguisse assistir presenclalmente ao
X S mesmo?
o ©
g £ j1) Considera que a comunicagdo dos eventos
N 2 |éimportante? s " :
IS a | . . . g1) O que acha em relagdo a divulgagdo comlant: Antes do evento ocorrer, consigo encontrar a
£ w  1j2) Sdo dedicados muitos recursos a ) ) N .
~ e {acB0? Exi . . realizada dos eventos? informacgdo que necessito sobre o mesmo.
w @ __| o |comunicacdo? Existe alguém especificamente ) R i o .
& 5 ©| 2 L - g2) Existe feedback durante o evento? E pés |com2dur: Durante o evento, ¢ disponibilizada toda a
= = 2 o | & |encarregue pela comunicagdo com o publico? . y ) . )
K] & G 9 < 13) Consideram que sejam os suficientes? o0 mesmo? A mesma é de confianga? informagdo de que necessito.
5 = 3 Nl S| . ) g3) Acha que os expectadores beneficiariam [com3apos: Apés o evento, é publicado feedback sobre
s | X < E£| & |j4) Como planeiam promover o ea . R
o ]j4)C [ TKD FPT
v s 23| 5 através do evento? se existisse uma melhor e mais aberta 0 mesmo.
o ® S| | X . explicagdo sobre o TKD e uma clara com4cont: E facil de contactar os responsaveis pelo
© = ¥ x| = |[i5) Procuram promover também o local onde L . . N
® 2 o8 ‘E & realizado o evento? explicagdo das regras da competigdo? evento por telefone/site/mail.
© 5 3 2 F | s . g4) Como define os eventos de TKD numa  |com5conf: Confio na informacgdo que é prestada.
= = T 0 j6) Sdo tomadas medidas para controlar a .
a 82| 9 palavra? E a FPT? [Escala de Likert]
o o’
© o
o o
[=8 T
§ | &g
& a
o
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©
o
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£
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Dividido nas varidveis de produto; prego; comunicagdo (Sneath, Finney & Close, 2005); local e tempo; pessoas; evidéncias fisicas; e processos.

h4) Sente que os eventos conseguem
promover a interagdo social? Identifica-se
com os restantes intervenientes dos
eventos?

criagdo de novas amizades.

pes10eu3ident: Identifico-me com os restantes
expectadores dos eventos.

[Escala de Likert]

11) Quais sdo os critérios utilizados para a
escolha das instalagGes dos eventos?

12) Como é gerida a limpeza dos eventos?
Outsourcing?

13) Como sdo monitorizados e geridos os
equipamentos utilizados na competigdo?

i1) O que pensa em relagdo a maioria das
instagBes escolhidas para os eventos? E do
seu design? Sdo seguras e confortaveis?
i2) As condi¢des em que se constumam
encontrar os balnedrios/WC s3o as ideais?
i3) E quanto a sua limpeza?

i4) Os equipamentos utilizados na
competigdo sdo os adequados? O que se
poderia fazer para os melhorar?

i5) O que acha em relagdo ao vestudrio dos
arbitros e restante staff?

eflinstlboa: As instalagdes dos eventos sdo boas.
ef2inst2desi: Gosto do design das instalagdes dos
eventos.

ef3inst3conf: As instalagdes dos eventos sdo
confortéveis.

ef4wc: Os balnedrios/WC tém boas condigdes.
ef5limp: Os eventos de TKD (da arte marcial)
encontram-se limpos.

eféequip: Os equipamentos utilizados na competigdo
sdo os adequados.

[Escala de Likert]

m1) Como é gerido o programa e sequéncia
de provas dos eventos?

m2) Que medidas sdo tomadas para
minimizar as distragdes dos expectadores
durante a competigdo?

j1) O programa do evento é explicito e
adequado? As provas demasiado longas ou

iado curtas?

j2) E facil concentrar-se enquanto assiste a
competi¢do? Perde a nogdo do tempo
quando assiste a competi¢do?

j3) Considera que os eventos sdo bem
organizados, no geral? O que poderia
melhorar?

proclestr: Os eventos estdo claramente estruturados.
proc2dist: Existem muitas distragdes enquanto assisto
a competigdo.

proc3temp: Perco a nogdo do tempo quando assisto a
competicdo.

proc4foco: Durante os eventos, toda a minha
concentragdo e energia é focada na competicdo que
esta a decorrer.

proc5org: Os eventos sdo bem organizados.

