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Resumo

O setor equestre e o cavalo desde cedo que acompanham a historia de Portugal, mas
¢ um setor com poucos estudos econdémicos. O presente estudo foca-se nos centros
hipicos e estabelece como objetivo geral identificar segmentos de mercado ao nivel do
publico-alvo dos centros hipicos e como objetivos especificos, identificar os critérios e
varidveis de segmentagdo e caracterizar os elementos que compdem cada segmento.

O estudo apresenta a fundamentacdo tedrica sobre a segmentacao de mercado,
posteriormente sobre centros hipicos e aspetos relacionados. No seguimento explica-se
a metodologia, determinam-se os resultados obtidos com base na estatistica descritiva e
multivariada e finalmente apresentam-se as conclusdes.

Conclusivamente verificaram-se 3 segmentos, um segmento de cavaleiros
preocupados com a sua carreira desportiva, mas sensiveis ao estatuto social associado,
um segundo segmento de individuos que gostam da equitacdo por causa dos cavalos e

um terceiro segmento de cavaleiros que apenas pretendem uma carreira no setor.

Palavras-chave: Centro Hipico, Segmentagdo de Mercado e Segmentos



Market Segmentation in Equestrian Centers

Abstract

The equestrian market and the horse have a long history in Portugal, but needs to
grow in matter of economic studies. The present study focuses on equestrian centers,
specifically, aims to identify market segments in equestrian centers, identify the
targeting criteria, the respective variables and characterize the individuals of each
segment.

The study presents the theoretical background about the market segmentation, the
equestrian center and related aspects. Further on, the methodology is explained, the
results are determinate with the descriptive and multivariate statistics and finally the
conclusions are presented.

Conclusively, 3 segments were identified, one segment of concerned riders with
their sports career and their social status, a second segment of respondents who enjoys
riding because of horses and finally a segment of riders that are concerned with their

sports career without other constraints.

Keyword: Equestrian Center, Market Segmentation and Segments
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1. Introducao

1.1. Enquadramento do tema e justificacdes da escolha

Num Pais de ancestrais conota¢des ao “Equus Caballus” e sendo a equitacdo um
desporto importante para o desenvolvimento fisico e mental do ser humano, pensa-se ser uma
mais-valia melhorar o conhecimento sobre o sector. A equitagdo ¢ um desporto onde existe
uma prova que engloba entre os seus participantes algumas pessoas com as maiores fortunas
do mundo e alguns elementos de familias reais. Compreendendo que é um sector com poucas
investigagoes cientificas e como ¢ uma area de interesse pessoal do autor entdo justifica-se a
realizagdo deste estudo. Também ¢ importante destacar que ao nivel de estruturas como
Centros Hipicos verificam-se algumas discrepancias em relagdo a sua localizagdo, isto &,
algumas zonas do Pais dispdem de mais instalagdes do que outras e a titulo de exemplo a
cidade onde esta sediada a Universidade de Evora, ndo existe até a data, nenhum Centro
Hipico inscrito na Federacao Equestre Portuguesa.

Um Centro Hipico tem como clientes e/ou consumidores os proprios alunos, isto porque
podem ser maiores de idade e pagarem a sua inscri¢gdo ou menores de idade e assim haver um
responsavel pelo pagamento da inscricdo. Neste sentido € relevante compreender o
comportamento tanto do cliente como do consumidor. Este objetivo pretende-se que seja
atingido com recurso a questionario € com base nos resultados concluir se € possivel agrupar
os respondentes em grupos com comportamentos semelhantes, entender se ha possibilidade de
identificar segmentos de clientes de Centros Hipicos.

Sendo um setor com perspetivas econdmicas aliciantes € que estd em crescimento tanto
ao nivel competitivo como ao nivel de inscritos, justifica-se a mais-valia de melhorar o
conhecimento sobre o mesmo. Serd apresentado um estudo sobre o impacto do sector equestre
nos EUA percebendo-se que ¢ um sector que pode gerar um impacto econdmico positivo.
Este trabalho pretende, com base na identificagdo de eventuais segmentos de clientes, que os
Centros Hipicos possam melhorar as suas estratégias de marketing e consequentemente
aumentar a satisfacdo do seu publico-alvo. Visto que os Centros Hipicos nao dispoem de
estudos especificos no setor para conseguir atuar no sentido de satisfazer os seus clientes,

entdo o presente estudo pretende apoiar o sector nessa perspetiva.
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1.2. Formulacio do problema e dos objetivos

Tendo em conta a importancia do sector € a problematica da segmentagao de mercados,
com este trabalho procura-se encontrar resposta para a seguinte questao de investigacao: Que
segmentos de mercado podem ser encontrados ao nivel do publico-alvo dos centros hipicos?

Com base na questdo de investigagdo, estabelecesse como objetivo geral identificar
segmentos de mercado ao nivel do publico-alvo dos centros hipicos e como objetivos
especificos: identificar os critérios de segmentacdo, as respetivas variaveis e caracterizar os

elementos que compdem cada segmento.

1.3. Metodologia

De forma a dar resposta a questdo de investigagdo ¢ necessaria fundamentagdo teodrica,
identificar estudos, publicagdes e livros no ambito da area do presente estudo e com recurso a
questionarios aos consumidores e/ou clientes de centros hipicos, em que com os resultados,
analisados com estatistica descritiva e multivariada, concluir se existe resposta ao problema
proposto.

Com o enquadramento tedrico baseando-se em autores de renome na area do marketing,
de segmenta¢do de mercado e estudos em outras areas desportivas pretende-se enquadrar da
melhor forma o sector equestre na segmentagdo de mercados, criando questionarios que vao
ao encontro dos objetivos pretendidos. Além do enquadramento na area do marketing e
segmentacdo de mercado também € necessario compreender o setor equestre bem como as
suas especificidades. Cada setor tem as suas especificidades e sdo importantes conhecer para
que os questiondrios sejam criados de forma a ir ao encontro das particularidades que
permitam a segmentagdo de mercado do publico-alvo dos centros hipicos.

Além dos estudos realizados no mesmo sentido da segmentacdo de mercados em
publicos-alvo de outras modalidades desportivas também foi importante localizar estudos de
outros paises sobre o setor equestre e assim localizaram-se estudos elucidativos sobre o

impacto economico do setor equestre.
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1.4. Estrutura do trabalho

O estudo realizado ¢ composto por 6 partes, introdugdo, segmentagao de mercado, centro
hipico, metodologia, analise e discussao dos resultados e consideragoes finais.

A introdugdo enquadra o estudo explicando as razdes da sua concegdo, o problema, os
objetivos, a metodologia e a forma como estd estruturado o trabalho; a segmenta¢do de
mercado compreende o enquadramento tedrico, desenvolvendo o conceito de segmentacgao de
mercado através de estudos, publicacdes e livros da area; o capitulo centro hipico apresenta
informacdes sobre o setor equestre € um conjunto de conceitos associados com base em
estudos, publicagdes e livros da area; a metodologia explica como todo o estudo foi
conduzido de forma a validar os resultados obtidos do ponto de vista cientifico, justifica todos
os passos tomados pelo autor e ferramentas para apoiar o estudo; a parte de analise e
discussdo dos resultados concentra-se nos resultados obtidos ¢ a respetiva andlise através da
estatistica descritiva e multivariada de forma a encontrar conclusdes e as consideragdes finais
retratam as conclusdes do estudo com base no problema e objetivos tendo em conta os

resultados obtidos.
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2. Segmentaciao de Mercado

O presente capitulo desenvolve o enquadramento tedrico de segmentagao de mercado

com base em estudos, publicacdes e livros da area.

2.1. Conceito de segmentaciao de mercado

Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio e Rodrigues (2008 p. 139), defendem que a
segmentacao “ consiste em dividir o mercado global num niimero reduzido de subconjuntos a
que chamam segmentos, devendo cada um deles ser suficientemente homogéneo quanto aos
seus comportamentos, necessidades, motivagdes, etc.”.

Por seu lado, Ferreira, Rei e Serra (2009, p. 107), defendem que segmentagcdo de
mercado ¢ “ conhecer o melhor possivel os seus potenciais clientes, saber onde estdo, qual o
seu rendimento disponivel, compreender porque compram os seus produtos/servigos, etc
(...)". Sendo para os mesmos autores um segmento de mercado “ um grupo homogéneo de
consumidores, que resulta da divisio do mercado global, baseado em uma ou vdrias
caracteristicas efetivamente distintas dos clientes.”.

O conceito de segmentacdo de mercado surge em 1956 com a publicacdo do artigo de
Wendell Smith, que introduz uma analise a diversidade e heterogeneidade do mercado como
sendo o futuro, segundo Smith (1956). O autor refere que a variedade na oferta leva a uma
procura seletiva em vez da “motivacdo de compra primaria”. Por outro lado, a variedade de
produto leva os vendedores a fazerem apelos distintos nos seus esforcos de marketing.

Em rela¢do ao consumidor introduz a linha de pensamento associada a necessidade de
direccionar as estratégias de marketing, dentro de um mercado heterogéneo, de forma a
conseguir atingir a satisfacdo de um ou mais segmentos de mercado.

De acordo com Smith (1956) a segmentagdo consiste no conhecimento do lado da
procura e representa um ajustamento mais preciso e racional do produto e das estratégias de
marketing ao cliente e/ou consumidor.

Segundo Epetimehin (2011), as organizagdes compreendem e reconhecem cada vez mais

a importancia de uma visdo estratégica focada no cliente.

- 18 -



Hoje em dia, segundo Lindon et al (2008) a segmentacdo de mercado ¢ uma estratégia de
marketing, isto porque, a complexidade do mercado levou a que fossem criadas estratégias de
marketing de acordo com os objetivos da empresa.

Os autores Lindon et al (2008) e Kotler (2000) referem as seguintes estratégias:

e Marketing de massas — a estratégia de marketing ¢ aplicada a todos os
clientes da mesma forma e com os mesmos objetivos. Segundo Aziz ¢ Nas
(2013) o marketing de massas consiste numa produgdo em massa, distribui¢ao

em massa e comunicagdo em massa de um produto ao consumidor;

e Marketing de segmento — consiste num grande grupo que ¢ identificado a
partir das suas preferéncias, poder de compra, localizagdo geografica, atitudes
de compra e habitos de compra semelhantes para os quais se dirige uma

estratégia de marketing;

e Marketing de nicho — ¢ um grupo estrito, um mercado pequeno cujas

necessidades nao estio a ser totalmente satisfeitas:

o Micromarketing — ¢ uma estratégia de segmentagdo que tende a

compreender as necessidades do individuo ou local em particular:

= Marketing local — segmentacao por grupos de clientes locais;

J4

= Marketing individual — ¢ a estratégia especifica que visa ir ao

encontro das necessidades e desejos do consumidor individual.

O conceito de segmentagdo assenta na proposicdo que os mercados sdo heterogéneos,
que os segmentos de consumidores podem ser isolados de um mercado-geral e que diferentes
segmentos tém consumidores com comportamentos Unicos, de acordo com Pires, Stanton e
Stanton (2011).

Assim sendo, segundo Kotler (2000), a segmentagdo tem uma grande vantagem e dessa
forma permite as empresas ter uma vantagem competitiva, permite aos empresarios evitar a
concorréncia direta no mercado em que estdo inseridos através da diferenciacdo da oferta,
bem como no preco, estilo, embalagem, promogado, método de distribuicao e servigo.

Segundo Yankelovich e Meer (2006) uma boa segmentacdo identifica os melhores
grupos alvo, aqueles que por exemplo estdo insatisfeitos, os potenciais clientes, etc.

A segmentacdo de mercado, segundo Wedel e Kamakura (2000) ¢ uma estratégia de

agrupamento artificial de consumidores, que com recurso a determinadas variaveis e métodos
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cria segmentos de mercado onde a organizacdo pode atuar com estratégias de marketing-mix
especificas.

De forma mais especifica, de acordo com Brandt (1966) a segmentacao ¢ um processo
que pretende aglomerar individuos que responderao de forma aproximada a uma estratégia de
marketing.

A segmentagdo, segundo Weinstein (2002), ¢, também, uma estratégia possivel para
angariar novos clientes, utilizando critérios demograficos, psicoldgicos e de utilizacao.

Segundo Motta (2009) o conceito de segmentacao de mercado tem evoluido ao longo

dos anos como se pode observar na tabela 1.

Tabela 1 — Conceitos de segmentagao

Autor Conceito

“[...] uma maneira de ver um mercado heterogéneo (caracterizado por
uma procura divergente) como um conjunto de mercados homogéneos
Smith (1956, | menores que respondem a diferentes preferéncias por produtos entre
p. 6) importantes segmentos de mercado. E atribuido aos desejos dos
consumidores ou utilizadores para uma mais precisa satisfagdo das suas

diferentes necessidades.”.

“[...] ¢ um processo consciente de divisdo do mercado para um produto

ou linha de produtos em pedagos menores — pedagos que podem ser
Brandt (1966, | ) ) i )
identificados em termos de localizagdo e caracteristicas, analisados em

p-22) termos de necessidades e poder de compra e cultivados de uma maneira
proporcional ao seu potencial de lucro”.

“[...] ¢ um estado de heterogeneidade da procura de modo a que a

Dickson e | procura total de mercado possa ser desagregada em segmentos com

Ginter (1987, | diferentes funcdes da procura”, sendo que os elementos da funcdo da
p.95) procura sdo o preco e as caracteristicas da oferta, como os atributos fisicos e

nao fisicos do produto.”.

“A segmentacdao de mercado diz respeito a identificacdo de diferengas

nas necessidades do comprador e no seu comportamento de compra,
Porter (1989,

213) permitindo a uma empresa atender segmentos que se equiparam as suas
p.

capacidades com programas de marketing distintos”.
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Boyd e
Walker (1990,
p. 182)

“Segmentacdo de mercado € o processo de dividir um mercado em
distintos subgrupos de consumidores. Cada segmento consiste em pessoas
com necessidades e caracteristicas similares que as leva a responder
similarmente a um particular produto oferecido e a um programa de

marketing”.

Certo e Peter
(1993, p. 374)

“A segmentacdo de mercado ¢ o processo de dividir um mercado em
grupos de consumidores similares e selecionar o(s) grupo(s) mais

adequado(s) para a organizacao atender”.

Cravens

(1994, p. 183)

“Segmentacdo de mercado ¢ um processo para examinar diferencas
entre compradores num produto-mercado, com caracteristicas semelhantes

de resposta”.

Semenik e
Bamossy

(1995, p. 132)

“[...] Segmentacao de mercado ¢ o processo de divisdo de um mercado
total heterogéneo (diverso) em diferentes em segmentos ou submercados
menores que sejam mais homogéneos (similares) nas caracteristicas fisicas

e comportamentais relacionadas com a compra dos produtos ou servigos da

empresa’.
o “Segmentacdo ¢ o processo de dividir mercados em grupos de
Weinstein ] o ] ) o
consumidores potenciais com necessidades e/ou caracteristicas similares,
(1995, p. 18)
que, provavelmente, exibirdo comportamento de compra similar”.
“A segmentacdo de mercado, ¢ uma estratégia de adaptagdo, isto &,
Wedel e _ ' _
selecionar um ou mais segmentos de mercado onde a organizagdo pode
Kamakura ' _ ‘
atuar com estratégias de marketing-mix especificas de forma a adaptar-se a
(1995) ‘ ‘ .
uma necessidade em particular do mercado”.
Walker, Jr.; “Segmentacdo de mercado ¢ o processo pelo qual um mercado ¢
Boyd, Jr.; | dividido em distintos subconjuntos de clientes com necessidades similares e
Larréché caracteristicas que os conduzem a responder de maneira similar a uma

(1996, p. 147)

oferta de um produto particular e a um estratégico programa de marketing”.

McCarthy e
Perreault, Jr.

(1997, p. 67)

“Segmentacdo de mercado ¢ um processo de duas etapas: (1) nomear
mercados-produtos amplos e (2) segmentar esses mercados-produtos
amplos para selecionar mercados-alvo e desenvolver estratégias de

marketing adequadas”.

-21 -




Hiebing, Jr. e
Cooper (1997,
p. 135)

“Segmentacdo ¢ um processo selecionado que divide o mercado de
consumo geral em administraveis grupos de consumidores ou nao-

consumidores com as mesmas caracteristicas”.

McDonald e
Dunbar (1998,

p-8)

“O processo de divisdo de consumidores, ou potenciais consumidores,
dentro de um mercado em diferentes grupos, ou segmentos, onde os
consumidores t€ém os mesmos ou similares necessidades satisfeitas por uma

distinta estratégia de marketing”.

Rocha €
Christensen

(1999, p. 36)

“O processo de segmentacdo de mercado consiste em separar 0s
consumidores em grupos, de tal forma que a necessidade genérica a ser
atendida tenha caracteristicas especificas, que sejam semelhantes para os

que pertencem ao mesmo grupo e diferentes dos demais grupos”.

Lambin (2000,
p. 235)

“[...] implica uma reparti¢ao inicial do mercado total em subconjuntos,
designados por segmentos de mercado, homogéneos do ponto de vista das

necessidades, dos comportamentos, das motivacdes de compra, e

suscetiveis de constituirem mercados potenciais distintos”.