[Escala de Likert]
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Medir - GOP; Atleta

Dim. |Conc. Definigdo Oper. Medir - PFPT Internacional; Medir - Participantes
Espectador
8 QUALIDADE DO SERVICO
g 1) gslgp: Qualidade de programa
& g prodlem; let2hor; comlant;
3 § com2dur; com3apos; com4cont
§ S 2) gs2qi: Qualidade das inter¢des
2 |Dividido nas variaveis de qualidade de _§' peslstaflam; pes2staf2prest;
©
& |programa, qualidade das interagdes, qualidade S . . pes3staf3conh; pesdatlaces; pes5esplam;
9 do outcome e qualidade do ambiente fisico. 3 pes6esp2posit; pes7esp3norm
g (Ko & Pastore, 2005) éa 3) gs3qo: Qualidade do outcome
& S prodlem; prod4reali; pes8eulinter;
2 () 9eu2ami
T PR pes9eu2amiz
° g § 4) gs4qaf: Qualidade do ambiente fisico
B 8 2 eflinstlboa; ef2inst2desi;
= g2 ef3inst3conf; efdwc; efSlimp; ef6equip
£ g -
€ 3 E ALAVANCAGEM ECONOMICA E SOCIAL
%5 8 '«é 1) aeslvne: Visitantes e Negdcio do Evento
§ S § é preglvalor
% Q Estudado pelos 3 fatores: visitantes e negécio |2 'S 2) aes2me: Média dos Eventos
i
< 8 |de eventos; media dos eventos; e liminaridade. § ‘E - - comlant; com2dur; com3apos;
L
§ ‘é (Pereira, et al., 2012) f 2 comd4cont; com5conf
© S 3 . Liminari
o} u8_| 2 3 3) aes3l: Liminaridade .
s} 5 g prodlem; pes6esp2posit;
= o 3 . . .
2 g pes8eulinter; pesSeu2amiz
S
° E S |IMAGEM DE MARCA |IMAGEM DE MARCA (IMAGEM DE MARCA
w [T o 9[1) Fluxo do Evento |1) Fluxo do Evento |1) im1fe: Fluxo do Evento
c — O
2 gﬂ 28 - - proclestr; proc2dist; proc3temp;
-
5 |2 Estudado pelos 4 fatores: fluxo do evento, S E 2) Emogdes Positivas|2) Emogdes Positivas |proc4foco; procSorg
E ©
Q
% % § emogdes positivas, imagem do evento e g E| B- @- 2) im2ep:Emogdes Positivas
° 5 § imagem da marca. € 3 3) Imagem do 3) Imagem do prodlem; proddreali
ks B (Drengner, et al., 2008) © § Evento Evento 3) im3ie: Imagem do Evento
28 é S| - m- [ pes6esp2posit
2 | o S4) Imagem da Marca |4) Imagem da Marca |4) im4im: Imagem da Marca
w = © @
a3 i6 g4 -
Modelo adaptado dos estudos de Kim e Chalip 8 S
(2010), Kim, Zhang e Ko (2009) e Kim, Zhang, S E
Jackson, Connaughton e Kim (2013), para g I AUMENTO DA PROCURA
aumento da procura, constituido por X fatores: |5 & 1) aplbp: Beneficios Pessoais
Beneficios pessoais (Kim & Chalip, 2010; Kim, i § prodlem; prod4reali; pes8eulinter;
T =
Zhang & Ko, 2009; Kim, Zhang, Jackson, © ‘g‘ pes9eu2amiz
« |Connaughton & Kim, 2013); qualidade de § 3 2) ap2qi: Qualidade de Instrugdo
§ instrugdo (Kim, Zhang & Ko, 2009; Kim, Zhang, ;ﬁ) _§ prodlem; pes2staf2prest;
g Jackson, Connaughton & Kim, 2013); qualidade é ~§ pes3staf3conh; pes4atlaces
= do ambiente fisico (Kim, Zhang & Ko, 2009; Kim, | § & 3) ap3gai: Qualidade do Ambiente Fisico
g Zhang, Jackson, Connaughton & Kim, 2013); g ; letlloc; let3seg; eflinstlboa;
g oferta do programa (Kim, Zhang, Jackson, 2 § . . ef2inst2desi; ef3inst3conf; efdwc; efSlimp;
3 Connaughton & Kim, 2013); aprendizagem E § eféequip
© |cultural (Kim, Zhang, Jackson, Connaughton & 5 4) ap4op: Oferta do Programa
3 |Kim, 2013); condigdes econdmicas (Kim & : let2hor; comlant; com2dur;
o =
g Chalip, 2010; Kim, Zhang & Ko, 2009; Kim, 8| com3apos
§ Zhang, Jackson, Connaughton & Kim, 2013); xg 5) ap5ap: Aprendizagem Cultural
segmentacdo (graduagdo do cinturdo de TKD; E prod2aptkd; prod3apcor
caracteristicas étnicas; anos de envolvimento g 6) ap6ce: Condigdes Econdmicas
no TKD; papel desempenhado no TKD; idade; < preglvalor
motivo para aprender sobre a Coreia; mestria g 7) ap7is: Identidade Social
fisica); e identidade social (Kim & Chalip, 2010). =2 pes10eu3ident
(Kim & Chalip, 2010; Kim, Zhang & Ko, 2009;
Kim, Zhang, Jackson, Connaughton & Kim, 2013)
Medir - GOP; Medir -
Dim. |Conc Definigdo Oper. Medir - PFPT edir _e_ r
Atleta; Espectador| Participantes
o O [Plano de agdo é criado para atingir as respetivas . .
? :{& tratéei gd Keti P | dg P Entrevista semi-estruturada ao
estratégias de marketing alocadas e N
g I g j 8 PFPT, 3 GOP, a0 Atleta
° S |normalmente é preparado para o curto prazo . - - -
o o 1 ) Internacional e ao Espectador;
c c ano).
o © uestiondrio a participantes.
o o |(Kriemadis & Terzoudis, 2007) 4 P P
B o [Monitorizar os resultados € procurar novos n1) €
2 2 |desenvolvimentos interna e externamente. O .
€ o € oo realizado um
6 © 6 |mesmo pode ser trabalhado em 4 niveis: . .
O ®© (&) Entrevista semi-estruturada ao [controlo dos
v o o |controlo do plano anual; controlo da - -
o o o . . N PFPT. eventos
o T '« |rentabilidade; controlo da eficiencia; controlo
2 2 tratéei anualmente?
estratégico. -
[ [ 2
= %= |(Katler 2003: Kriemadic & Tarzaudic_2007) A que niveis?
Tabela 2
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Anexo 2 - Guido de Entrevista PFPT