Proctor (2000,
p. 189)

“Segmentacdo de mercado equivale a cindir o mercado num nimero
distinto de segmentos, usando critérios que reflitam diferentes e distintivas

motivacdes de compra e comportamento dos consumidores”.

Ferrell et al.

“[...] dividir o mercado total em grupos de consumidores com

necessidades  relativamente comuns ou homogéneas, tentando

(2000, p. 92) desenvolver um composto de marketing que atraia um ou mais desses
grupos”.
Sandhusen “[...] identificar e definir os grupos de pessoas com necessidades

(2000, p. 232)

similares, chamados de mercados—alvo”.

Schiffman e

Kanuk (2000,
p.31)

“A segmentacdo de mercado pode ser definida como o processo de

divisio de um mercado em subconjuntos de consumidores com
necessidades ou caracteristicas comuns ¢ de selecdo de um ou mais
segmentos aos quais se dirige com um mix ou estratégia de marketing

distinta”.

Kotler (2000,
p. 279)

“Uma empresa ndo pode atender a todos os clientes em mercados
amplos (...), eles sdo diversos em relagdo as exigéncias (...)” e por isso
(...) a empresa deve identificar os segmentos de mercado que podera atuar

com eficacia.”.
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Churchill e
Peter (2000, p.
204)

“Segmentacdo de mercado € o processo de dividir um mercado em
grupos de compradores potenciais que tenham semelhantes necessidades e

desejos, percepgoes de valores ou comportamentos de compra”.

“A segmentacdo de mercado ¢ uma estratégia de agrupamento artificial

Wedel e

de consumidores, que com recurso a determinadas variaveis e métodos
Kamakura

criam-se segmentos de mercado onde a organizacdo pode atuar com
(2000, p.5)

estratégias de marketing-mix especificas.”
Hooley,

Saunders e
Piercy (2001,
p.177)

“Descreve como nos “profissionais do marketing” podemos dividir o
mercado em grupos de clientes similares, em que existam diferencas

importantes entre esses grupos’.

Sheth, Mittal e
Newman

(2001, p. 412)

“A segmentacdo de mercado ¢ um processo de identificacdo de
subgrupos de clientes cujas necessidades, desejos e/ou recursos sdo
diferentes, de maneira que os fazem responder de forma diferente a uma

dada estratégia de marketing”.

Wilson e
Gilligan
(2001, p. 269)

“Em esséncia, ¢ o processo de dividir variados e diferentes grupos de
compradores ou potenciais compradores em grupos menores onde existam

mais proximas similaridades de padroes e necessidades de consumidores™.

Mowen e
Minor (2003,
p. 32)

“A segmentacdo de mercado ¢ definida como a divisdo de um mercado
em subconjuntos distintos de clientes com necessidades e vontades
semelhantes, cada qual podendo ser alcangada com um mix de marketing

diferente”.

Lamb, Hair e

“O processo de divisdo de um mercado em segmentos ou grupos

McDaniel

significativos, relativamente homogéneos e identificaveis”.
(2004, p. 206)
Blackwell,

“[...] segmentacdo de mercado, o processo de identificagdo de um

Miniard e

grupo de pessoas similares em uma ou mais formas, baseado em uma
Engel (2005,

a1 variedade de caracteristicas e comportamentos [...]".

p.

Palmer (2006,
p. 154)

“Segmentacdo de mercado ¢ a identificagdo de subgrupos de
compradores com necessidades e processos de compra similares, com o
objetivo de oferecer produtos que atendam a procuras especificas, distintas

das do consumidor médio”.
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Solomon,
"Segmentacdo de mercado significa focar uma marca apenas num
Bamossy,
grupo especifico de consumidores em vez de todo o mercado — mesmo
Askegaard e

Hogg (2006,
p. 5)

quando isso signifique que certos consumidores ndo estejam interessados ou

queiram evitar a marca.”.

“ Segmentagao de mercado consiste em dividir o mercado global num
Lindon et al | nimero reduzido de subconjuntos a que chamam segmentos, devendo cada
(2008 p. 139), | um deles ser suficientemente homogéneo quanto aos seus comportamentos,

necessidades, motivagdes, etc.”.

Ferreira, Rei e “ Segmentagao de mercado ¢ conhecer o melhor possivel os seus
Serra (2009 p. | potenciais clientes, saber onde estdo, qual o seu rendimento disponivel,

107), compreender porque compram os seus produtos/servigos, etc (...)”.

_ O conceito de segmentagdo assenta na proposi¢ao que os mercados sao
Pires, Stanton ] .
heterogéneos, que os segmentos de consumidores podem ser isolados de um
e Stanton

mercado-geral e que diferentes segmentos tém consumidores com
(2011 p. 989).

comportamentos Unicos.

Fonte: Adaptado de Motta (2009)

2.2. Critérios de segmentacio

Segundo Wind (1978) a segmentagdo depende de varidaveis que se dividem em dois
grandes grupos: caracteristicas gerais dos consumidores e caracteristicas situacionais
especificas. No primeiro grupo englobam-se as carateristicas demograficas, socioecondmicas,
personalidade, estilos de vida e atitudes; no segundo grupo as carateristicas de utilizacao e de

beneficios. Segundo o mesmo autor os critérios de segmentagcdo podem ser:

e Atitude em relacdo ao produto;
e Necessidades;

e Lealdade a marca;

e Beneficios;

e Estilo de Vida (variaveis psicograficas).
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Ao longo dos anos estes critérios foram sendo desenvolvidos por diversos autores dos
quais se destacam os que se apresentam em seguida.
Segundo Kotler, Armstrong, Saunders e Wong (1999) existem 4 critérios para segmentar

os consumidores:

Geografico

o Nagdes, estados, regides, paises, cidades, bairros e clima.

Demografico
o Idade, estagio do ciclo de vida, género, rendimento, ocupagao, religido,

raga, nacionalidade.

Psicografico

o Classe social, estilo de vida e personalidade.

Comportamental
o Ocasido, beneficios, utilizagdo, lealdade, estado de atencdo (prontidao

para a compra), atitude em relagdo ao produto.

Em 2000, Kotler (2000) apresenta uma classificagdo semelhante onde a tnica diferencga ¢
que passa a classe social para o critério demografico.
Lindon et al (2008) reforcam que os critérios mais utilizados se classificam em quatro

categorias:

1* — Critérios demograficos, geograficos, sociais € econdémicos:

e Nos demograficos sdo consideradas as variaveis sexo, idade, altura e peso e a
classificacao;

e Nos geograficos as variaveis sdo regioes e a categoria da cidade habitada;

e Nos sociais e econdmicos as variaveis associadas sao o rendimento, o nivel de

instrucdo, a regido e o grau de pratica religiosa.
2%~ Critérios de personalidade e estilo de vida
e Personalidade

e Estilo de Vida
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32— Critérios de comportamento para com o produto:

Estatuto do consumidor;
Fidelidade;

Papel no processo de decisao;
Quantidades consumidas;
Rentabilidadedo do cliente;
Situagdo ou evento;

Habito de utilizagao.

4* — Critétios de atitudes psicologicas relativamente ao produto:

Kotler e

seguintes:

Atitudes;

Necessidades.

Keller (2006) referem que os principais critérios de segmentagdo siao 0s

Geografico: regido, dimensdo da cidade e categoria da zona;

Demografico: idade, sexo, dimensdo do agregado familiar, rendimento,
ocupacdo, grau de instrugdo, religido, raga, geracdo, nacionalidade e classe
social;

Psicografico: estilo de vida e personalidade;

Comportamental: ocasido, beneficio, tipo de utilizador, indice de utilizagao,

nivel de utilizagdo, fase de prontidao e atitude em relacdo ao produto.

De acordo com Solomon et al (2006), os critérios de segmentacdo sdo quatro:

demograficos,

geograficos, psicograficos e comportamentais:

Demograficos: idade, género, classe social, atividade profissional, rendimento,
grupo étnico, religido, estagio do ciclo de vida e comprador versus utilizador;
Geograficos: engloba as regides e os paises;

Psicograficos: conceito de si proprio, a personalidade e o estilo de vida;
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e Comportamentais: lealdade a marca, grau de utilizacao, utilizagdo e beneficios

desejados.

Para Schiffman e Kanuk (2007) os critérios de segmentagdo dividem-se 8 categorias de

segmentagdo:

1. Geografica,
Demografica;
Psicologica;
Sociocultural;
Psicografica;
Utilizadores;
Ocasido;

Hibrida.

e o

Em relacdo a segmentacdo geografica e demografica existe consenso em termos de
conceito ao nivel dos autores referidos. As diferencas encontram-se nos restantes critérios de

segmentacdo. Segundo Shiffman e Kanuk (2007) os critérios sdo:

e Psicoldgico: motivagdo, necessidades, personalidade, percegdo, aprendizagem
e atitudes;

e Sociocultural: cultura, religido, subcultura, classe social e ciclo de vida
familiar;

e Psicografica: estilo de vida;

o Utilizagao: taxa de uso, estado de atencao ¢ lealdade a marca;

e Ocasido: tempo, objetivos, localizacdo e a pessoa;

e Hibrida: consiste no cruzamento de diferentes critérios.

No mesmo alinhamento dos autores anteriores Kerin, Hartley, Berkowitz e Rudelius

(2008) referem os mesmos critérios mas aglomerados em 2 categorias:

e (Caracteristicas do cliente

= Geograficos: regido, tamanho da cidade, area estatistica e densidade;
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» Demograficos: género, idade, racga, estdgio de vida, era do nascimento,
nimero de pessoas do agregado familiar, estado civil, rendimento,
ocupacao e educacao;

» Psicograficos: personalidade, valores (VALS) e estilo de vida;

e Situacdes de compra
= Tipo de ponto de venda: em loja e direta;
= Beneficios procurados: caracteristicas do produto e necessidades;
= Consciéncia / inteng¢des: conhecimento do produto;

=  Comportamento: envolvimento.

Segundo Aziz e Nas (2013) e Tkaczynski e Rundle-Thiele (2011), os critérios de
segmentacdo agrupam-se em 4 categorias de segmentacdo: segmentacdo geografica,
demografica, psicografica e comportamental.

A maioria dos autores considera os seguintes critérios de segmentacdo: demograficos,
geograficos, psicograficos e comportamentais.

Wind (1978), Lindon et al (2008) e Kerin et al (2008) consideram também como critério
a atitude psocoldgica relativamente ao produto;

Por outro lado Lindon et al (2008) e Schiffman e Kanuk (2007) referem que para se fazer
segmentacdo se tem de usar mais do que um critério por isso referem a segmentacdo cruzada
ou hibrida como a forma mais correta de se fazer segmentagao.

Na tabela que se segue apresenta-se uma comparagao dos varios critérios de segmentagao

de acordo com os autores atras referidos:
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Tabela 2 — Critérios de Segmentacao

Geografico

Demografico

Sécio-

econdmicos

Séciocultural

Psicografico

Atitudes

psicologicas

Comportamental

Cruzamento

Wind (1978)

X

X

X

Kotler,
Amstrong,

Saunders e

Wong (1999)

Schiffman e

Kanuk (2007)

Lindon,
Lendrevie,
Lévy,
Dionisio e
Rodrigues
(2008)

Kerin,
Hartley,
Berkowitz e
Rudelius

(2008)

Fonte: Elaboragdo propria
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Tendo em conta os critérios expostos anteriormente em seguida procura-se explicar em

que consiste cada um deles.

a) Segmentacido geografica

A segmentacdo geografica ¢ um dos métodos mais simples para a divisdo de mercados
em segmentos alvo possiveis.

A teoria que suporta a existéncia de segmentagdo geografica, segundo Schiffman e
Kanuk (2007), ¢ que pessoas que vivam na mesma area partilham algumas necessidades bem
como vontades e que as necessidades e vontades sdo diferentes das pessoas que vivam noutros
locais.

Segundo Schewe e Smith (1980) a segmentacdo geografica consiste na divisdo do
mercado de acordo com a localizagdo dos consumidores. Esta varidvel de segmentacao,
segundo Kotler (2000), ¢ a divisdo de mercado em diferentes unidades geograficas, como
nagdes, estados, regides, distritos, concelhos, cidades ou bairros. Complementarmente,
Schiffman e Kanuk (2007), acrescentam a dimensao das cidades (por exemplo, grande centro
urbano, cidades capitais de distrito, capitais de concelhos, aldeias, vilas, entre outras
possibilidades), densidade populacional (por exemplo, urbano, suburbano e rural) e clima (por
exemplo, quente, humido e temperado)

Segundo Transportation Research Board (1998), acredita-se que a dispersao populacional
e desenvolvimento cultural resultam em agdes comportamentais particulares formando

diferentes segmentos.

b) Segmentacdo demografica

O critério demografico, segundo Schewe e Smith (1980), envolve a andlise das
caracteristicas que possibilitam a caracteriza¢do dos consumidores. E uma das bases mais
utilizada para distinguir grupos de clientes, de acordo com Kotler (2000). Esta segmentacgao
consiste na utilizacdo das variaveis como a idade, género, situagdo conjugal, rendimento
bruto, educagdo e ocupacao. Ao nivel deste critério podem ser consideradas diversas variaveis

como.:
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Idade — A idade, especialmente as idades cronologicas, implicam um niimero de forcas

subjacentes.

Género — E uma varidvel muito especifica, mas segundo Schiffman e Kanuk (2007),
alguns produtos ou servigos sdo naturalmente associados a homens ou mulheres. Esta variavel

tem-se tornado importante dada a evolucao do papel da mulher.

Situacdo conjugal — De acordo com Schiffman e Kanuk (2007), tradicionalmente, a
familia tem sido o foco da grande parte dos esfor¢os do marketing. Os marketers mantém-se
interessados nos membros da familia e quem ¢é decisor no seio familiar de forma a ai atuarem.
Assim sendo, a situagdo conjugal, segundo os autores, ¢ de solteiro, casado, divorciado, unido

de facto e viuvo.

Rendimento, educac¢ao e ocupacao — O rendimento ¢ uma variavel muito utlizada numa
perspetiva de segmentar uma populacdo em funcao da capacidade desse segmento de adquirir
ou ndo o produto ou servigco proposto, de acordo com Solomon et al (2006). Normalmente
associa-se ao rendimento a educagdo e ocupagdo, segundo Schiffman e Kanuk (2007), cré-se
que existe casualidade entre as varidveis. Profissionais de alto nivel tendem a ter maiores
rendimentos e por sua vez, para atingir um alto nivel profissional é necessaria formagao de
acordo com a necessidade. Segundo Ginter e Bass (1972), individuos com grande rendimento
e com mais educacao sdo mais resistentes a publicidade o que por sua vez afeta as estratégias
de marketing-mix. A segmentacdo por ocupacao, para ser representativa, deve considerar um
largo espetro de caracteristicas individuais (sucesso subjetivo, rendimento, satisfacdo na
ocupagdo, indices socioecondmicos, prestigio inerente a ocupacdo, entre outras que se

verificarem necessarias), segundo Daw e Hardie (2012).

¢) Segmentacio psicografica

A segmentagdo psicografica, segundo Tomanari e Yanaze (2001) tem como objetivo
“detetar disposicoes, percecoes e atitudes possiveis que levem a identificacao de determinados

segmentos do mercado em relagdo aos produtos/servigos disponibilizados por uma empresa”.
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A segmentacdo psicografica comporta como varidveis os estilos de vida e a

personalidade.

Estilo de vida — O mercado baseia-se num conjunto de caracteristicas que definem varios
estilos de vida, segundo Kasnauskiené¢ e Urbonavicius (2005). O termo “estilo de vida” pode

ter, pelo menos, trés significados, segundo os mesmos autores:

e Valores que a pessoa expressa com referéncia a um nimero bdasico de
dimensdes (Liberdade, justica, igualdade, etc);

e Um grupo de atitudes, opinides, interesses e atividades;

e Patentes de comportamento atuais (por exemplo o estilo de vida dos atletas que

se dopam).

De acordo com Lindon et al (2008), os estilos de vida sdo a forma como o consumidor ¢é
identificado de acordo com as suas atividades, interesses e opinides. Sendo que as atividades
sdo tudo o que os consumidores fazem, os interesses sdo as caracteristicas pessoais e as
opinides as representagdes que os individuos fazem do seu ambiente social.

Em 1978, Arnold Mitchell criou um esquema generalizado de segmentagdo da populacao
do E.U.A em parceria com o Stanford Research Institute International (SRI Internacional)
designado de VALS (acronimo de Values, Attitudes, and Lifestyles System).

O estilo de vida € uma carateristica importante, pois, de acordo com Krishnan (2011), um
individuo tende a escolher um produto ou servico que possa definir ou atualizar o estilo de
vida com que se identifica. Ou seja, o individuo seleciona, adquire e consome o produto e
servico para definir, atualizar ou melhorar o estilo de vida que se identifica.

O VALS-2 (Figura 1), versao revista em 1989 do VALS por uma equipa de profissionais
da SRI International, da Universidade de Stanford e da Universidade de California, Berkeley,
representa 8 estilos de vida de acordo com o nivel de recurso e grau de inovagao da sociedade
dos EUA, segundo a Strategic Business Insights:

= Inovadores (/nnovators):. pessoas bem-sucedidas, sofisticadas, possuem elevada
autoestima, recursos abundantes e procuram crescimento € autoconhecimento.

= Idealistas (Thinkers): pessoas maduras, satisfeitas, apreciadoras de conforto,
refletem personalidades que estimam a ordem, o conhecimento e a

responsabilidade.
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Empreendedores (Achievers): possuem uma carreira bem-sucedida, sdo pessoas

orientadas a escolher uma carreira de que gostam, querem ser controladores da sua
propria vida. Nao gostam de correr riscos. Sao pessoas muito dedicadas ao trabalho
e a familia.

Experimentadores (Experiencers): jovens, de muita vitalidade, entusiasmados,

impulsivos e rebeldes. Procuram excitacdo e variedade, gostam do novo e apreciam
0 risco.

Crédulos (Believers): pessoas conservadoras, convencionais, com convic¢oes
concretas, baseados em cddigos tradicionalmente estabelecidos, como familia,
igreja, comunidade e nacao.

Esforcados (Strivers): procuram a motivacao e aprovagdo do mundo ao seu redor.
Esforcam-se por encontrar um lugar na sociedade. Sdo inseguros e possuem poucos
recursos econémicos, sociais e psicologicos.

Habilidosos (Makers): pessoas praticas que tém habilidades construtivas e
conhecem seu valor pessoal. Experimentam o mundo pelas maos, construindo uma
casa, reparando um carro ou realizando pequenas atividades domésticas.
Sobreviventes (Survivors): pessoas com situacdo muito dificil, com uma vida de
restricdes. Vivem na pobreza, possuem baixo nivel de educacdo e qualificagdo

profissional, estdo frequentemente resignados e passivos.
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Figura 1 — VALS-2

VALS™ Framewoaork

INNOVATORS

High Resources
High Innovation

Prirmary Medhealion

Achievement

THINKERS ACHIEVERS EXPERIENCERS

Low Resources
Low Innovation

SURVIVORS

Fonte — http://www.strategicbusinessinsights.com/vals/ustypes.shtml

Yankelovich e Meer (2006) consideram que o VALS tornou a segmentacao psicografica
como uma dos principais critérios de segmentacao.

Segundo Solomon (2006), o consumidor europeu pode ser subdividido em 16 estilos de
vida, de acordo com os seus valores materiais, valores morais, movimento (iniciativa) e

conservadorismo (Figura 2).
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Figura 2 — 16 estilos de vida

Valores Materiais

Movi- : Conserva-
mento » & po- e dorismo

45
Cidcto

Valores Morais

Fonte: Adaptado de Solomon et al (2006)

Na linha de pensamento de que o consumidor europeu pode ser subdividido em 16 estilos
de vida, Finotti (2004) defende que esses estilos de vida podem ser divididos em 6

“mentalidades”diferentes (Figura 3).

Figura 3 — “Mentalidades”

Valores Materiais

Movimento Conservadorismo
Contestatarios Militantes Notaveis

Valores Morais

Fonte: Elaboragdo propria
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Personalidade — A natureza da personalidade de um individuo, segundo Schiffman e
Kanuk (2007), reflete diferencas individuais, é consistente, continua e pode mudar. Por ser
uma caracteristica de cada individuo foi estudada e sobre esta t€m sendo desenvolvidas
diversas teorias para a explicar: Teoria de Freud, Teoria de Neo-Freud e a Teoria de Trago.
Segundo Kotler et al (2001) esta variavel pretende segmentar mercados de forma a conseguir
associar a personalidade dos produtos a personalidade dos consumidores. Para se entender
melhor a diversidade de consumo ¢ preciso conhecer os tragos reconhecidos da personalidade,
que segundo Shiffman e Kanuk (2007), Kotler et al (2001) e Kotler (2000) sao: Compulsivo,

Gregario, Autoritario e Ambicioso.

d) Segmentacio psicologica

A segmentagdo psicologica tem por base as caracteristicas pessoais dos consumidores

tais como a perce¢do, a aprendizagem, as atitudes e a motivacao.

Percecio — A percegdo consiste no processo pelo qual as sensagdes sdo absorvidas pelo
consumidor e usadas para interpretar o mundo que o rodeia, de acordo com a figura que se
segue, segundo Schiffman e Kanuk (2007), a varidvel tem em consideragdo para a
segmentacdo trés caracteristicas de percecdo de risco: baixo-risco, risco-moderado e alto-
risco.

Figura 4 — Processo de percecao

ESTIMULOS
I Sensagio

Sinais J‘

o I' Recetores ] ]
Odores [~  5Sentidos_5  sensoriais —> Alengo
Sabores ¢
Texturas -

- Interpretagso
Significado —< R85105ta
Percecio

—

Fonte: Elaboragio propria
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Aprendizagem — De acordo com Schiffman e Kanuk (2007) a aprendizagem consiste no
processo pelo qual os individuos adquirem o conhecimento de compra, consumo e experiéncia
que aplicam a um comportamento futuro. O processo evolui continuamente ¢ muda como
resultado de aquisi¢do de conhecimento ou experiéncia. Esta experiéncia por ocorrer de forma
deliberada ou acidental leva a um conhecimento adquirido. A aprendizagem depende assim
da:

a)  Motivagdo (depende das necessidades e/ou objetivos);

b)  Pistas (estimulos que despertam motivagao);

¢) Resposta (comportamento face as pistas);

d) Refor¢o (aumenta a probabilidade de determinada resposta ocorra no futuro

como resultado de uma pista ou estimulo em particular).

De acordo com Schiffman e Kanuk (2007), a partir do envolvimento da aprendizagem no
processo de compra, a varidvel vai distinguir os de baixo envolvimento e de alto

envolvimento.

Atitudes — De acordo com Solomon et al (2006), no modelo ABC de atitude existem 3
componentes numa atitude: a afetiva, a comportamental e a cognitiva. A afetiva refere-se ao
modo como um consumidor se sente em relagdo a um objeto; a comportamental envolve as
intencdes para fazer algo em relagdo a um objeto e a cognitiva refere-se a crengas do
consumidor em relagdo a um objeto. Este modelo d4 enfase ao inter-relacionamento entre o
conhecer, sentir e fazer, mas as atitudes ndo poderdo ser reduzidas aos fatores indicados. Por
exemplo, segundo Schiffman e Kanuk (2007), os consumidores normalmente compram novos
produtos que sdo associados a uma marca ja reconhecida. Ou seja, esta atitude favoravel em
relagdo a marca € frequentemente o resultado de uma repetida satisfagdo com outros produtos
produzidos pela mesma. Segundo Schiffman e Kanuk (2007), situagdes em que o consumidor
procura resolver um problema ou satisfazer uma necessidade, provavelmente ird formar uma
atitude positiva ou negativa sobre os produtos. Por sua vez, Kotler (2000) e Kotler et al (2001)
enriquecem a possibilidade das atitudes serem divididas, pois podem dividir-se em entusiasta,

positiva, indiferente, negativa e hostil.

Motivacdo — De acordo com Lindon et al (2008), as motivacdes estdo diretamente
dependentes das necessidades fisiologicas, necessidades essas que podem ser percebidas

através da Piramide de Maslow (Figura 5).
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Figura 5 — Pirdmide de necessidades de Maslow

Self-
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Physiological
Air, food, water, sex, sleep, temperature, excretion

Fonte: Kellerman (2013)

Também Schiffman e Kanuk (2007) indicam que a motivacdo ¢ a forca que conduz um
individuo e que o impele a agir.

O processo de motivagdo pode ser observado na Figura 6.

Figura 6 — Processo de motivagao
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cognitivos

Redugao de
tensao

Fonte: Elaboracao propria
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A motivacdo esta associada a tensdo que ¢ gerada pelo sentimento de insatisfacdo ou
desejo (a insatisfacdo pode ser resultado a um estimulo externo e fazer com que a tensdo
ressurja). Desta forma compreende-se que a motivagdo € a insatisfacdo ou desejo percebido
que leva a uma tensdo do consumidor para a satisfazer.

Ao nivel da segmentacdo, a motivagdo, segundo Schiffman e Kanuk (2007), leva a uma
caracterizacdo do consumidor como o que procura abrigo, seguranga, protecdo, afeto e

sentimento de pertenca.

e) Segmentacio sociocultural

A segmentagdo sociocultural é a segmentagdo que tem em atencdo a influéncia dos pares
no comportamento do individuo, bem como aquilo que o individuo assume de forma a obter
um comportamento que vai ao encontro da sua realidade na sociedade.

Assim sendo a segmentacdo sociocultural apresenta como varidveis a cultura e

subcultura, a religido, a classe social e o ciclo de vida da familia.

Cultura e subcultura — Segundo Solomon et al (2006) cultura ¢ a acumulag¢do de
significados, rituais e tradi¢des partilhados entre membros de uma organizagao ou sociedade,
que, segundo Kotler (2000), pode ocorrer numa partilha especifica para determinados
individuos e formar assim subculturas.

De acordo com Schiffman e Kanuk (2007) a cultura ¢ uma personalidade da sociedade e
por isso mesmo ¢ a soma de crencas, valores e costumes que servem para direcionar o
comportamento do consumidor de uma sociedade. A cultura objetiva a satisfacdo das
necessidades das pessoas dentro de uma sociedade. Segundo Kotler (2000) as subculturas
surgem da identificagdo e sociabilizagdo mais especificas de determinados membros de uma
cultura.

A titulo de exemplo pode-se considerar que existe a cultura portuguesa e onde por sua

vez se podem encontrar a subcultura alentejana, minhota, entre outras.

Religiao — No que toca a religido, hé vérias religides com os respetivos valores, crengas,

simbolismos e objetivos. Segundo Schiffman e Kanuk (2007), o consumidor, devido & sua
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religido, pode sentir-se afetado por um produto. Por exemplo o Natal cristdo traduz-se numa
época de compra de presentes e no judaismo ultraortodoxo s6 se podem consumir produtos

denominados “Kosher”.

Classe social — Solomon et al (2006) determinam a classe social como sendo um
resultado de um complexo conjunto de varidveis como o rendimento, antecedentes familiares
e ocupagao. Por sua vez, Schiffman e Kanuk (2007), definem como a divisdo de membros de
uma sociedade numa hierarquia de diferentes tipos de classes socias, para que os membros de
cada classe sejam relativamente semelhantes.

De acordo com Kotler (2000), as classes sociais sdo divisdes relativamente homogéneas e
duradouras de uma sociedade, sendo estas hierarquicamente ordenadas onde os seus membros

possuem valores, interesses € comportamentos similares.

Ciclo de vida da familia — Segundo Schiffman e Kanuk (2007) o ciclo de vida familiar
baseia-se na premissa que muitas familias passam por fases semelhantes na sua formagao,
crescimento e dissolugao final. Em cada fase, as unidades familiares necessitam de diferentes
produtos e servigos.

Este ciclo ¢ uma composi¢ao de varidveis baseado no matriménio e no estatuto da familia
(reflete-se pela idade relativa, rendimento e ocupagdes).

Os segmentos dividem-se em 5 estagios de ciclo de vida familiar:

v' Celibato;

v Lua-de-mel;

v’ Paternidade;

v' Pos-paternidade;

v" Dissolu¢ao.

Segundo Kotler et al (2001) os diferentes estagios do ciclo de vida familiar sdo os

seguintes:

v’ Jovem solteiro;
v Jovem casado sem filhos;
v Jovem casado com filhos;

v Adulto casado sem filhos;
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v Adulto casado com filhos;
v Velho solteiro.

Segundo Machado (2008) e Pedro (2009) o ciclo de vida familiar divide-se em 5 etapas:

v Formacdo do casal;

v' Familia com filhos pequenos;

v Familia com filhos na escola;

v Familia com filhos adolescentes,

v" Familia com filhos adultos.

De acordo com Madureira (2008) o ciclo de vida familiar desenvolve-se em 8 estagios

v’ Jovem casal sem filhos;

v Jovem casal com filhos;

v' Agregado familiar com filhos em pré-escolar;
v' Agregado familiar com filhos em idade escolar;
v' Agregado familiar com filhos adolescentes;

v' Agregado familiar pos-parental

v' Agregado familiar em envelhecimento.

De forma conclusiva em relacao ao ciclo de vida familiar e tendo em conta os diferentes

autores citados, o ciclo de vida familiar tera as seguintes etapas:

v’ Solteiro celibatario;

v' Casal jovem sem filhos;
v" Casal jovem com filhos;
v' Casal maduro sem filhos;
v" Casal maduro com filhos;
v’ Casal velho;

v" Velho celibatario.
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f) Segmentacido comportamental

A segmentacdo comportamental pretende englobar os clientes de acordo com a sua
atitude em relagdao ao produto, isto ¢, o objetivo da compra, o momento da compra e
resultados da compra.

Neste sentido podem ser usadas as seguintes variaveis:

Nivel de utilizacdo — Segundo Schiffman e Kanuk (2007), distinguem-se pelos grandes-
utilizadores, utilizadores-médios, baixos-utilizadores e ndo-utilizadores. Para Kotler (2000)
também existe a possibilidade de segmentar os consumidores de acordo com o seu estatuto:
nado-consumidores, ex-consumidores, potenciais-consumidores, consumidores-iniciantes e

consumidores-regulares.

Nivel de Atencido — De acordo com Schiffman e Kanuk (2007), caracteriza-se como a
no¢do de atencdo do consumidor em relacdo a um produto, ou seja, nivel de interesse no
produto e prontiddo para comprar o produto. Segundo Kotler (2000), existem os
consumidores que desconhecem o produto, conhecem o produto, estdo interessados, desejam

o produto e que pretendem comprar o produto.

Grau de lealdade — Segundo Kotler (2000) existem diferentes categorias de grau de

lealdade de um consumidor em relagao a marcas:

Fiéis Convictos — compram a mesma marca;

Fiéis Divididos — compram 2 ou 3 marcas;

Fiéis Inconstantes — mudam constantemente de marca;

Infiéis — ndo sdo fiéis a nenhuma marca.

Ocasides — Segundo Kotler (2000), consiste em segmentar de acordo com a ocasido em
que o consumidor e/ou cliente sente a necessidade, adquire um produto ou o utiliza. Por sua
vez, Schiffman e Kanuk (2007), indicam que os profissionais de marketing reconhecem que a
ocasido ou a situagdo normalmente determinam o que os consumidores irdo comprar ou
consumir. Neste sentido, Kotler e keller (2006) identificam dois tipos de ocasido: comum ou

especial. A ocasido determina-se, de acordo com Schiffman e Kanuk (2007), segundo o
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tempo, objetivo, localizagdo e pessoa, ou seja, por exemplo, se ¢ algum dia especial, se ¢ fim-
de-semana; se ¢ uma compra para oferecer, ou se ¢ para consumo proprio; se a compra serve
para algum sitio em particular, casa ou trabalho e finalmente se ¢ para oferecer a alguma

pessoa em particular, para o proprio, o pai, a mae, 0 amigo ou o conjuge.

Beneficios — Para Schiffman e Kanuk (2007) e Kotler (2000) esta ¢ uma variavel de
segmentacao que se baseia na procura dos consumidores por determinados beneficios. De
acordo com Haley (1995), a segmentacdo por beneficios, por se concentrar no que os
consumidores procuram num determinado produto ou servigo, leva a que esta variavel seja
considerada uma razao basica para a existéncia da segmentagdo de mercado. A segmentacao
por beneficios, segundo Haley (1995), determina o comportamento do consumidor mais
eficazmente que as caracteristicas demograficas ou caracteristicas de utilizadores. Segundo
Kotler e Keller (2006) a varidvel beneficios engloba: a qualidade, o servico, economia e

rapidez.

g) Segmentacio hibrida ou cruzada

De acordo com Reynolds e Darden (1972) sabe-se que a segmentagdo psicografica tem
resultados mais consistentes para a previsdo do comportamento do segmento do que a
segmentacdao demografica. Tese suportada igualmente por Sciglimpaglia et al (1980) que
referem que a segmentacdo demografica s6 por si ndo € produtiva para uma segmentacao
completa uma vez que fica informag¢do em falta acerca dos estilos de vida ou opinides.
Segundo Epetimehin (2011), cada vez mais € necessario encontrar formas mais sofisticadas de
segmentacado e através do cruzamento de critérios consegue-se uma segmentagao mais eficaz.

De acordo com Schiffman e Kanuk (2007), a segmentagdo hibrida ou cruzada, ¢ a
segmentacao que combina varios critérios de segmentagao. Normalmente uma jungdo entre
critérios demograficos e psicoldgicos — por exemplo o esquema de valores e estilos de vida:
VALS-2.

De acordo com o estudo de Tkaczynski e Rundle-Thiele (2011) ao serem analisados 120

artigos académicos sobre segmentagdo conclui-se que 117 dos artigos utilizaram mais de uma
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categoria de segmentacdo, verificando-se assim que a segmentagdo hibrida ¢ cada vez mais

uma necessidade para melhorar a qualidade da segmentacao efetuada.

2.3. Etapas e avaliacao da eficacia do processo de segmentacio

O desenvolvimento de um processo de segmentagdo, de acordo com o Lindon et al

(2008), passa por 4 etapas:

1.
2.
3.
4.

Escolha de critérios de segmentacao;
Descrigdo das caracteristicas de cada segmento;
Escolha de um ou mais segmentos;

Defini¢do da politica de marketing para cada um dos segmentos escolhidos.