Preambulo

e Agradecimento pela disponibilidade e boas vindas.

e Apresentacdo do entrevistador.

e Apresentagdo do conceito de entrevista em profundidade, solicitar autorizagéo ao entrevistado
para gravacgdo de video-audio, explicacdo da confidencialidade, duracdo da entrevista (1h15),
apresentacao do objetivo da entrevista, do tema e problema.

Introducao e aquecimento

o Pedir apresentacdo do entrevistado.
o Pedir uma palavra que associe aos eventos de TKD.

FPT

e Gostaria de saber mais sobre aspetos especificos sobre a FPT:

al) Qual é a missdo da FPT?

b1) Qual é a visdo da FPT?

c1) Quais séo os objetivos da FPT?

dl) Atualmente, quais pensa serem as maiores oportunidades existentes no ambito das artes
marciais? E ameacgas?

el) Quais considera serem os pontos fortes da FPT? E os pontos fracos?

f1) Considera importante a existéncia de um departamento/entidade responsavel pelo marketing
da FPT?

f2) A FPT tem objetivos definidos nesta area?

f3) Existem objetivos definidos para os eventos desportivos da FPT?

Quais os eventos desportivos da FPT que considera mais importantes? Porqué? Quantos eventos
séo dinamizados por ano? De que forma?

nl) E realizado um controlo dos eventos anualmente? A que niveis?

Marketing Mix (7P's)

Produto

g1) A FPT toma medidas para tornar a competicdo mais interessante para os expectadores?

g2) Para além da competi¢do em si, quais os produtos mais importantes que oferecem durante
estes eventos?

g3) Acha relevante instruir-se os expectadores durante o evento sobre o TKD e suas origens?
g4) Tomam algumas medidas para se distinguirem das outras artes marciais?

Preco

h1) A FPT ja cobrou a entrada sobre alguns eventos que realizou?

h2a) Caso afirmativo, qual foi o resultado? Ofereceram algum beneficio suplementar nesse evento
para justificar o bilhete de entrada? Ganharam/Perderam expectadores? Porque sé o realizaram
em alguns eventos?

h2b) Caso negativo, ja consideraram e analisaram alguma vez essa hipdtese? Porque nunca
consideraram ou realizaram?

Local e Tempo

i1) Quais sdo os critérios utilizados para a escolha da localizagdo dos eventos?
i2) E quais os critérios utilizados para a escolha das datas e horarios dos mesmos?
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Comunicacéo

j1) Considera que a comunica¢do dos eventos € importante?

j2) Séo dedicados muitos recursos a comunicacdo? Existe alguém especificamente encarregue
pela comunicagdo com o publico?

j3) Consideram gue sejam os suficientes?

j4) Como planeiam promover o TKD e a FPT através do evento?

j5) Procuram promover também o local onde é realizado o evento?

j6) Séo tomadas medidas para controlar a imagem que é passada do evento? E da FPT e da
modalidade em si?