Por sua vez Kotler e Keller (2006) apresentam 7 etapas no processo de segmentacao:

NS AN

Segmentagdo baseada nas necessidades;
Identificacdo do segmento;
Atratividade do segmento;
Rentabilidade do segmento;
Posicionamento do segmento;

“Teste critico” de segmento;

Estratégia de marketing-mix.

A segmentacdo tem o proposito de criar grupos com individuos mais homogéneos

possivel em relacdo a determinadas caracteristicas. Mas estes segmentos aquando da sua
concegdo deverdo ser, segundo Kotler (2000), Kotler et al (2001), Kotler e Keller (2006) e
Schiffman e Kanuk (2007):

Identificaveis e mensuraveis (possiveis de identificar e possiveis de medir);
Substanciais (segmentos rentaveis e grandes o suficiente);

Acessiveis (passiveis de serem alcangados e servidos);

Diferencidveis (os segmentos devem ter respostas diferentes entre si de acordo

com as estratégias de marketing);
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e Estaveis (¢ importante que os segmentos sejam relativamente estdveis para
puderem aumentar o seu nimero ao longo do tempo);
e Acionaveis (possibilidade de criar programas efetivos que podem ser

desenvolvidos para atrair e atender segmentos) de forma a serem eficazes.

De forma mais especifica Raaij e Verhallen (1997) descrevem a avaliacdo de critérios em

4 categorias:

e Tipificacdo de segmentos — depende da identificacdo (a diferenciagdo entre
segmentos deve ser clara);

e Homogeneidade — carateriza-se pela variagdo (manter os segmentos
heterogéneos entre si) e congruéncia (deve-se verificar a homogeneidade entre
os individuos de um mesmo segmento);

e Utilidade — avalia a acessibilidade (reagdo aos estimulos aplicados ao
segmento) e a dimensao (os segmentos devem ser suficientemente grandes para
justificar agoes de marketing especificas)

o Estratégia de critério — explicar a potencialidade (deve identificar potencial
para sensibilidade a agdes de marketing) e a atratividade (segmento criado deve

ser estruturalmente atrativo).

A partir do momento em que se compreende o que ¢ importante num segmento, €
necessario compreender como ¢ que se escolhem os critérios de segmentagdo. Segundo Kotler
(2000) esta compreensdao deve-se a importancia de entre os critérios avaliar e comparar as

suas qualidades e defeitos. O critério deve possuir 3 qualidades:

e Pertinéncia — necessidade de um critério estar ligado aos comportamentos e
atitudes dos consumidores do produto em causa;

e Mensurabilidade — ¢ importante dimensionar cada segmento para que seja
possivel confirmar a pertinéncia do critério e para que se possa analisar de um
modo detalhado as caracteristicas de cada segmento;

e Valor operativo — traduz a possibilidade de o critério ser utilizado pelo gestor
de marketing de forma a orientar as agdes sobre determinado segmento ou para

diversificar a atuagdo nos segmentos alvo.
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Tendo em conta outra perspetiva, segundo Pires, Stanton e Stanton (2011), os critérios
devem ter em conta a Identificacdo, a Diferenciagdo, a Acessibilidade, a Mensurabilidade, a
Dimensao, Validade ou Recetividade, Resposta a estratégia de marketing, Estabilidade e

Sustentabilidade, conforme a Figura que se segue:

Figura 7 — Critérios para avaliar a eficacia de segmentos de mercado

Criteria Rationale Nlustrative references

Identifiability Ability to distinguish characteristics that make the segment distinct, Frank et al., 1972; Thomas 1980; Sun 2009.
to be profiled and measured

Differentiability The segment is conceptually distinguished and expected to respond Kotler 1997; Liu et al., 2005.
differently to other segments.

Accessibility or reachabil ity The segment can be effectively reached (accessed) and served. Hassan et al., 2003; Sun 2009.

Measurability Can measure segment size and purchasing power. Thomas 1980.

Substantiality or size or profitability Segment size and purchasing power is deemed large and/or profitable Wind and Carroll 1972; Thomas 1980; Hassan et al.,
enough to justify the targeting effort. 2003; Sun 2009.

Actionability, validity or receptivity Can formulate effective programs for attracting and serving the segment. Wind 1978; Thomas 1980; Donthu and Cherian 1994,
(incdudes organisational capabilities)

Responsiveness or uniqueness The segment responds uniquely to marketing effort directed to it. Frank et al., 1972; Thomas 1980; Sun 2009.

Stability Segment behavior must be predictable over time. Thomas 1980; Hassan et al., 2003.

Sustainability Over time substantiality of the segment Calandro and Flynn 2005.

Fonte: Pires, Stanton ¢ Stanton (2011)
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3. Centro Hipico

Neste capitulo pretende-se explorar os elementos associados ao Centro Hipico, tais como
o cavalo, razdo pela qual existe o Centro Hipico, as disciplinas equestres que se podem
lecionar e/ou praticar e regulamentacdo da atividade. Procura-se também indicar algumas
informagdes estatisticas sobre o numero de cavalos e cavaleiros em Portugal, a relevancia

econdmica do sector equestre e ainda algumas curiosidades sobre o sector equestre.

3.1. O cavalo

O cavalo, equus caballus, trata-se de um mamifero herbivora de consideravel porte ¢ ¢
uma espécie com variadas ragas. Segundo Morris (2006), ha referéncia de 207 racas, em que
67 sdo poneis, 36 cavalos de trabalho e 140 sdo cavalos de desporto. Mas dado o niimero
variado que existe, criaram-se categorias para classificar as ragas, segundo Hermsen (2003) e
The Poney Club (2005), sdo: puro-sangue, sangue-quente, sangue-frio e poneis.

Em Portugal, segundo didrio da républica, 1* série, n°197, portaria n.° 1049/2010, existem
3 racas autdctones: puro-sangue lusitano (Figura 8), o cavalo garrano (Figura 9) e o cavalo

sorraia (Figura 10).

Figura 8§ — Cavalo lusitano

Fonte: http://www.quintadabroa.com
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Figura 9 — Cavalo garrano

Fonte: http://: www.cafeportugal.net

Figura 10 — Cavalo sorraia

Fonte: http://www.aicsorraia.fc.ul.pt

O cavalo, além de variadas espécies, possui variadas pelagens segundo de Silva (2009

p. 225):

1. Simples

I.  Unicolores (branco, preto, lazdo, isabel e champagne)

II.  Crinas de cor diferente (castanho, baio, palomino, pardo-rato, pardo-

amarelo, pardo-vermelho e chocolate)

2. Compostas (rugo, rudo-rosilho, rudo-rucilho e rudo-preto)
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3. Malhadas

I.  Padrao caracteristico (tobiano e overo)

II.  Padrao incaracteristico (appaloosa e malhado)

O cavalo ¢ a razao da existéncia da equitacdo ¢ o conjunto cavalo e cavaleiro deve ser
entendido como uma relagcdo de vontades e intengdes. O conjunto para ter sucesso, o cavaleiro
deve entender e ter conhecimentos sobre o cavalo, tanto ao nivel fisico como ao nivel
psicolédgico. O cavalo ¢ um animal sensivel e por isso devem ter-se cuidados especiais, visto o
seu uso pelo Homem nao ser o natural.

A questdo fisica do cavalo ¢ logicamente compreendida, pois um cavalo que ndo esteja
saudavel ndo da o rendimento de sucesso. Contudo o nivel de cuidado em relacao a psicologia
tem de ser mais exigente, pois vicios adquiridos sdo um obstaculo que necessitam de tempo e
trabalho para tratar.

Segundo Jahiel (2006) “0 mau comportamento do cavalo ou ¢ um comportamento normal
do cavalo que ¢ mal interpretado pelos seres humanos, ou um comportamento que se

desenvolveu no cavalo como reagdo a maus tratos infligidos por seres humanos”.

3.2. Centro Hipico

De acordo com portaria n.° 634/2009 de 9 de Junho do Ministério da Agricultura, do
desenvolvimento rural e das pescas, um Centro Hipico (CH) ¢ um conjunto de instalagdes
diversificadas, incluindo geralmente picadeiro, campo de treino ou paddock, no qual sdo
mantidos equideos de proprietarios diferentes tendo em vista a pratica de atividades
desportivas, de ensino, de trabalho, de lazer, terapéuticas ou culturais.

Um Centro Hipico devera entdo ser um local especifico onde existem infraestruturas e
acomodacao dos cavalos necessarios a pratica de equitagdo. O centro pode direcionar a sua
atividade para os alunos praticarem equitagdo, para a pratica de um desporto através das
disciplinas de competicdo, para o turismo, para a realiza¢do de espetaculos equestres ou para
tratamentos terapéuticos.

O picadeiro ¢ uma infraestrutura (Figura 11) retangular que varia, regulamentarmente,
entre 60m*20m ou 60m*40m e onde se pratica equitagdo. O piso por norma ¢ arenoso com
matérias naturais ou matérias artificias, podendo ser coberto ou descoberto.
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Figura 11 — Picadeiro

Fonte: http://www.achevale.com

O campo de treino (Figura 12) ¢ uma infraestrutura por norma exterior com dimensdes
superiores as de um picadeiro com condi¢des de piso idénticas. Por norma trata-se sempre de

uma estrutura descoberta.

Figura 12 — Campo de treino

Fonte: http://guiastecnicos.turismodeportugal.pt/

Exemplifica-se na Figura 13 o que sdo aulas de equitacdo num Centro Hipico, por norma
sdo feitas em grupo de niveis de conhecimentos similares e orientadas por um monitor,
instrutor ou mestre de equitagdo. em paralelo o numero de alunos ¢ variavel, desde 1 aluno até

ao numero suportavel, tendo em conta o rendimento saudavel do cavalo.
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Figura 13 — Aulas de equitagao

Fonte: http://cavalolusitano—dicaseduvidas.blogspot.pt

As aulas de equitagcdo por serem em grupo, sao também momentos de confraternizacao
entre os alunos e entre os pais dos alunos. Igualmente estdo devidamente estudados os efeitos
terapéuticos da equitagdo, onde individuos como os portadores de autismo conseguem
melhorar o seu processo de socializagao.

Um Centro Hipico também pode ser um palco para espetaculos equestres (Figura 14) e

pode proporcionar passeios equestres (Figura 15).

Figura 14 — Espetéaculo equestre “APassionata”

Fonte: http://www.prg.com

Figura 15 — Passeio equestre

Fonte: http://www.sagres.net/

-51 -



Para além da capacidade pedagdgica dum Centro Hipico, existe ainda a possibilidade dos
cavaleiros que possuam cavalo proprio de alugarem um espago (penso) para colocar o seu
cavalo. Desta forma consegue-se em simultdneo um local onde colocar o préoprio cavalo e
estruturas para praticar a equitagao.

Segundo a Federacdo Equestre Portuguesa (FEP) e The Pony Club (2005) este penso
pode ser para colocar o seu proprio cavalo numa box, ou numa baia (estrutura interior). Sendo
que a diferenca ¢ que na primeira o cavalo nao tem restricdo de movimento, enquanto que na
baia, estd condicionado ao espaco acessivel face ao comprimento da corda que o prende. No
caso do paddock (parcela de terreno exterior delimitada) o cavalo fica ao ar livre e onde

devera existir um abrigo se for para estar diariamente, (Figura 16).

Figura 16 — Box, baia e paddock

Fonte: http://www.tudosobrecavalos.com, http://cavalospedro.blogs.sapo.pt e

http://www joe.org

Os Centros Hipicos sao avaliados pela FEP, entidade reguladora da atividade equestre, de
acordo com a circular n°® 09 ADM / 2002. A avaliagao ¢ dada com estrelas num namero
minimo de uma e maximo de cinco. A avaliacdo assenta nos meios fisicos e técnicos, na
atividade quotidiana como entidade formadora, no nimero de praticantes que se preparam
para os exames dos diferentes graus de progressao e na qualidade da preparacao.

No que toca a classificagdo dos centros hipicos federados, de acordo com a circular n° 20
ADM /2002, estes podem ser classificados da seguinte forma:
a. Centros de formagdo — locais que promovem a formagdo de praticantes e ou
profissionais relacionados com o ramo;
b. Centros Hipicos de pratica desportiva — centros dedicados, fundamentalmente,
a pratica da equitag@o por socios e convidados;
c. Centros Hipicos de desbaste e ensino — sdo centros que se dedicam ao desbaste
de poldros e a preparacao de cavalos para utilizagdo de terceiros;
d. Centros de equitacdo terapéutica — centros dedicados a pratica de equitacao

direcionados para deficientes mentais, motores, visuais e auditivos;
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e. Centros Hipicos de turismo equestre — classificam-se de trés formas:
= “Turisticos de exterior” — organizacao de passeios tematicos;
= “Turistico de aluguer” — aluguer de cavalos;
= “Turistico de ensino” — disponibilizacdo em recinto fechado de cavalos
com grau de ensino mais adiantado.
f. Centros Hipicos de equitagdo de trabalho — centros de formagdo e/ou pratica

desportiva da modalidade “equitacao de trabalho™.

3.3. Disciplinas

A FEP rege e regulamenta as diversas disciplinas (Figura 17 a 26): saltos de obstaculos,
ensino (ou dressage), concurso completo de equitacdo (CCE), raide de endurance, atrelagem,
volteio, horseball, técnicas de randonnée equestre de competicdo (TREC), equitacdo de
trabalho e equitagdo adaptada.

Saltos de obstaculos ¢ uma disciplina que tem por base um percurso estabelecido de
obstaculos técnicamente colocados de forma a que o cavaleiro e o cavalo formem um
conjunto. Sendo que a competi¢do € ganha pelo conjunto que menos obstaculos derrubar no
menor espago de tempo. Segundo Almeida (2011) desta forma avalia-se o treino do cavalo

visto este ndo ser um saltador por natureza em relagao as dimensdes dos obstaculos criados.

Figura 17 — Saltos de obstaculos

Fonte: http://www.fep.pt

-53 -



A disciplina de dressage, em portugués comumente referido como ensino, ¢ uma
competicdo com base no rigor e na técnica dos exercicios efetuados pelo conjunto num
determinado espago de tempo. A competicdo ¢ ganha pelo conjunto com melhor nota.

O ensino, segundo Amos-Jacob (2004), tem por objetivo o desenvolvimento do
organismo e dos meios do cavalo de acordo com as capacidades fisicas e mentais,

perspetivando-se o equilibrio natural.

Figura 18 — Dressage

Fonte: http://www.dressage-news.com

Uma prova de concurso completo de equitacdo tem por base testar o conjunto em trés
disciplinas: salto de obstaculos, cross (raide) e ensino. O conjunto vencedor ¢ o que melhor se
classificar no conjunto das trés etapas, segundo Hermsen (2003), tem a duragdo de trés dias e

¢ a forma de competicao que testa de forma completa o cavaleiro e o cavalo.

Figura 19 — Prova de cross

R

Fonte: http://www.fep.pt

O raide de endurance ¢ uma prova de resisténcia em que o conjunto cumpre uma
distancia em determinado espaco de tempo, sendo alvo de inspecdo veterindria no inicio,

durante e final da prova, segundo a FEP e Hermsen (2003).

Figura 20 — Raide de endurance
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Fonte: http://www.equisport.pt

Segundo a FEP e Hermsen (2003) a atrelagem consiste na conducao de quatro cavalos,
ou quatro poéneis, ou dois cavalos, ou dois poneis ou um cavalo ou um ponei fixos a uma
carruagem. Existem 3 tipos de competi¢do, que podem ser combinados: ensino, maratona e

conduc¢ao em obstaculos.

Figura 21 — Atrelagem
el . .g:;_.g Y

Fonte: http://www.cavalonet.com

O volteio de acordo com a FEP e Hermsen (2003), ¢ uma disciplina Unica pois envolve
um cavaleiro que se limita a utilizar o dorso do cavalo como base para acrobacias. Na

competicao os atletas competem individualmente, a dois ou em equipas.

Figura 22 — Volteio

Fonte: http://www.equita¢do.com
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O horseball ¢ uma competi¢do em equipa, onde duas equipas jogam uma contra a outra,
a cavalo sem nunca desmontarem, com o objetivo de marcarem golos nas balizas colocadas

em cada extremo do campo, de acordo com a FEP.

Figura 23 — Horseball

Fonte: http://funweb.epfl.ch

A préatica de técnicas de randonnée equestre de competicio (TREC) consiste numa

prova de orientacao adaptada aos andamentos do cavalo, de acordo com a FEP.

Figura 24 — Técnicas de Randonnée Equestre de Competicao (TREC)

3

Fonte: http://www.equisport.pt

A equitacao de trabalho ¢ uma competi¢do com raizes tradicionais que avalia o cavalo e

o cavaleiro, segundo a FEP. O cavaleiro e o cavalo utilizam vestuario e arreios tradicionais.

Figura 25 — Equitacdo de trabalho

Fonte: http://sitiodocavalo.blogspot.pt
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A equitag¢do adaptada consiste na pratica de equitacdo por individuos com limita¢des
fisicas ou mentais, segundo a FEP. Na area da terapia com recurso ao cavalo, importa referir
que a hipoterapia ¢ uma forma eficaz de atuar ao nivel da postura, do equilibrio e coordenagao

motora, segundo Fitzpatrick e Tebay (1998) e Seixas (2011).

Figura 26 — Equitac¢do adaptada

all

Fonte: http://www.equitacao.com

3.4. Regulamentacao

As estruturas do Centro Hipico estdo regulamentadas e sdo igualmente tuteladas pela
FEP. Para exercer a atividade tém de obedecer a um conjunto de regras referentes as
estruturas necessarias a pratica da equitagdo, para além de outras regras que envolvem outras
areas, como por exemplo a necessidade de existir um responsavel técnico (individuo com o
exame de monitor, instrutor ou mestre (estes exames sdo formacdes especificas facultadas
pela Escola Nacional de Equitacdo ou por outras entidades protocoladas com a Escola
Nacional de Equitagdo para o efeito)).

Em todas as disciplinas ¢ necessaria a envolvéncia de varias entidades com a devida
formacgao, que tem de ser obtida na Escola Nacional de Equitagdo (ENE), que esté sob tutela e
fiscalizacdo da FEP e que tem como objetivos a formagao de:

e Docentes de todas as disciplinas;

Treinadores e outros técnicos da modalidade;

Juizes, arbitros e demais oficiais de concurso;

Auxiliares e outros agentes profissionais;

Praticantes de todas as disciplinas.

A ENE dispde de instalagdes proprias para cumprir os objetivos propostos, mas
estabelece protocolos com outras entidades para conseguir cumprir da melhor forma os seus

objetivos. Por exemplo, a ENE tem um protocolo com a Escola Superior Agraria de Elvas que
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dispde de um curso de 1° Ciclo, Equinicultura, que serve exatamente para formar individuos

em diversas areas equestres.

Sem as formagdes da ENE ndo ¢ possivel um individuo obter o certificado de

responsavel técnico e sem esta entidade um Centro Hipico ndo pode ser federado.

3.5. Dados estatisticos sobre cavaleiros e cavalos

De acordo com os relatorios de contas da FEP o ntimero de filiados tem vindo a crescer

desde de 2001, conforme a Tabela 3. Verifica-se que em 2004 ocorreu um acréscimo em

relacdo ao ano 2003 e que 2009 ¢ o ano com menor variacao de filiados em relagdo ao ano

anterior.

Tabela 3 — Numero de filiados na FEP desde 2001

Ano | N° de Filiados

2001 2.186 Variacio Anual
2002 2.386 9,15%
2003 2.628 10,14%
2004 3.627 38,01%
2005 3.917 8,00%
2006 4.381 11,85%
2007 4.632 5,73%
2008 5.106 10,23%
2010 5.276 2,93%
2011 5.476 3,79%
2012 5.597 2,21%

Fonte: Adaptacdo propria com base nos dados existentes no sitio da FEP

No gréfico que se segue pode observar-se a evolucdo dos filiados de acordo com a sua

faixa etaria desde 2009 até 2012 (Grafico 1).

- 58 -



Grafico 1 — Evolucao dos filiados por faixa etaria desde 2009

2500

2000

mAte 8 anos
1500 - mIniciados
Juvenis
1000 ] Juniores
] m Seniores
500

2009 2010 2011 2012

o

Fonte: FEP (2012)

No grafico que se segue pode observar-se o numero de filiados de acordo com as
disciplinas praticadas sendo que a mesma pessoa pode estar inscrita em mais de uma
disciplina.

A disciplina de salto de obstaculos ¢é efetivamente a mais procurada. Em Portugal
existem 5 concursos internacionais que permitem qualificagdes a competicdes como € o caso
do Campeonato Europeu e de outras competi¢cdes internacionais. Além destes concursos, que
sdo muito importantes, existe igualmente a realizagdo de uma etapa da prova internacional
Global Champions Tour. Esta retine os melhores cavaleiros do mundo numa prova que se
divide em varias etapas e onde uma delas decorre em Portugal, no Centro Hipico do Estoril.
E, também, importante salientar que algumas das pessoas com maiores fortunas do mundo

estdo presentes, bem como membros de familias reais de varios paises.
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Grafico 2 — Numero de inscritos nas disciplinas equestres
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Fonte: FEP (2012)

Em Portugal existiam, no ano de 2009, 33.695 equinos no continente, 2.196 equinos no
arquipélago do Acgores e 22 equinos no arquipélago da Madeira (Tabela 4). No que diz

respeito aos cavalos registados na FEP em 2012, existiam 1952 (Grafico 3).

Tabela 4 — Efetivo equino por regido

Efectivo Equideo, por regido
2009

Portugal 27 652 100 56 014 100 11 849 100 35913 100
Continente 25 852 93 53 243 95 10 381 88 33 695 94
EDM 2689 10 9187 16 2401 20 8669 24
™ 12434 45 15 579 28 3021 25 4175 12
BL 2080 8 3563 6 942 8 2248 6

Bl 4455 16 6 190 11 1156 10 2279 3]
RO 1355 5 7274 13 1113 9 6751 19
ALE 1982 7 9 590 17 1431 12 8 527 24
ALG 857 3 1860 3 317 3 1046 3
Agores 1789 6 2742 5 1461 12 2196 6
Madeira 11 0 29 0 7 0 22 0

Fonte: INE (2009)
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Grafico 3 — Cavalos registados na FEP de 2009 a 2012
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Fonte: FEP (2012)

Através do Grafico 4, percebe-se que de 1999 a 2009 deu-se um acréscimo de equinos

face aos restantes equideos (Asininos € Muares).

Grafico 4 — Variacgao de n° de equinos de 1999 a 2009

Efectivo Equideo
(1999-2009)

1999 2009
43%
64%
36%
57%
Equinos m Asininos e muares

Fonte: INE (2009, pg. 77)

No grafico que se segue pode perceber-se a evolucao positiva do nimero de centros

federados registados de 2010 a 2012, segundo dados da FEP (2012).
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Grafico 5 — Evolug¢ao do ntimero de centros federados
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Fonte: adaptacdo propria

3.6. Relevancia econémica do setor equestre

Do ponto de vista da relevancia deste estudo, ¢ importante demonstrar a rentabilidade do
setor. Como ndo existem estudos nesta drea em Portugal, considera-se um estudo sobre o
impacto econémico do ramo equestre na economia dos EUA realizado em 2004 pela empresa
de consultoria Deloitte Consulting LLP a pedido da American Horse Council.

No ano 2004 estavam registados nos EUA 9.200.000 de cavalos Assim sendo, este
estudo apurou que o ramo equestre representava um impato direto de 39.000.000.000$ na
economia dos EUA, por outro lado ao se considerar o impacto indireto e induzido, fixa-se em
cerca de 102.000.000.0008. Refere, igualmente, que existiam 1.960.000 donos de cavalos e
2.000.000 de familiares ou voluntarios no ramo. Em relagdo a impostos, anualmente, era
gerada uma receita de 1.900.000.0008.

Ao nivel do emprego, existiam 1.400.000 postos de trabalho em horario completo, dos
quais 460.000 eram gerados diretamente pelos gastos na industria.

Na figura que se segue consegue-se compreender o grau de influéncia da economia
equestre na economia americana, uma vez que envolve varios setores e dai que sejam

aplicados os termos de influéncia direta, indireta e induzida.
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Figura 27 — Impacto economico da industria equestre
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Fonte: Deloitte Consulting LLPum (2004)

No seguimento deste estudo, o New York Horse Racing and Agriculture Industry
Alliance solicitou a empresa Innovation Group um estudo ao nivel do estado de Nova lorque
referente ao ano de 2012.

No estado de Nova Yorque, o ramo equestre tinha um impacto economico total de
4.197.623.086§ e gerava aproximadamente 33.000 postos de trabalho (Figura 28).

Em relagdo a vertente recreativa (Figura 29) compreende-se que sdo os donos de cavalos
com quintas que tem maior impacto nesta area, cerca de 53%. De seguida € o comércio de
cavalos com 22% e em terceiro posi¢do estdo as competigdes e espétaculos com 16%.

No que toca a empregabilidade, as competi¢des e espétaculos geram mais emprego que o
comércio de cavalos, sendo a este nivel os donos de cavalos com quintas o grande

empregador com cerca de 50% empregados.
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Figura 28 — Impacto equestre na economia € no emprego

EcoNomiIC IMPACT

EQUINE DIVISION DIRECT INDIRECT

Total $1,747,578,933  $2,450,044,153  $4,197,623,086
JoBs IMPACT

EQUINE DIVISION DIRECT INDIRECT TOTAL
Total 12,903 20,088 32,991

Fonte: Innovation Group (2012)

Figura 29 — Impacto direto das atividades recreativas

RECREATION DIVISION - DIRECT IMPACT SUMMARY

Industry Component Direct Economic Impact % of Total FTE Jobs Impact % of Total
Commercial Horse Enterprises $174,202,053 22.3% 1,311 21.8%
Recreation Owners with Farms/Stables $413,950,042 52.9% 2,950 49.2%
Recreation Owners without Farms/Stables $ 57,319,001 7.3% NA NA

Show/Competition $127,354,002 16.3% 1,582 26.4%
Equine Education and Science $ 9,261,345 1.2% 158 2.6%

$782,086,443 100.0% 100.0%

Fonte: /nnovation Group (2012)

A Figura 30 demonstra que a educacao e ciéncia sao responsaveis por 1,2% do impacto
econdmico na area recreativa, também nesta figura verifica-se que os donos de cavalos com
quintas tém cerca de 53% de impacto no total da area recreativa, pelo que ddo a maioria do
contributo. Portugal dispde de instalagcdes de ensino, tanto profissional como superior e de

investigacao cientifica no setor equestre.

Figura 30 — Impacto equestre direto na economia

RECREATION DiVISION - DIRECT IMPACT SUMMARY

Industry Component Direct Economic Impact % of Total FTE Jobs Impact % of Total
Commercial Horse Enterprises $174,202,053 22.3% 1,311 21.8%
Recreation Owners with Farms/Stables $413,950,042 52.9% 2,950 49.2%
Recreation Owners without Farms/Stables $ 57,319,001 7.3% NA NA

Show/Competition $127,354,002 16.3% 1,582 26.4%
Equine Education and Science $ 9,261,345 1.2% 158 2.6%

$782,086,443 100.0% 100.0%

Fonte: Deloitte Consulting LLPum
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O mesmo estudo ainda demonstra o impacto econémico direto, indireto e induzido,

(Figura 31), bem como o impacto ao nivel do emprego (Figura 32).

Figura 31 — Impacto equestre total na economia

RecrREATION DiviSION - TOTAL IMPACT SUMMARY

Industry Component Direct Indirect & Induced Total Impact Indirect & Induced Multiplier
Commercial Horse Enterprises $174,202,053 $146,779,978 $ 320,982,031 1.84
Recreation Owners

with Farms/Stables $413,950,042 $814,272,519 $1,228,222,561 297
Recreation Owners

without Farms/Stables $ 57,319,001 $105,595,779 $ 162,914,780 2.84
Show/Competition $127,354,002 $208,518,339 $ 335,872,341 2.64

Equine Education and Science $ 9,261,345 $ 11,494,942 $ 20,756,287 2.24

Total $782,086,443  $1,286,661,557 $2,068,748,000 2.65

Fonte: Deloitte Consulting LLPum

Figura 32 — Impacto equestre ao nivel da empregabilidade

RECREATION DiviISION - TOTAL JOBS SUMMARY

Industry Component Direct Indirect & Induced Total Impact  Indirect & Induced Multiplier
Commercial Horse Enterprises 1,311 931 2,242 1.71
Recreation Owners

with Farms/Stables 2,950 5,338 8,288 2.81
Recreation Owners

without Farms/Stables NA 1,405 1,405 NA
Show/Competition 1,582 1,828 3,410 2.16

Equine Education and Science 158 88 246 1.56

Total 6,001 9,590 15,591 2.60

Fonte: Deloitte Consulting LLPum

Ambos os estudos realizados demonstram a importancia deste setor bem como a sua
influéncia em diversos setores, como tal ¢ importante compreender o real impacto do setor
equestre ao nivel da economia portuguesa, visto tratar-se de um pais, historicamente,
relacionado com o cavalo. E de tal forma importante, que é em Portugal, na cidade de Golega
que se realiza umas das principais feiras mundiais sobre o cavalo o cavalo autoctone
portugués — puro-sangue lusitano.

Na Europa, segundo European Horse Network, estima-se que a industria equestre, sendo
que os dados sdo referentes ao ano de 2010, gere uma receita de 100 bilides de euros por ano

de impacto econémico, com 400.000 empregos a tempo inteiro e com 6 milhdes ou mais de
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cavalos. O setor encontra-se em crescimento, pois ¢ incado um crescimento de cavaleiros de
5% ao ano. (http://www.europeanhorsenetwork.eu/index.php?page=horse—industry—in—europe

a 11-03-2013).

3.7. Curiosidades

E de salientar que Portugal se insere num “grupo” restrito de paises que tém uma escola
de equitacdo de alta escola. A este nivel existe a Escola Nacional de Equitagdo Le Cadre Noir
de Saumur (Figura 33), em Franca, a Escola Espanhola de Equitagdo (Figura 34), em Viena
de Austria e a Escola Portuguesa de Arte Equestre (Figura 35). Para além desta exclusividade,
Portugal tem a honra de ser um pais onde se formou e posteriormente deu formagdo, um

grande Mestre de Equitacdo ao nivel internacional, Mestre Nuno de Oliveira.

Figura 33 — Escola Nacional de Equitagao Le Cadre Noir de Saumur

Fonte: http://www.cheval-chevaux.com/

Figura 34 — Escola Espanhola de Equitagao

Fonte: http://www.zoover.pt
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Figura 35 — Escola Portuguesa de Arte Equestre

Fonte: http://www.visitlisboa.com

Segundo Braganca (1997) e Scali (2005), o Mestre Nuno de Oliveira (Figura 36) fundou
o seu proprio Centro Hipico e criou um método proprio para a pratica de Equitagdo. Foi um
dos expoentes maximos da equitagdo no panorama internacional no século XX, com alunos de

varias nacionalidades e que hoje em dia estdo entre os grandes mestres de equitagdo.

Figura 36 — Mestre Nuno de Oliveira

Fonte: http://www.equitacao.com
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4. Metodologia

Neste capitulo pretende-se demonstrar a forma como o estudo foi elaborado, conduzido e
analisado, sendo que retine a base que o estudo seguiu para garantir qualidade e fundamento

cientifico nos resultados.

4.1. Definicio do problema e dos objetivos

Tendo em conta que existem poucos estudos sobre o mercado equestre, mais
especificamente sobre os centros hipicos, sentiu-se a necessidade de conhecer a forma como o
seu publico-alvo se agrupa em segmentos de mercado. Neste sentido estabeleceu-se a seguinte
a questdo de investigagdo — Que segmentos de mercado podem ser encontrados ao nivel do
publico-alvo dos centros hipicos?

Pretende-se com este estudo analisar o mercado dos centros hipicos de forma a segmentar
os clientes / consumidores deste mercado. Desta forma foi estabelecido como objetivo geral
identificar segmentos de mercado ao nivel do publico-alvo dos centros hipicos. De forma a

melhor concretizar estes objetivos foram estabelecidos os seguintes objetivos especificos:

e Identificar os critérios de segmentacao e as respetivas variaveis;

e (aracterizar os elementos que compdem cada segmento encontrado.

4.2. Design do estudo

Esta fase do trabalho comporta a forma como se irdo recolher os dados secundarios e

primarios que irdo sustentar o estudo.

4.2.1. Pesquisa exploratoria

Segundo Gerhardt e Silveira (2009), este tipo de pesquisa pretende objetivar maior

conhecimento sobre o problema em estudo, com vista a tornd—lo mais explicito ou a construir
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hipoteses. A maioria das pesquisas envolve: levantamento bibliografico; questionar
individuos que estiveram relacionados com o problema pesquisado e andlise de exemplos que
estimulem a compreensdo. Assim a pesquisa exploratdria procura uma abordagem do
fendmeno pelo levantamento de informagdes que poderdao levar o investigador a conhecer
mais acerca do problema em estudo.

Para a realizagdo deste estudo, no que diz respeito a fase da pesquisa exploratoria
recorreu-se a fontes secundarios através de bibliotecas e da internet: Internet (B—on, depositos
de teses, sitios de entidades, outras fontes) e da Biblioteca da Universidade de Evora. Foram
considerados artigos cientificos, livros, relatorios oficiais, estudos, relatorios estatisticos,
trabalhos de investigagdo, entre outros.

Esta pesquisa teve como objetivo recolher informacdo para enquadrar teoricamente o
trabalho e para melhorar o conhecimento do investigador sobre o objeto de estudo de forma a

sustentar a fase seguinte a pesquisa.

4.2.2. Método de recolha dos dados

Para a obtencgdo dos dados primarios optou-se pelo método da comunicagdo, através da
aplicacdo de um questionario, por este ser, de acordo com Quivy e Campenhoudt (2008), o
método de recolha de dados mais indicado para aferir modos de vida, enquadramento social
ou familiar, comportamentos, valores, conhecimentos, expetativas, opinides e atitudes em
relagdo a opgdes ou a questdes humanas e sociais. Sendo também o mais adequado para
posterior tratamento de dados, segundo Quivy e Campenhoudt (2008). Por sua vez, de acordo
com Fonseca (2012), o inquérito por questionario possibilita, como neste estudo se pretende,
quantificar uma variedade de dados para posterior analise e correlagdo.