Pessoas

k1) Como é processada a organizagao do staff? Quais os critérios de escolha?

k2) Voluntariado? Contrata¢cdo? Outsourcing?

k3) Sao tomadas medidas para promover a interac¢do social durante os eventos? Quais?

Evidéncias Fisicas

11) Quais séo os critérios utilizados para a escolha das instalacdes dos eventos?
12) Como ¢é gerida a limpeza dos eventos? Outsourcing?

13) Como sdo monitorizados e geridos os equipamentos utilizados na competicdo?

Processos

m1) Como é gerido o programa e sequéncia de provas dos eventos?

m2) Que medidas sdo tomadas para minimizar as distracbes dos expectadores durante a
competicao?

Questao Final
o Descreva de uma forma genérica o que seria, para si, um evento “ideal” de TKD?

Anexo 3 - Guido de Entrevista GOP, Atleta e Espectador

Preambulo

e Agradecimento pela disponibilidade e boas vindas.

e Apresentagdo do entrevistador.

e Apresentagdo do conceito de entrevista em profundidade, solicitar autorizacéo ao entrevistado
para gravacgdo de video-audio, explicacdo da confidencialidade, duragdo da entrevista (1h30),
apresentacdo do objetivo da entrevista, do tema e problema.

Introducdo e aquecimento

o Pedir apresentacdo do entrevistado.
e Pedir uma palavra que associe aos eventos de TKD.

FPT

e Gostaria de saber mais sobre aspetos especificos sobre a FPT:

al) Sabe qual é a missdo da FPT?

b1) Vé algumas oportunidades de crescimento das artes marciais? E ameagas?
cl) Consegue identificar alguns pontos fortes da FPT? E fracos?

Marketing Mix (7P's)

Produto

d1) Porque é que assiste a eventos de TKD?

d2) Quais os beneficios que retira dai?

d3) A competicdo de TKD é empolgante para si? E para o publico em geral?

d4) O programa de eventos preenche as suas expectativas, ou poderia ser mais diversificado?
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d5) Acha relevante instruir-se os expectadores durante o evento sobre o TKD e suas origens?
d6) Porqué TKD e ndo outra arte marcial?
d7) Tem alguma ideia do que poderia motivar o publico para atenderem a estes eventos?

Preco

el) Estaria disposto a pagar um bilhete de entrada para atender ao evento como espectador?

e2) Caso resposta negativa, mudaria de ideias caso Ihe fossem oferecidos produtos suplementares,
como lembrancas/souvenirs?

Local e Tempo

f1) A localizacdo costuma ser adequada?

f2) E os horarios e datas dos eventos?

f3) O que acha quanto a seguran¢a dos mesmos?

f4) Gostaria de ter disponivel diretos online do evento, caso, por exemplo, ndo conseguisse assistir
presencialmente a0 mesmo?

Comunicacéo

gl) O que acha em relagdo a divulgacéo realizada dos eventos?

g2) Existe feedback durante o evento? E p6s o mesmo? A mesma é de confianga?

g3) Acha que os expectadores beneficiariam se existisse uma melhor e mais aberta explicacao
sobre 0 TKD e uma clara explicacdo das regras da competicao?

g4) Como define os eventos de TKD numa palavra? E a FPT?

Pessoas

h1) Como descrevo o staff do evento? Demonstram ter conhecimento pela modalidade e para o
cargo em que estdo encarregues? Sao amigaveis? Prestavel? E em particular os arbitros?

h2) Como descrevo os atletas do evento? Costumam ser acessiveis? Amigaveis?

h3) E os expectadores costumam ser amigaveis? Tém um impacto positivo na minha percecdo do
evento? Costumam seguir as hormas?

h4) Sente que os eventos conseguem promover a interagdo social? Identifica-se com os restantes
intervenientes dos eventos?

Evidéncias Fisicas

i1) O que pensa em relacdo a maioria das instalagdes escolhidas para os eventos? E do seu design?
S&o confortaveis?

i2) As condi¢Oes em que se costumam encontrar os balneérios/WC séo as ideais?

i3) E quanto a sua limpeza?

i4) Os equipamentos utilizados na competicdo sdo os adequados? O que se poderia fazer para 0s
melhorar?

i5) O que acha em relagdo ao vestuario dos arbitros e restante staff?