Entre as varias hipdteses optou-se por um questiondrio por correspondéncia (correio e
internet), uma vez que este método permite custos baixos. Os centros hipicos estdo
localizados em varios pontos do pais pelo que os custos associados a viagens seriam muito
elevados. Sobre o fator rapidez, a internet ¢ um mecanismo muito rapido para obtengdo dos
resultados.

Citando Fonseca (2012), sobre o inquérito por questionario, “sua utilizagao ¢ reconhecida

e aplicada em diversos campos de anélise como o comportamento do consumidor”.
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4.2.3. Construcao do instrumento de recolha dos dados

De acordo com Wimmer e Dominick (1996) a elaboragdo do inquérito por questionario
deve estar alicergcada em perguntas claras, concisas, de acordo com os objetivos da
investigacao, resposta direta, sem qualquer opinido inerente e necessarias. Assim sendo, a
estruturacao deve integrar perguntas percetiveis e sem ambiguidade e que permita a recolha
de informagao precisa.

O instrumento elaborado consiste num questiondrio construido de forma a dar resposta
aos objetivos propostos neste trabalho.

O questionario foi dividido em duas partes (anexo n° I, II e III) incidindo estas sobre o
comportamento, as intengdes, as atitudes, as percecdes e as caracteristicas demograficas dos
respondentes. A primeira parte estd relacionada com a caracterizagdo demografica e
socioecondmica do respondente e a segunda parte aborda as questdes relacionadas com o
comportamento, as intengdes, as atitudes e as percecoes.

Sobre a segunda parte, existem especifidades, pois ao nivel do questionario enviado por
correio verificou-se a necessidade de ter autorizacdo dos encarregados de educacdo em caso
de ser um menor a responder, por isso sdo criados 3 grupos de questdes, em que o primeiro
grupo deve ser respondido pelo aluno menor, o segundo pelo responsavel do menor e o
terceiro grupo € respondido pelo aluno maior de idade. Desta forma consegue-se autorizacao
dos encarregados de educagdo. A forma de resposta aos grupos ¢ explicada ao inicio do
questionario. Esta situacdo também levou a necessidade de adaptar as questdes 4 faixa-etaria
justificando-se assim as direncas linguisticas nas questdes apresentadas.

No questionario enviado via postal (anoxo III) verifica-se a existéncia do grupo 1, ndo sé
para garantir autorizagdo do responsavel do menor, mas também para dar resposta a questoes
que s6 um maior de idade pode garantir, como € o caso de questdes relacionadas com custos
de inscri¢do e estatuo social.

O questionario aplicado através da internet (anexo n° II) tem mais uma questdo que o
aplicado em papel que corresponde a inquiri¢do sobre a relagdo do individuo com o Centro
Hipico, isto €, se frequenta ou frequentou um Centro Hipico. A questdo ¢ dicotomica, sim ou
ndo. No questionario enviado via postal ndo foi necessario colocar a questdo pois o envio foi
feito directamente para um Centro Hipico e direcionado para os seus consumidores.

Visto que o questiondrio aplicado através da internet foi langado apos a constatagao de
que ndo se iria obter resposta aos questiondrios enviados via postal em quantidade suficiente,

entdo enriqueceram-se algumas questdes como ¢ o caso da questdo de transporte, que com
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base nas respostas ao questionario enviado via postal consegui-se melhor a possibilidade de
resposta.

As questdes da segunda parte tém como escala de resposta a escala de Likert de 5 pontos
(segundo Malhotra (2004) e Cunha (2007)): Discordo Totalmente, Discordo, Nao Concordo
nem Concordo, Concordo e Concordo Totalmente.

A escala de Likert, segundo Cunha (2007) e Lima (2000), baseia-se na constru¢ao de
frases que expressam opinides radicais em relacao a atitude que se esta a estudar sendo
solicitado aos sujeitos que demonstrem o seu nivel de concordancia com cada uma das frases.

Citado de Cunha (2007) “Likert preconizava uma escala de 5 pontos, mas atualmente, na
mais diversa bibliografia preconiza-se a utilizagdo de escalas de 3, 4, 7 ou 11 pontos,
alegando a falta de poder discriminatorio de cada sujeito quando a escala tem muitas
possibilidades de resposta, ou inversamente, alegando que s6 com muitos pontos a escala se
assemelha ao continuum da nossa opinido, ou traduzindo os resultados de diversas
experiéncias que demonstram que ha tendéncia para se responder na classe central devendo
por isso evita-la.”

As questdes do questionario foram adaptadas de diversos questionarios (Mariovet (2001),
Soares (2007), Quaresma (2008), Rodrigues (2009) e Costa (2011)) de diferentes areas de
desporto. Por ndo haver nenhum estudo no ramo equestre neste sentido foi necessario

consultar varias fontes.

4.2.4. Pré-teste

O pré-teste (anexo I) consistiu na aplicacdo do questionério na internet durante o més de
julho do ano de 2013, de forma a adaptar e testar quanto a sua inteligibilidade e adequacdo
linguistica, até conseguir reunir 30 respostas. O resultado da anélise dos resultados e das
observagoes feitas permitiu o enriquecimento das questdes e a introducao de uma questao.

Verificou-se que era necessario colocar a questdo sobre o distrito do Centro Hipico nos
questionarios disponibilizados na internet (anexo II), as questdes relacionadas com o
comportamento, as intencoes, as atitudes e as percepcdes foram adaptadas de acordo com o
grupo alvo, isto €, o grupo correspondentes aos menores de idade estd mais simplificado em
termos de portugués que os grupos referentes aos maiores de idade. No caso da questdo 19

(Considera que os amigos do Centro Hipico influenciaram na sua escolha do mesmo?) do
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grupo B do questiondrio online a sua construcdo esta diferente do grupo A, sendo a questdo
correspondente, a 4 (Estd no CH por causa dos amigos?).

Tendo em conta os grupos de resposta, colocar um texto de apoio verificou-se necessario
para que os responsaveis do menor € o proprio menor respondessem ao questionario. Também
importante para o aluno maior de idade responder apenas ao grupo correspondente. Esta
necessidade tornou-se mais importante no questionario enviado via postal (anexo III), uma
vez que no questiondrio online era possivel direccionar as respostas automaticamente para o
grupo correspondente a idade do respondente.

No questionario disponibilizado online foi incluida a questdo acerca do distrito do Centro
Hipico e enriquecido com alternativas a questdo sobre o meio de transporte. Algumas
questdes, ao nivel do questionario enviado através da internet, foram retiradas do grupo A, ou
seja, do grupo dos menores de idade, como ¢ o caso de questdes relacionadas com custos e
estatuto social, pois ndo se adequam ao respondentes-alvo.

No grupo A do questionario online, uma questdo nao foi colocada no pré-teste, mas que
tinha como propoésito confirmar a resposta a uma questao relacionada. A questdo relacionada
foi aplicada no pré-teste. A questdo 14 (Gosta dos amigos do CH? — anexo II) serve para
confirmar a questio 4 (Estd no CH por causa dos amigos? — anexo I).

Por sua vez a questdo “Estuda sobre cavalos e/ou equitagao?” nao foi considerada para o
estudo, pois ndo pareceu coerente segmentar clientes de Centros Hipicos pelo seu interesse no
estudo sobre a modalidade, que em nada est4 relacionado com o Centro Hipico. Apesar desta
decisdo, por erro o questionario tem a questao no grupo 2 do questionario enviado via postal,
mas que em nada altera o questionario.

Sobre a questdo “Esta neste CH por causa dos pais ou outros familiares?” foi necessario
adequar para os respondentes maiores de idade e por essa razdo apenas se questionar a
influéncia dos pares.

Finalmente, verificou-se necessario melhorar o grafismo do questionario para facilitar a

resposta e leitura do mesmo.

4.2.5. Meétodo de amostragem e dimensao da amostra

Segundo Silvério (2003) e Vicente, Reis e Frazao (2001), quando se pretende realizar um
estudo que tenha por base uma amostra, essa amostra tem de se basear numa técnica de

amostragem. Os procedimentos de amostragem dividem-se em duas categorias, probabilistica
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e ndo-probabilistica. A amostragem ndo probabilistica caracteriza-se por cada individuo da
amosta ser selecionado com base em avaliagdes do investigador ou por conveniéncia, ou seja,
nao se conhece a probabilidade de escolha de cada elemento da populagdao em estudo.

Na consulta realizada as fontes mencionadas, ndo foi possivel obter estudos semelhantes
que permitissem determinar possiveis dimensdes de amostra aplicaveis a este estudo, assim a
a técnica de amostragem escolhida foi ndo probabilistica por conveniéncia.

Dado ser insuportdvel financeiramente e cronologicamente conseguir chegar a um
numero significativo de respondentes da populacao de federados na FEP associados a um
Centro Hipico, foram recolhidos os dados de respondentes que se deram como associados a
um Centro Hipico pela Internet e de alunos associados a Centros Hipicos escolhidos.

Foram selecionados 10 centros hipicos, por conveniéncia, da lista de centros hipicos
federados: Centro Hipico de Sdo Bras, Centro Hipico do Porto, Centro Hipico Santa Barbara,
Centro Hipico da Gondolandi, Centro Hipico de Gondomar, Centro Hipico Quinta do
Pinheiro, Aero Clube da Costa Verde, Centro Hipico de Espinho, Centro Hipico de Viseu,
Centro Hipico de Alcaria 1da, Centro Hipico da Quinta, Centro Hipico Cavalo Amigo e
Picadeiro Tavares Ramos, I1da.

Tendo em conta o0 método de amostragem escolhido, segundo Silvério (2003), a amostra

deve possuir 150 individuos utilizadores de centros hipicos.

4.3. Trabalho de campo

Ao nivel do trabalho de campo, os contactos telefonicos estabelecidos foram efectuados
com os responsaveis pelo centro hipico selecionado e nesse contacto foi enquadrado o estudo
e a proposta, sendo o responsavel informado de que o autor enviard os questionarios € os
envelopes para devolver os questionarios, mas que tera de ser o responsdvel a entregar os
questionarios aos respondentes. Foi feito acompanhamento telefonico em outubro e em
novembro de duas em duas semanas juntos dos responsaveis.

Sobre a divulgacao, com recurso ao Facebook, foram localizados todos os centros hipicos
e equestres que assim se registaram e foram enviadas mensagens a solicitar divulgacdo do
questionario online junto dos seus contactos e alunos, bem como junto de comunidades de
pessoas da area registadas no facebook como por exemplo “federacdo equestre portuguesa”.

Assim sendo, o trabalho de campo decorreu entre setembro e final de dezembro de 2013,

sendo que os questionarios foram lancados de duas formas:
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e Remetidos por correio a 10 CH’s no inicio de setembro de 2013;
¢ Disponibilizados na WEB durante o més dezembro de 2013.

A divulgacdo dos questionarios junto da populacao em estudo, realizou-se por:
e Contacto telefonico com os responsaveis pelos CH’s;

e Divulgacdo na rede social Facebook.

4.4. Método da analise de dados

Os dados serdo tratados com recurso a estatistica descritiva e a analise multivariada de
dados, mais especificamente com recurso a analise de clusters e a analise discriminante sendo
para o efeito utilizado o software Stastical Package For The Social Sciences versao 21.0 —
SPSS.

Segundo Fernandes (1999) a estatistica descritiva considera a populagdo e a amostra com
o objetivo de as descrever. Esta descricdo das observagdes pode ser feita grafica ou
numericamente. A descri¢do grafica é a representagdo grafica de calculos promovidos a partir
das observacdes ¢ a descri¢ao numérica ¢ a demonstracao de resultados que dao informagao,
embora sumaria, do comportamento das observagdes

De acordo com Tkaczynski e Rundle-Thiele (2011) a estatistica descritiva foi o0 método
de analise de dados, maioritariamente escolhido, em cerca de 111 de 120 estudos
relacionados com segmentacdo de mercado.

Segundo Hair, Black, Babin e Aderson (2010) a analise de cl/usters, sendo uma técnica de
analise multivariada, surgiu da necessidade de agrupar individuos com caracteristicas
heterogéneas, em grupos os mais homogéneos possiveis. Além deste agrupamento, pretende
também, maximizar a heterogeneidade entre os grupos.

De acordo com Hair et al (2010) e Pestana e Gageiro (2005), a andlise tem de ter em
conta determinadas etapas:

1. Selecao dos individuos ou amostra a serem agrupados;
2. Defini¢ao das variaveis;
3. Selecao das medidas de distancia/semelhanca entre cada 2 individuos;
a. As medidas disponiveis mais utilizadas, segundo Hair et al (2010), sdo o

Coeficiente de Correlagdo de Pearson, Distancia Euclidiana, Distancia
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Euclidiana ao Quadrado, Distancia Absoluta ou City-Block Metric,
Distancia de Minkowski e Distancia de Chebischev.
4. Selecgdo do algoritmo de classificagdo a aplicar;
a. Os dois métodos mais conhecidos sdo, o método hierarquico e nao
hierarquico (K-means).

i. O método hierarquico tem por base em 5 algoritmos aglomerativos
(Método do Centroide, Método de Ward e Método ligagao em
cadeia — Single Linkage (Nearest Neighbor), Complete Linkage
(Furthest Neighbor) ou Average Linkage (Average Linkage
Between Groups)) e algoritmo divisivo;

ii. Os algoritmos frequentemente utilizados no método nao-

hierarquico sao: sequencial, paralela e otimizagao.

Segundo Hair et al (2010), no método hierdrquico, os clusters sdo formados por
combinagdo das observagdes numa forma hierarquica, exemplificando-se através de uma
imagem de arvore em que se verificam as observacdes na raiz e o cluster final como o topo da
arvore.

De acordo Pestana e Gageiro (2005) o método envolve uma série de etapas que
progressivamente, os grupos, vao sendo maiores e formam-se a partir da jungdo de grupos
anteriormente formados.

O método hierarquico, segundo Hair et al (2010), comporta dois procedimentos,
aglomerativo e divisivo, como se verifica no Figura 37. Como o nome indica, o método
aglomerativo finaliza com um cluster final e o método divisivo inicia com um cluster até
chegar ao numero de observacgoes.

Figura 37 — Método aglomerativo e divisivo
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Fonte: Nunes (2006)
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Em relacdo ao método nao-hierdrquico (K-means) definem-se os clusters através da
minimizag¢do da distancia média entre os individuos e o centro do cluster.

Este método, segundo Hair et al (2010), inicia-se com uma indicacao inicial por parte do
investigador do numero de clusters. Apos indicar o nimero de clusters a considerar o método
relaciona as distancias entre os centros dos clusters de forma a minimizar essa distancia.

Segundo Hair et al (2010), o método K-means ¢ o utilizado comumente e de acordo com
alguns autores serve de referéncia direta ao método nao-hierarquico.

Para além desta andlise ir-se-d4 recorrer a andlise discriminante que consiste numa
combinagdo linear de uma ou mais varidveis independentes que melhor discriminam um
objeto (pessoa) dentro de um grupo.

De acordo com Maroco (2010) a fungao discriminante caracteriza-se por:
e Identificar as varidveis que melhor discriminam individuos entre dois ou mais
grupos;
e Criar uma fun¢do discriminante que represente de forma simples as diferengas
entre 0s grupos;

e (lassificar novos individuos nos grupos.

De acordo com Hair et al (2010, pg. 235) “.. a discriminacdo ¢ conseguida
estabelecendo-se os pesos da variavel estatistica para cada variavel, para maximizar a
variancia entre grupos relativa a variancia dentro dos grupos”.

Segundo Pestana e Gageiro (2005) as fungdes descriminantes maximizam as diferengas
entre as médias dos grupos e minimizam a probabilidade de classificacdes incorretas dos
casos Nos grupos.

A andlise descriminante permite assim, de acordo com Pestana e Gageiro (2005),
conhecer as variaveis mais importantes que descriminam os grupos, classificar novos casos,
escolher um subconjunto alternativo de varidveis que descrimine melhor os grupos, identificar

grupos semelhantes, identificar casos outliers e validar a analise de clusters.
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5. Analise e discussao dos resultados

Quando finalizado o trabalho de campo foram obtidas 149 respostas das quais foram
excluidos 27 que dizem respeito aos menores ¢ consideradas nulas 11 das obtidas em papel
por ndo terem sido dadas respostas de acordo com as instrugdes. Os questionarios respondidos
pelos menores foram excluidos devido ao nimero reduzido de respostas. Desta forma a
amostra final € composta por 111 respondentes.

De um total de 10 centros hipicos selecionados, por conveniéncia, da lista de centros
hipicos federados apenas dois responderam: o Centro Hipico de Gondomar e o Picadeiro

Tavares Ramos, lda.

5.1. Caracteriza¢cao da amostra

Numa amostra de 111 respondentes verifica-se uma ligeira predominincia do género

masculino (54%), como se observa na figura que se segue.

Figura 38 — Género
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Fonte: anexo IV

Ao nivel das habilitagdes literarias verifica-se que maioritariamente os respondentes

possuem estudos superiores (Figura 39).
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Figura 39 — Habilitagdes literarias
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Fonte: Anexo [V

Na figura que se segue observa-se que cerca de 57% dos respondentes possuem menos de

30 anos de idade.

Figura 40 — Faixas etérias
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Fonte: Anexo IV

Em relacdo ao nimero de elementos do agregado familiar pode-se observar (Figura 41)

que 86% da amostra ¢ formada por agregados familiares até 4 elementos.
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Figura 41 — Numero de elementos do agregado familiar
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Fonte: Anexo IV

Ao nivel do rendimento bruto anual (Figura 42) verifica-se que 41,4% dos respondentes

auferem até 20790€ anualmente ¢ 49,5% entre 20790€ ¢ 83160€.