Processos

j1) O programa do evento é explicito e adequado? As provas demasiado longas ou demasiado
curtas?

j2) E facil concentrar-se enquanto assiste & competicio? Perde a nogao do tempo quando assiste
a competicdo?

j3) Considera que 0s eventos sdo bem organizados, no geral? O que poderia melhorar?

Questao Final

e Descreva de uma forma genérica o que seria, para si, um evento “ideal” de TKD?
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Anexo 4 - Questionario

inltkd1: Ja assistiu a algum evento de TKD ou outra arte marcial em Portugal?
e Sim, j& assisti a eventos de TKD
e Sim, j& assisti a eventos de outras artes marciais, mas ndo a TKD
e Nao

Produto
in2role: O meu papel nos eventos costuma ser de:
e Espectador o Atleta e Colaborador

in3freq: Costumo assistir a eventos de artes marciais:

e 2 vezes por més e De3em 3 meses
e 1vez por més e  2\Vezes por ano
o De2em 2 meses e 1 vez por ano ou menos

Indique o seu grau de concordancia/discordancia com cada uma das afirmacoes:

DT |D |1 C |CT

prodlem: Os eventos de TKD (da arte marcial) sdo
desafiantes/emocionantes.

prod2aptkd: Gostava de aprender mais sobre TKD (a arte marcial) nos
eventos.

prod3apcor: Gostava de aprender mais sobre a Coreia (origem da arte
marcial) nos eventos.

prod4reali: Quando a competicdo acaba, sinto-me realizado.

prod5tipo: Tendo em conta 0 mundo do TKD e das artes marciais, dou mais importancia aos
seguintes eventos:

o Competicao de Combates e Demonstracdes
o Competicao de Esquemas e Formac0es de Defesa Pessoal
o Competicao de Freestyle e Qutros

Preco

Indique o seu grau de concordancia/discordancia com cada uma das afirmacoes:

DT |D |1 C |CT

preclvalor: Os eventos de TKD (da arte marcial) valem o tempo e
dinheiro que tenho de despender para assistir aos mesmos.

prec2prec: Até quanto estou disposto a pagar para assistir aos eventos de TKD?

e Nada e T7€al0€
o Até3€ e Mais de 10€
e 4€a6€

Local e Tempo
Indique o seu grau de concordancia/discordancia com cada uma das afirmacoes:

DT |D |1 C |CT

letlloc: A localizacdo costuma ser adequada.

let2hor: Os horarios e datas dos eventos costumam ser adequados.

let3seg: Sinto-me seguro durante 0s eventos.
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Comunicacgéao

Indique o seu grau de concordancia/discordancia com cada uma das afirmacoes:

DT

D

C

CT

comlant: Antes do evento ocorrer, consigo encontrar a informacéo que
necessito sobre 0 mesmo.

com2dur: Durante o evento, é disponibilizada toda a informacéo de que
necessito.

com3apos: Apds o evento, é publicado feedback sobre 0 mesmo.

comécont: E facil de contactar os responsaveis pelo evento por
telefone/site/mail.

com5conf: Confio na informacédo que é prestada.

Pessoas

Indique o seu grau de concordancia/discordancia com cada uma das afirmacoes:

DT

D

C

CT

peslstaflam: O staff é amigavel.

pes2staf2prest: O staff é prestavel.

pes3staf3conh: O staff demonstra ter conhecimento.

pesdatlaces: Os atletas sdo acessiveis.

pes5esplam: Os espectadores sdo amigaveis.

pes6esp2posit: Os espectadores tém um impacto positivo na minha
percecdo do evento.

pes7esp3norm: Os espectadores respeitam as normas.

pes8eulinter: Vou aos eventos para puder interagir com outras pessoas.

pes9eu2amiz: Os eventos tém um ambiente propicio a criagdo de novas
amizades.

pesl0eu3ident: Identifico-me com os restantes espectadores dos
eventos.

Evidéncias Fisicas

Indique o seu grau de concordancia/discordancia com cada uma das afirmacoes:

DT

D

C

CT

eflinstlboa: As instalacfes dos eventos sdo boas.

ef2inst2desi: Gosto do design das instalacGes dos eventos.

ef3inst3conf: As instalacfes dos eventos sdo confortaveis.

efdwc: Os balnedrios/WC tém boas condices.

ef5limp: Os eventos de TKD (da arte marcial) encontram-se limpos.

ef6equip: Os equipamentos utilizados na competicdo sdo os adequados.

Processos

Indigue o seu grau de concordancia/discordancia com cada uma das afirmacdes:

DT

D

C

CT

proclestr: Os eventos estdo claramente estruturados.

proc2dist: Existem muitas distracfes enquanto assisto a competicéo.

proc3temp: Perco a nogdo do tempo quando assisto a competicao.

proc4foco: Durante os eventos, toda a minha concentragéo e energia é
focada na competicdo que esta a decorrer.

proc5org: Os eventos sdo bem organizados.

Caracterizacao da Amostra
sex: Género
e Feminino e Masculino
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idad: Idade
o <18 . e 26-35 o 45-55
o 18-25 . o 36-45 e >55
prof: Situacdo Profissional
e Estudante e Trabalhador por conta propria
e Desempregado e Trabalhador por conta de outrem

e Trabalhador Estudante

esc: Habilitagcdes Literarias (maior nivel de escolaridade completo)

e Nd&o tenho estudos e Pos-graduacéo

e Inferior ao 12° ano e Mestrado

e 12°ano ou equivalente e Superior a Mestrado
e Licenciatura/Bacharelato

rend: Rendimento individual mensal liquido (ja com os descontos efetuados)

e <500€ e 2001€ a2500€

e 500€ a 1000€ e >2500€

e 1001€a 1500€ e Prefiro ndo responder
e 1501€ a2000€

resid: Local de residéncia
e Norte
e Centro

Sul
Outro

Anexo 5 - Resultados Inquérito Online

sex: Género idad: ldade
1.8% 5.1%
m<18
m18-25
H Feminino -
] -
® Masculino
m36-45
Qutro
45-55
> 55
Gréfico 1 Gréfico 2
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resid: Local de residéncia

m Qutro
= Sul
m Centro

Norte

Gréfico 3

rend: Rendimento individual
mensal liquido

1.8% 329%
6.5% \ I_ m N&o respondeu
B <500€

B 500€ a 1000€
H1001€a 1500€
B 1501€a2000€
©2001€ a 2500€

>2500€

Gréfico 5

inltkd1: J& assistiu a algum evento de
TKD ou outra arte marcial em
Portugal?

11.5%

m Sim, ja assisti a
eventos de TKD

W Sim, ja assisti a
eventos de outras
artes marciais,
mas ndo a TKD

Graéfico 7
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prof: Situacdo Profissional

m Estudante

m Desempregado

4% m Trabalhador
Estudante

= Trabalhador por
conta propria

Trabalhador por
conta de outrem

Gréfico 4

esc: HabilitacOes Literarias
0.5%

m Nao respondeu

m Néo tenho
estudos

m Inferior ao 12°
ano

m12°anoou
equivalente

= Licenciatura/Bac
harelato

m Pgs-graduacao

Gréfico 6

in2role: O meu papel nos eventos

m Espectador
u Atleta

u Colaborador

Gréfico 8
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in3freq: Costumo assistir a eventos de artes marciais

Grafico 9

prodlem: Os eventos de TKD (da
arte marcial) sdo
desafiantes/emocionantes

50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

10.1%

DT

39.2%

Gréfico 10

36.4%

prod3apcor: Gostava de aprender
mais sobre a Coreia (origem da arte
marcial) nos eventos

40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

31.3%

1A% 559

DT

L
D I

Gréfico 12

35.5%

20.3%

CT
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m 1 vez por ano ou menos
W 2 vezes por ano

m De 3 em 3 meses

m De 2 em 2 meses

=1 vez por més

2 vezes por més

prod2aptkd: Gostava de aprender
mais sobre 0 TKD (a arte marcial)

40.0%

30.0%

20.0%

10.0%

0.0%

nos eventos

37.3%
0,
24.0% 26.1%
0,
T BN
DT D | C CT

Gréfico 11

prod4reali: Quando a competicao

50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

acaba, sinto-me realizado

47.0%
24.0%
17.5%
6.0% 5.5% I
I
DT D | C CT
Gréfico 13
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prod5tipo: Dou mais importancia aos prec2pre¢: Até quanto estou
seguintes eventos: disposto a pagar para assistir aos
eventos de TKD?
m Nao respondeu