Figura 42 — Rendimento bruto anual
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Fonte: Anexo IV

No que diz respeito a proximidade do Centro Hipico da residéncia verifica-se que 59%
dos respondentes vivem relativamente proximo do Centro Hipico, ou seja a menos de 5 km,

conforme Figura 43.
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Figura 43 — Distancia do Centro Hipico a residéncia

45 43,2%

Menosde 1IKmDe 1Kma5Km De5Kma 10 De 10 Kma 20 Maisde 20 KM
Km Km

Fonte: Anexo IV

Em relacdo a forma como os utilizadores dos Centros Hipicos se deslocam para o mesmo

87,4% utiliza automdvel proprio (Figura 44).

Figura 44 — Meios de transporte
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Fonte: Anexo [V

Em termos de distribuicao geografica da amostra verificam-se respostas ao nivel de todos

os distritos de Portugal Continental (Figura 45 e 46), predominando o distrito de Evora.
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Figura 45 — Respondentes por Distrito
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Fonte: Anexo [V

-81 -



Figura 46 — Distribuicao geografica dos respondentes

Fonte: Anexo IV
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Com base na Figura que se segue pode-se observar que os respondentes possuem o

seguinte perfil:

e Sio individuos que associam o facto do Centro Hipico estar limpo e bonito a
um Centro Hipico com boas aulas;

e S30 individuos que procuram um Centro Hipico préximo de sua habitacdo mas
que também tém em conta o monitor e procuram aulas de qualidade;

e S30 individuos que praticam a equitacdo como atividade extracurricular e que
gostam de cavalos, logo véem o seu futuro associado a um Centro Hipico e tém
perspetivas de chegarem a cavaleiros;

e S30 individuos que concordam que a equitagdo promove uma boa postura,
equilibrio e coordenagdo motora;

¢ Sao individuos que consideram o custo da inscri¢cao acessivel e ndo consideram
que a pratica de equitagdo ou a inscricdo num Centro Hipico sirvam para obter

estatuto social.
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Figura 47 — Grafico do Perfil dos respondentes de acordo com as variaveis de comportamento,

intengdes, atitudes e percegdes em relacdo ao Centro Hipico
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Fonte: Anexo IV
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5.2. Segmentos de mercado ao nivel dos Centros Hipicos

A andlise de cluster foi 0 método estatistico escolhido para segmentar a amostra. A este
nivel a amostra sera trabalhada com recurso aos métodos hierarquico e nao-hierarquico
servindo este ultimo para confirmar os resultados obtidos e também para permitir uma melhor
caracterizagdo dos segmentos.

De forma a validar as variaveis que melhor discriminam os individuos tendo em conta o
resultado da andlise de clusters serd utilizada a andlise discriminante.

E importane referir que numa primeira analise foram tidas em conta todas as variaveis,
mas tendo sido feito o teste de igualdade de médias com base no racio de varidncias
(ANOVA), verificou-se que as variaveis Limpo, Cavalos, Desporto, Postura, Equilibrio e
Coordenacdo ndo apresentam diferencgas estatisticas significativas entre grupos e por isso

foram retiradass do estudo (Tabela 5).
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Tabela 5 — Tabela Anova

ANOVA
Cluster Error F Sig.
Mean Square df Mean Square df
Familiares 12,891 2 2,186 108 5,898 ,004
Proximidade 29,010 2 1,343 108 21,596 ,000
Futuro 35,723 2 ,799 108 44,733 ,000
Cavaleiro 46,993 2 ,750 108 62,667 ,000
Monitor 14,873 2 1,260 108 11,802 ,000
Act.Extracurricular 11,046 2 1,261 108 8,760 ,000
Localizagdo_CH 4,689 2 ,758 108 6,191 ,003
Qualidade 3,341 2 ,379 108 8,826 ,000
Preferéncia_Monitor 1,766 2 ,409 108 4,320 ,016
Custo 14,707 2 ,550 108 26,742 ,000
Estatuto_Equitacéo 60,547 2 ,956 108 63,345 ,000
Estatuto_CH 46,279 2 ,783 108 59,122 ,000
Amigos 12,147 2 1,891 108 6,422 ,002
Limpo 2,125 2 1,538 108 1,382 ,256
Cavalos ,383 2 ,335 108 1,143 ,323
Desporto 747 2 ,390 108 1,916 ,152
Postura ,295 2 ,152 108 1,939 ,149
Equilibrio ,075 2 ,132 108 ,566 ,570
Coordenagao ,108 2 ,097 108 1,110 ,333

The F tests should be used only for descriptive purposes because the clusters have been chosen to maximize
the differences among cases in different clusters. The observed significance levels are not corrected for this

and thus cannot be interpreted as tests of the hypothesis that the cluster means are equal.

Fonte: Anexo IV

5.2.1. Analise de cluster — método hierarquico

Na anélise de clusters com recurso ao método hierarquico foram usados os algoritmos de

Ward e Average Linkage (Anexo 1V).
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5.2.1.1.  Algoritmo Ward

No algoritmo de Ward recorreu-se a duas medidas de distdncia/semelhanca: distdncia

euclidiana e distancia euclidiana ao quadrado.

A. Distiancia Euclidiana

Através da analise do dendograma no nivel da aglomeragdo de dois e trés grupos
verifica-se que os respondentes podem ser agrupados em 2 ou 3 clusters (Figura 48). A

mesma conclusdo pode ser retirada quando se constroi o grafico do cotovelo (Figura 49)

Figura 48 — Dendograma — Ward — distancia Euclidiana
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Fonte: Anexo IV

Figura 49 — Grafico do Cotovelo — Ward — distancia Euclidiana

350,000

300,000 '\,

250,000 A

200,000 1

150,000 R S

100,000 S

Coeficiente de Aglomeragdo

50,000

0,000

i 3 5 7 9 11 13 15 17 19 21 23 25 27 29
Numero de Clusters

Fonte: Anexo IV
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B. Distancia Euclidiana Quadrado

Através da andlise do Dendograma e do grafico do cotovelo pode ser observado a

existéncia de dois ou trés clusters (Figura 50 e 51).

Figura 50 — Dendograma — Ward — distancia Euclidiana Quadrado
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Fonte: Anexo IV

BEE

Figura 51 — Grafico do Cotovelo — Ward — distancia Euclidiana Quadrado
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Fonte: Anexo IV

Por fim determinam-se os valores do Coeficente de Determinacio (R?) para 2 e 3

clusters em que o resultado foi 0,28 e 0,17 (anexo IV) respetivamente, de forma a auxiliar na

discussao.
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5.2.1.2.  Algoritmo Complete Linkage

O algoritmo Complete Linkage foi aplicado com recurso a duas medidas de distancia /

semelhanca distancia euclidiana e distancia euclidiana ao quadrado.

A. Distancia Euclidiana:

O corte no dendograma permite observar a existéncia de dois clusters (Figura 52).

Figura 52 — Dendograma — Complete Linkage — Distancia euclidiana

2 Clusters i

Fonte: Anexo IV

Através da andlise do grafico do cotovelo a escolha recai também em dois clusters

(Figura 53).

Figura 53 — Grafico do Cotovelo — Complete Linkage — distancia Euclidiana
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Fonte: Anexo IV
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B. Distancia Euclidiana ao Quadrado:

Através do corte Dendograma pode observar-se que os respondentes se aglomeram em

dois clusters (Figura 54).

Figura 54 — Dendograma — Complete Linkage — distancia Euclidiana ao Quadrado
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Figura 55 — Gréfico do Cotovelo — Complete Linkage — distancia Euclidiana ao Quadrado
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Fonte: Anexo IV

Analisando o grafico do cotovelo construido com base no coeficiente de aglomeragao
verifica-se a formacao de dois clusters (Figura 55).
Por fim determinam-se os valores do Coeficente de Determinacéo (R?) para 2 clusters em

que o resultado foi 0,18 (tabelas anova no anexo IV) de forma a auxiliar na discussao.
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5.2.1.3. Conclusao do método hierarquico

Ap6s o estudo dos resultados através do método hierarquico com recurso aos algoritmos
Ward e Complete Linkage conclui-se que a amostra se pode aglomerar entre 2 e 3 clusters.

De forma a substanciar estes resultados e a direccionar os resultados a uma decisao final
sobre o numero de segmentos ird efectuar-se a andlise com recurso do método ndo-

hierarquico.

5.2.2. Analise de Clusters — método nao-hierarquico

O método nao-hierarquico necessita do pressuposto sobre o numero de clusters a
considerar, assim sendo foi tido em em conta os resultados obtidos através do método
hierarquico, ou seja, 2 ou 3 clusters.

Observando a Tabela 6 verifica-se que no caso da existéncia de 2 clusters um ¢é formado

por 77 elementos e outro por 34.

Tabela 6 — Numero de casos em cada cluster (2 clusters)

Number of Cases in each

Cluster
1 77,000
Cluster
2 34,000
Valid 111,000
Missing ,000

Fonte: Anexo IV
No caso de se considerarem 3 clusters na Tabela 7 observa-se que o cluster 1 ¢ formado

por 32 respondentes, 0 2 por 24 e o 3 por 55. Em ambos os resultados todos os respondentes

foram alocados a um cluster, pois nao se verificam missings.
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Tabela 7 — Numero de casos em cada cluster (3 clusters)

Number of Cases in each

Cluster
1 32,000
Cluster 2 24,000
3 55,000
Valid 111,000
Missing ,000

Fonte: Anexo IV

Aplicando o resultado do método K-means para 2 e 3 clusters e as variaveis em estudo

com recurso ao Crosstabs (consultar Anexo IV) verifica-se que:

e Com base na existéncia de dois clusters pode concluir-se que o segmento com
76 individuos (cluster 1) se caracteriza por ter utilizadores de centros hipicos
preocupados em quem € o monitor/instrutor/mestre, a escolher um Centro
Hipico proximo da sua habitacdo, que pretendem tornar-se cavaleiros e com
isso manter-se num Centro Hipico e familiares associados a pratica de
equitagdo. Em relacdo ao segundo cluster, com 35 individuos (cluster 2),
caracteriza-se por individuos que apenas pretendem praticar equitagdo
independentemente do monitor, da localizacdo, e de qualquer outro fator
estudado.

o Sobre a influéncia dos amigos faz-se sentir no segundo cluster, enquanto
no cluster 1 nao ha informag¢ao conclusiva;
o Em relacdo a obtencdo de estatuto por pratica de equitacdo, verifica-se

que os individuos no primeiro cluster concordam e do cluster 2 nao.

e Numa divisdo em 3 clusters (consultar o Anexo IV), encontram-se um primeiro
cluster de 32 individuos que escolheram o Centro Hipico para se tornarem
cavaleiros, pelo seu Monitor, pela localizagdo, com sentido de continuidade,
influenciados pelos amigos, com conhecimento da mais-valia da equitagdo para
a saude, mas que consideram a equitagdo uma forma de obter estatuto social,
bem como a inscricdo num Centro Hipico. Em relagdo ao cluster 2 verifica-se
os seus individuos ndo pretendem uma carreira desportista, terdo sido

influenciados pelos amigos para se inscreverem no Centro Hipico e gostam de
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cavalos. Por fim, o cluster 3 ¢ composto por individuos que pretendem uma
carreira desportista, mas ndo acreditam na obten¢do de estatuto social por
praticarem equitacdo e nao foram influenciados pelos amigos para escolherem

o Centro Hipico.

Conclusivamente, em relagdo a analise de clusters, a amostra se deve dividir em 3
clusters, pois percebe-se que existem diferencas significativas entre os individuos de cada
cluster. De forma complementar, através do resultado da correlagdo de Pearson qui-quadrado
(consultar Anexo V), testando a hipoétese de independéncia para um nivel de significancia de
5%, verifica-se que tanto numa andlise a 2 como a 3 clusters, os resultados estdo dependentes

da variavel Familiares, Proximidade, Futuro, Cavaleiro, Estatuto Equitacdo e Estatuto CH

5.2.3. Analise discriminante

No sentido em que a amostra ¢ igual ou superior a 30 elementos ird aplicar-se o Teorema
do Limite Central sobre a distribui¢do normal de acordo com Freund (2004, pg. 256).

Os resultados desta analise podem ser consultados no Anexo IV.

Ao aplicar-se o Wilks Lambda, algumas varidveis ndo passaram no pressuposto da
igualdade das médias, logo ndo sdo significantes na diferenciagdo entre os grupos. As
variaveis excluidas sdo as mesmas que o teste de igualdade de médias com base no racio de
variancias (ANOVA) excluiu, variaveis Limpo, Cavalos, Desporto, Postura, Equilibrio e

Coordenagdo (Tabela 8).
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Tabela 8 — Tabela Anova

ANOVA
Cluster Error F Sig.
Mean Square df Mean Square df
Familiares 12,891 2 2,186 108 5,898 ,004
Proximidade 29,010 2 1,343 108 21,596 ,000
Futuro 35,723 2 ,799 108 44,733 ,000
Cavaleiro 46,993 2 ,750 108 62,667 ,000
Monitor 14,873 2 1,260 108 11,802 ,000
Act.Extracurricular 11,046 2 1,261 108 8,760 ,000
Localizagdo_CH 4,689 2 ,758 108 6,191 ,003
Qualidade 3,341 2 ,379 108 8,826 ,000
Preferéncia_Monitor 1,766 2 ,409 108 4,320 ,016
Custo 14,707 2 ,550 108 26,742 ,000
Estatuto_Equitagéo 60,547 2 ,956 108 63,345 ,000
Estatuto_CH 46,279 2 ,783 108 59,122 ,000
Amigos 12,147 2 1,891 108 6,422 ,002
Limpo 2,125 2 1,538 108 1,382 ,256
Cavalos ,383 2 ,335 108 1,143 ,323
Desporto 47 2 ,390 108 1,916 ,152
Postura ,295 2 ,152 108 1,939 ,149
Equilibrio ,075 2 ,132 108 ,566 ,570
Coordenagao ,108 2 ,097 108 1,110 ,333

The F tests should be used only for descriptive purposes because the clusters have been chosen to
maximize the differences among cases in different clusters. The observed significance levels are not
corrected for this and thus cannot be interpreted as tests of the hypothesis that the cluster means are

equal.
Fonte: Anexo IV

Inicialmente a analise discriminante demonstra, através do quadro de estatisticas de
grupo (Group Statistics — anexo IV), que o cluster 1 tem como varidveis discriminantes as
varidveis Estatuto Equitagdo, Estatuto CH e Amigos; o cluster 2 a variavel
Act.Extracurricular ¢ o cluster 3 as variaveis Familiares, Proximidade, Futuro, Cavaleiro,
Monitor, Localizacdo CH, Qualidade, PreferénciaMonitor e Custo.

Desde de ja consegue-se confirmar a analise de cluster no sentido de associar o grupo 1 a
individuos associados a uma ideia de se obter estatuto social com a equitacdo e com o Centro
Hipico e influenciados pelos amigos. Por sua vez o grupo 2 associa-se, de forma
discriminante, a pratica de equitagdo como atividade extracurricular, que ndo contraria a

analise de clusters que define o 2° cluster como sendo o grupo dos praticantes de equitagao
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porque gostam de cavalos. Finalmente o Grupo 3 associa as varidveis de forma a compreender
que os seus individuos sdo cavaleiros que perspetivam uma carreira desportista.
Entre as varidveis que sdo significantes na diferenciacdo entre os grupos, sdo

consideradas as seguintes:

e Proximidade;

e Cavaleiro;

o Custo;

e Estatuto Equitacao;

e FEstatuto CH.

Através do Wilks’Lambda pode-se concluir que existem duas fungdes discriminantes para

os clusters em estudo (Tabela 9).

Tabela 9 — Wilks 'Lambda

Test of Function(s) Wilks' Lambda | Chi—square df Sig.
1 through 2 ,094 248,698 14 ,000
2 ,405 94,832 6 ,000

Fonte: Anexo IV

Os resultados apresentados na Tabela 10 indicam-nos que a primeira funcdo explica

71,2% da variancia dos dados e a segunda de 28,8%.

Tabela 10 — Valor préprio

Function Eigenvalue | % of Variance | Cumulative % Canonical
Correlation

1 3,329° 69,4 69,4 877

2 1,467° 30,6 100,0 771

a. First 2 canonical discriminant functions were used in the analysis.
Fonte: Anexo IV
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Em relagdo a primeira funcdo as variaveis, Estatuto CH e Act.Extracurricular sdo as que
mais contribuem para a discriminagdo. No que diz respeito a segunda fun¢do as varidveis sao

Estatuto Equitagdo, Cavaleiro, Futuro, Proximidade e Familiares (Tabela 11).