1.3%

\

0.7%

m Competicéo de 8.89% 2.8%
Combates '
- = Nao respondeu

® Competicéo de

Esquemas ® Nada

m Competicdo de B Até 3€
Freestyle B AE 2 6€

m Demonstracgdes =7€ 2 10€

10.9% Formagdes de Mais de 10€
Defesa Pessoal
Treino marcial
Gréfico 14 Gréfico 15
Pessoas DT D I C CT
peslstaflam 0,5% 28% 147% 622%  19,8%

pes2staf2prest 0,0% 28% 171% 622%  18,0%
pes3staf3conh 0,5% 51% 20,7% 56,7%  17,1%
pesdatlaces 0,9% 32% 171%  553%  23,5%
pesSesplam 2,8% 97%  258%  498% 12,0%
pes6esp2posit 32% 10,1% 244% 461%  16,1%
pes7esp3norm 41% 171% 249%  479% 6,0%

pes8eulinter 2,8% 11,1% 253%  43,3% 17,5%
pes9eu2amiz 0,0% 550 194% 521%  23,0%
pes10eu3ident 2,3% 9,7% 26,71%  48,8% 12,4%
Tabela 3
letlloc: A localizagdo costuma ser let2dat: As datas dos eventos
adequada costumam ser adequadas
60.0% 51.6% 60.0% 55.3%
50.0% 50.0%
40.0% 40.0%
30.0% 26.7% 30.0% 9919
20.0% 16.6% 20.0% 14.7%
10.0% (g9 . 4.1% 100% —2.3% l 2.5
DT D | C CT DT D [ C CT
Grafico 16 Grafico 17
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let3seg: Sinto-me seguro durante 0s

eventos
60.0%
48.4%
50.0% 42.4%
40.0%
30.0%
20.0%
100% —qgy  28% >O%
0.0% —. — -
DT D | c cT
Grafico 18

com2dur: Durante o evento, é
disponibilizada toda a informagéo de
gue necessito

50.0% 44.7%
40.0% 27.2%
0 . 0
i
. 0
0,
10.0% —2.3% I . 6.9%
DT D | C CcT
Griéfico 20

comdcont: E fécil de contactar os
responsaveis pelo evento por

comlant: Antes do evento ocorrer,
consigo encontrar a informacédo que
necessito sobre 0 mesmo

60.0%

40.0%

20.0%

0.0%

40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

2.3%
DT

26.7%

I 16.1%
D |

Gréfico 19

48.4%
6.5%
|
C CT

com3apos: Apos o evento, é
publicado feedback sobre 0 mesmo

7.8%

DT

35.5%

20.7%

D |

Gréfico 21

32.7%
3.2%
|

c cCT

comb5conf: Confio na informacéo
que é prestada

telefone/site/mail 60.0% 56.7%
50.0% 50.0%
40.1%
40.0% 35.9% ’ 40.0%
30.0% 30.0% 21.7%
20.0% 13.8% 5.0% 20.0% 8.8% 12.9%
10.0%  3.2% 220 10.0% '
DT D | C CcT DT D | C CcT
Gréfico 22 Gréfico 23
Evidencias Fisicas DT D | C CT
eflinstlboa 2,8% 28,1% 22.1% 44 7% 2,3%
ef2inst2desi 4.1% 25,3% 41,0% 27,6% 1,8%
ef3inst3conf 7,4% 42.9% 24,9% 23,0% 1,8%
efdwc 4.1% 41.5% 24.4% 27,6% 2.3%
ef5limp 1,8% 22,6% 21, 7% 45.,6% 8,3%
ef6equip 0,9% 7,8% 19,8% 58,5% 12,9%
Tabela 4
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Processos DT D | C CT
proclestr 1,8% 22,6% 22,1% 50,2% 3,2%
proc2distINV 2,8% 24,4% 32,3% 34,6% 6,0%
proc3temp 1,8% 13,8% 23,5% 47,9% 12,9%
proc4foco 0,9% 11,1% 12,4% 53,9% 21,7%
proc5org 0,9% 18,0% 23,5% 51,6% 6,0%
Tabela 5
fr% (frequencia relativa %)
Modelo |ltem |DT D I C CT
gslgp 47% 201% 209%  434% 10,9%
Qualidade |gs2qi 1,7% 72%  20,7%  54,3% 16,1%
do Sevico |gs3qo 4,7% 6,2%  20,0%  454%  23,6%
gs4qaf 35% 28,0% 257%  37,9% 4,9%
Tabela 6
fr% (frequencia relativa %)
Modelo Item DT D | C CT
Alavancagem |aeslvne 37% 124%  19,4%  456%  18,9%
Econémica e |aes2me 31% 224%  22,7%  445% 7,3%
Social aes3l 4,0% 74%  202%  452%  23,3%
Tabela 7
fr% (frequencia relativa %)
Modelo |ltem (DT D I C CT
Imagem imlfe 1,7%  18,0%  228%  47,6% 10,0%
de Marca im2ep 8,1% 4,1% 177%  431%  27,0%
im3ie 32% 101% 244%  46,1% 16,1%
Tabela 8
fr% (frequencia relativa %)
Modelo |ltem |DT D I C CT
aplbp 4,7% 6,2% 20,0%  454% 23,6%
ap2qi 2,9% 3,5% 16,6%  53,3% 23,7%
Aumento |ap3qai 2,9% 23,4% 23,3%  40,9% 9,5%
da ap4op 3,7% 26,0% 195%  453% 5,5%
Procura |ap5ap 7,4% 5,1% 27,6%  36,4% 23,5%
ap6ee 3,7% 12,4% 194%  45,6% 18,9%
ap7is 2,3% 9,7% 26,7%  48,8% 12,4%
Tabela 9
Composto Marketing Mix [DT D I C CT
Produto 7,7% 4,6% 22,7% 39,7% 25,2%
Preco 3,7% 12,4% 19,4% 45,6% 18,9%
Local e Tempo 1,4% 11,4% 18,1% 51,8% 17,4%
Comunicacéo 3,1% 22,4% 22,7% 44,5% 7,3%
Pessoas 1,7% 7,7% 21,6% 52,4% 16,5%
Evidéncias Fisicas 3,5% 28,0% 25,7% 37,9% 4,9%
Processos 1,7% 18,0% 22,8% 47,6% 10,0%
Tabela 10
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Modelo Fatores Notoriedade DT D I c Cil
fanlop  Oferta do Programa 5, 7% 16,7% 20,7% 41,9% 15,1%
fan2gi  Tempo de Operagdo 2,3% 14,7% 22,1% 55,3% 5,5%
fan3im  Imagem 3,1% 20,4% 23,0% 44,8% 8,8%
fandicc  Interacdes entre colaboradores e cliente 2,4% 3,3% 16,2% 55,1% 22,9%
fan5lim  Liminaridade 3,6% 8,3% 22,1% 47,7% 18,3%
fanébp  Beneficios Pessoais 4,7% 6,2% 20,0% 45,4% 23,6%
fan7gaf  Qualidade do Ambiente Fisico 2,9% 23,4% 23,3% 40,9% 9,5%
fan8ce  Condigbes Econdmicas 3,7% 12,4% 19,4% 45,6% 18,9%
fan9fe  Fluxo do Evento 1,7% 18,0% 22,8% 47,6% 10,0%

Tabela 11

Anexo 6 - Calendario de Atividades

1.Prod Speaker Preparagéo Evento
2.Prod Demostracéo Treinos cojuntos com escolas Demo
Workshops de Contratagéo de
3.Prod : Evento
defesa pessoal instrutores
4prog B8 Preparagio Evento
organizacéo
5.Prod Bancas parceiros Patrocinios Evento
Contratagao de Aores. [ pores
6.Prod Espetaculo artistas/outras. Treino no | "pp
modalidades TKD
7.Prod Panfletos Realizagio Panfletos D;:;h' Distribuicéo Panfletos
7.prod ECTA dé fundo do Realizagdo Contiddo Evento
campeonato
Bilhetes de Definigéo do valor a
1.Pre Evento
< entrada cobrar
. Distrib.
2.Pre¢ Vouchers Distribuiio de Vouchers voue. Evento
3.Preg i Angariagio de
T Calendério de Calendério
. provas definitivo
2T Transmissdo dos Preparaéo da plataforma para Transmissio
g diretos transmissio do campeonato campeonato em direto

Embaixador de

1.Com Continuo desenvolvimento como embaixador

2.Com i:_c;au no site da | Desenvolv. secco site FPT para ‘ Bl oo
Divulgagao fisica " "

3.Com © Realizagio Contitido Evento
no pavilhdo 2

4.Com Conta Instagram Divulgagéo de contelidos

1.Pess Colahorédor para Contrat. Trabalho em comuniccao
a comunicacao
Formacéo "

| b Preparacio |Formagao
2Pess voluntarios L B

Escolha das Escolha

1EF . - . Evento
instalagdes instalag.
Processo de

1.Proc ‘

inventario
" Acordos com

Preparacio ‘

2.Pro

Processo de .
3Proc . Inscrigdes.
Inscrigao
Parcerias com Parcerias
6.Proc " Evento
restauracao restaur.

Desenvolvimento relagéo com fomnecedores

6.Proc Oferta se[v igos de ‘ Preparacdo Evento
restaurag:ao
7.Proc .Bmchl.ﬂas com Evento
inquéritos
Prémio melhor Andlise
8.Proc e Eventos.
] [=] [=]
2 2 ] 8 H £ H 2 gs
o ) 8 v S a = g4 2 g, g & g = Sz
E E g e e o c B
< ~ 4 4 a g 97 g g E g z&
Legenda:
[CIPlaneamento
[implementacio
Econtolo

Figura 2
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