Tabela 11 — Estrutura da Matriz

Structure Matrix

Function
1 2
Estatuto_CH -,491" 278
Localizaggo_CH" 247 ,182
Act.Extracurricular -,244’ ,080
Monitor® 217 200
Custo® 187 ,102
Amigos® -,140° ,102
Qualidade® 113" ,061
Preferéncia_Monitorb ,029° —-,020
Estatuto_Equitagao —,483 655
Cavaleiro 449 570
Futuro 365 508"
Proximidade 267 332
Familiares 133 183

b— variaveis ndo consideradas para a analise

discriminante.
Fonte: Anexo IV

Ao nivel da classificagdo dos resultados (Tabela 12) observa-se que 94,6% dos

individuos foram corretamente classificados, em que 96,9% foram corretamente classificados

no primeiro cluster, 87,5% no segundo cluster e 96,4% no terceiro cluster.
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Tabela 12 — Classificagdo dos resultados

Classification Results?

Cluster Number of Case Predicted Group Membership Total
1 2 3

1 31 1 0 32
Count 2 2 21 1 24

3 2 0 53 55

Original

1 96,9 3.1 ,0 100,0
% 2 8,3 87,5 4,2 100,0

3 3,6 ,0 96,4 100,0

a. 94,6% of original grouped cases correctly classified.

Fonte: Anexo IV

Conclusivamente, através do log determinants (Tabela 13) verifica-se que o cluster 3
demonstra maior dispersdo, mas através do teste Box’s M (Tabela 14) conclui-se que nado
existe igualdade de dispersdo (teste da homogeneidade de variancias e covariancias), isto €,

verifica-se a existéncia de heterocedasticidade.

Tabela 13 — Log Determinants

Log Determinants

Cluster Number of Case Rank Log
Determinant

1 7 -1,128

2 7 ,325

3 7 -5,166

Pooled within—groups 7 — 144

Fonte: Anexo IV
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Tabela 14 — Box’s M

Test Results

Box's M 290,864
Approx. 4,634
df1 56
F
df2 16900,340
Sig. ,000

Fonte: Anexo IV

De acordo com o teste Box’M, no qual se postula a igualdade da dispersdao dos diversos
grupos em estudo, verifica-se que a hipdtese nula ¢é rejeitada. Este resultado pode indiciar a
perda de alguma qualidade das equagdes discriminantes encontradas, especialmente no que
toca a inferéncia realizada.

No entanto, tendo em conta a percentagem de casos corretamente classificados (94,6%)
poder-se-a referir que os resultados desta técnica poderdo ser aceites, ainda que o sejam com
algumas precaugodes do ponto de vista da classificag¢ao futura.

Uma forma de ultrapassar esta lacuna seria a utilizacdo de modelos multinomiais, que

foram alvo de estimagao e teste, nao se tendo obtido resultados consistentes.

A andlise discriminante e a andlise de clusters permitem concluir que a amostra se

aglomera em trés clusters distintos, verificando-se assim que:

Cluster 1 (Figura 56) — Cavaleiros preocupados com o seu futuro enquanto tal e com

uma vivéncia social com base na equitagdo (32 individuos);

Figura 56 — Representacao simbodlica do Cluster 1

Fonte: http://equitacao—classica.blogspot.pt
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Cluster 2 (Figura 57) — Individuos que gostam de cavalos e por isso da equitagdo (24

individuos);

Figura 57 — Representagao simbolica do Cluster 2
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Fonte: http://milkal399nohowrse.blogspot.pt/

Cluster 3 (Figura 58) — Cavaleiros preocupados com o seu futuro desportista sem

quaisquer outras condicionantes (55 individuos).

Figura 58 — Representagdo simbdlica do Cluster 3

Fonte: http://centrohipicocostaestoril.com/

5.3. Caracterizacio dos segmentos

Em relacdo as caracteristicas dos individuos de cada cluster, verifica-se que em relacao

ao género estdo equilibrados em termos de numero como se verifica na Figura 59, pois no

cluster 1 52% dos elementos sdo do género masculino e 48 % dos respondentes do género

feminino, no cluster 2 58% do género masculino e 42% do género feminino e no cluster 3

53% sdo do género masculino e 47% do género feminino.
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Figura 59 — Género dos respondentes de cada cluster

B Masculino M Feminino

58%

Clustern2 1 Clustern2 2 Clustern2 3

Fonte: Anexo IV

Do ponto de vista das habilitagdes literdrias os trés clusters sdo compostos
maioritariamente por respondentes do ensino superior, como se pode apurar na Figura 60, em
que no cluster 1 verifica-se que 55% respondentes tém o ensino superior, 34% o ensino
secundario, 3% o 3° ciclo do ensino basico e 7% terdo outro tipo de qualificagdo. No cluster 2
verificam-se 67% respondentes com o ensino superior, 25% o ensino secundario, 4% com o
3° ciclo do ensino basico e 4% com outra qualificagdo. Em relagdo ao cluster 3 50% dos
respondentes tém o ensino superior, 29% com o ensino secundario, 7% com o 3° ciclo do

ensino basico e 14% com outra qualificagdo.
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Figura 60 — Habilitagdes literarias dos respondentes de cada cluster

B 32 Ciclo do Ensino Basico M Ensino Secundario ™ Ensino Superior ® Qutro

67%

Clusterne 1 Cluster n2 2 Clusterne 3

Fonte: Anexo IV

Os rendimentos dos respondentes de cada cluster sdo na sua maioria entre 6930€ e

41580€ como se verifica na Figura 61.

Figura 61 — Rendimentos dos respondentes de cada cluster

mClustern21 mClustern?22 mClustern23

38% 40%

inferior a 6930€ Entre 6930€e Entre 20790€e Entre 41580€e Mais 83160€
20790€ 41580€ 83160€

Fonte: Anexo IV

Sobre o numero do agregado familiar (Figura 62) verifica-se que o cluster trés tem na sua
maioria entre 2 e 4 elementos, isto €, 66% dos elementos que sdo associados ao cluster 1, no

2° cluster verifica-se que os elementos tém de forma equitativa entre 3, 4 ¢ 5 elementos no
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agregado familiar, 25% 3, 25% 4 e 25% 5. Em relacdo ao cluster 3, existe diversidade, isto ¢
36% sao solterios, 24% tem 2 elementos no agregado, 21% tem 3 e 14% tem 4 elementos no

agregado e 5% tém 5 elementos.

Figura 62 — Numero de elementos do agregado familiar

Hlelemento M2elementos M3elementos M4elementos M5elementos = 7elementos

36%

28%
24% 25% 25% 25% 24%

Cluster n2 1 Cluster n2 2 Cluster n2 3

Fonte: Anexo IV
Acerca da distancia ao centro hipico (Figura 63) 55% dos individuos distam entre 1 a 5
km de distancia no cluster 1, 71% entre 1 ¢ 10km no cluster 2 ¢ 91% entre 1 ¢ 10km no

cluster 3.

Figura 63 — Distancia ao Centro Hipico

® Menos de 1Km BDelKmaSKm ®mDe5Kmal0Km

M De 10 Km a 20 Km B Mais de 20 KM

52%

Cluster n® 1 Cluster n2 2 Cluster n2 3

Fonte: Anexo IV
Em relacao ao meio de transporte utilizado, claramente o carro préprio € o mais utilizado

nos 3 clusters (Figura 64).
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Figura 64 — Meio de transporte

M Carro Préprio M Autocarro B Outros

86% 88% 88%
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Fonte: Anexo IV

Por fim, no que toca a faixa etaria dos elementos dos clusters (Figura 65) verifica-se que
no cluster 1, 45% dos elementos tem mais de 30 anos, inclusive, e 55% até 29 anos. No
cluster 2 a classe mais numerosa ¢ dos 22 aos 25 anos com 38%, sendo que 34% tem mais de
30 anos, inclusive. Finalmente, o cluster 3 tem como faixa etdria mais representativa a dos 30

aos 40 anos com 36%, mas a maioria tem até 29 anos, com 54%.

Figura 65 — Faixa etaria dos elementos

m18230s21anos M 22305 25an0s M 26 30s 29 anos
W 30aos40anos M 41ao0s50anos M mais de 51 anos

38%

36%

13% 13%

Cluster n2 1 Cluster n2 2 Cluster n2 3

Fonte: Anexo IV
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5.4. Sintese

A andlise discriminante e a andlise de clusters permitem concluir que a amostra se
aglomera em trés clusters distintos, verificando-se assim que o Cluster 1 ¢ composto por 32
respondentes, defini-se por individuos que s3o cavaleiros preocupados com o seu futuro
desportivo e com uma vivéncia social através da equitacdo, o Cluster 2 representa individuos
que gostam de cavalos e por isso da equitagdo, composto por 24 respondentes € o Cluster 3,
com 55 individuos, aglomera os que sdo cavaleiros preocupados com o seu futuro desportista
sem quaisquer outras condicionantes.

A amostra demonstra assim que os respondentes sdo, na sua maioria, jovens adultos que
vivem com a familia ou a constituir familia, com escolaridade superior ¢ com rendimentos
variados. A larga maioria dispde de carro proprio e que utiliza para se deslocar ao seu Centro
Hipico.

Alguns aspetos interessantes ¢ a relagdo entre a proximidade do Centro Hipico a
residéncia e o meio de transporte utilizado. Efetivamente verifica-se que 59% dos
respondentes estdo até Skm de distdncia dos Centros Hipicos e que 87% vao de carro proprio
para o Centro Hipico.

Verifica-se que os respondentes inseridos em agregados com mais de 3 elementos
correspondem a 57% e com menos de 3 elementos a 43%.

Sendo a amostra na sua maioria jovem (os respondentes com mais de 30 anos sdo 43%
com menos de 30 anos 57%), tendo em conta os rendimentos, os agregados familiares e a

escolaridade pode-se concluir que sao jovens adultos que estdo a comecar a vida com familia.
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6. Consideracoes finais

6.1. Conclusoes

Em jeito de conclusdo, conclui-se que a amostra demonstra que os respondentes sao, na
sua maioria, jovens adultos que vivem com a familia ou a constituir familia, com escolaridade
superior e com rendimentos variados. Larga maioria dispde de carro proprio e que utiliza para
se deslocar ao seu Centro Hipico.

Ao nivel da associacdo da equitacdo a uma atividade para adquirir estatuto social,
concluiu-se que 27% concordam com essa possibilidade, mas 58% nao concordam, mas mais
especificamente apenas 14% creem que a inscri¢do num Centro Hipico é uma forma de obter
estatuto social.

Os resultados em relagdo a associacdo ao estatuto social sdo corroborados pelos
resultados dos rendimentos brutos anuais dos agregados familiares respondentes, em que 76%
auferem até 41580€. Isto ¢, ndo sdo agregados familiares com rendimentos que sejam
associados exclusivamente a uma classe social alta, muito pelo contrario.

Sobre a segmentacdo da amostra conclui-se, com base nas respostas as questdes
especificas adaptadas e orientadas para compreender comportamentos, intencoes, atitudes e
percecdes dos inquiridos, que a amostra se divide em trés clusters (segmentos): Cluster 1 ¢
composto por 32 respondentes, defini-se por individuos que sdo cavaleiros preocupados com
o seu futuro desportivo e com uma vivéncia social através da equitag¢do, o Cluster 2 representa
individuos que gostam de cavalos e por isso da equitagdo, composto por 24 respondentes € o
Cluster 3, com 55 individuos, aglomera os que sdo cavaleiros preocupados com o seu futuro
desportista sem quaisquer outras condicionantes.

A maioria dos respondentes da amostra associam-se ao terceiro clusters, isto €, sdo
cavaleiros preocupados com o seu futuro associado 4 equitagdo sem quaisquer outras
condicionantes.

E importante igualmente referir que os Centros Hipicos devem ter atengdo os familiares
dos alunos, pois a larga maioria indica que tem familiares associados a pratica da equitacao.

Verifica-se que a equitacdo € vista como uma atividade duradoura e com exigéncias por
parte de quem a pratica, isto ¢, tem em conta apenas aspetos que permitam a evolugdao na

equitacao.
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Conclusivamente o estudo apresenta resultados claros e com uma base estatistica valida.
Deve-se entender a limitacdo dos resultados a amostra e ndo aplicar qualquer resultado na

populacdo de alunos de Centros Hipicos de Portugal.

6.2. Limitacoes do estudo

O estudo em questdo, tendo em conta os objetivos propostos, apresentou certas
limitagdes, desde ja verificou-se falta de resposta por parte dos Centros Hipicos e por isso 0s
dados tiveram que ser recolhidos com recurso a WEB.

Ao nivel dos respondestes menores de idade e respectivos responsaveis, dada a falta de
resposta aos questionarios enviados por via postal e disponibilizados online o estudo limitou-
se aos respondentes adultos (maiores de 18 anos).

As respostas recolhidas via WEB, por ndo serem controladas pelo investigador, ndo estdo
associadas a lista de alunos/alunos dos Centros Hipicos. Isto porque ndao ha forma de com
verdade validar essa informagdo, apenas os questionarios em papel validam essa informagao

porque foram enviados para Centros Hipicos Federados.

6.3. Futuras investigacoes

As questdes especificas mostraram muitos caminhos para melhor compreender os centros
hipicos, nomeadamente o papel do monitor/instrutor/mestre na escolha e permanéncia dos
clientes e/ou consumidores. Em relagdo ao custo de inscricdo seria importante verificar
diferentes centros hipicos e a relacdo entre a opinido dos respetivos consumidores e/ou
clientes.

Um ponto interessante seria incluir a varidvel de competi¢dao para compreender melhor a
distingdo entre os clientes e/ou consumidores que procuram um Centro Hipico para a pratica
de equitag¢do ou procuram um Centro Hipico que facilite a entrada em competigdes.

Visto que para muitos respondentes as questdes de higiene eram importantes, seria um

aspeto a explorar com maior aprofundamento para apurar até que ponto ¢ um fator

determinante na escolha do Centro Hipico para os clientes e/ou consumidores.
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Anexo I — Questionario Teste

Segmentagdo dos Mercados nos Centros Hipicos Survey hitp:/wwew surveymonkey. com/s BMX3IN9Z

Segmenta¢do dos Mercados nos Centros Hipicos
Objetivo

No ambito de um estudo inserido na Tese para completar o ciclo de estudos do curso de
Mestrado em Gestéo, especialidade Marketing, € solicitada a sua colaboracéo ao
responder ao presente questionario.

O questionario pretende aferir e conhecer o tipo de clientes dos centros Hipicos em
Portugal com o objetivo final de conseguir perceber se ha grupos de clientes com
caracteristicas semelhantes.

Solicita-se que este questionario seja respondido por individuos que estejam ou
estiveram inscritos num Centro Hipico (CH).

Este Questionario serve unicamente para testar as questdes propostas para o mesmao.

%* 1. Frequenta ou Frequentou um Centro Hipico?
Sim

Nio

* 2, Género
Masculino

Feminina

% 3. Faixa etaria
6 aos 9 anos
10 aos 13 anos
14 aos 17 anos
18 aos 21 anos
22 aos 25 anos
26 aos 29 anos
30 aos 40 anos
41 aos 50 anos

mais de 51 anos

* 4. Escolaridade completada

1* Ciclo do Ensino Basico

lde3 08-01-2014 21:21
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Segmentagdo dos Mercados nos Centros Hipicos Survey

2° Ciclo do Ensino Basico
3° Ciclo do Ensino Bésico
Ensino Secundario
Ensine Superior

QOutro (especifique)

* 5. Rendimento Bruto Anual do Agregado Familiar
inferior a 6930€
Entre 6930€ e 20790€
Entre 20790€ e 415806
41580€ e §3160€
Mais 83160€

* 6. Qual o numero de elementos do Agregado Familiar?

7. Qual a distancia da residéncia ao Centro Hipico?
menos de TKm
de 1Kmab Km
de 5 Kma 10 Km
de 10 Km a 20 Km
mais de 20 KM

* 8. Qual a forma de transporte?
Préprio do Centro Hipico
Carro proprio
Autocarro

Qutro (especifique)

Prox.

Alivados pela SurveyMonkey

http:/wwnw surveymonkey. com/s BMX3INGE

08-01-2014 21:21
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Segmentagio dos Mercados nos Centros Hipicos Survey

http: /e surveymonkey.com/s aspxTam=xk h A 3KIAGFInc3..

Segmentagédo dos Mercados nos Centros Hipicos

Questdes sobre a utilizacdo de Centros Hipicos

* 9. Este grupo de questbes pretende compreender se se verificam respostas
padrao que formem grupos de individuos com comportamentos/atitudes

semelhantes.

Discordo
Totalmente
Associa um CH
limpo e bonito a um
CH com boas
aulas?

Os seus familiares
estdo associados a
pratica de
Equitacdo?
Escolheu o CH pela
proximidade a sua
habitacgo?
Escolheu o CH pelo
Manitor ou
Instrutor?

A Localizacdo do
CH asua
residéncia &
aceitavel?

Gosta da qualidade
das aulas?

Gosta do
Maonitor/instrutor?

Gosta dos
beneficios do
desporto para a
salde?

Concorda que a
pratica da
equitacdo promove
uma postura
correta?

Concorda que a
prética da
equitacdo
desenvolve o
equilibrio?

1de3

MN&o Concordo Concordo
i Concordo
nem Discordo Totalmente
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Segmentagio dos Mercados nos Centros Hipicos Survey

Discordo
Totalmente
Concorda que a
prética da
equitacio
desenvolve a
coordenacde
maotora?

Considera o custo
de inscricio no CH
acassivel?

Considera gque a
prdtica de
equitacio uma
forma de obter
estatuto social?

Considera que a
inscricdo num CH &
uma forma de obter
estatuto social?

Esté neste CH por
causa dos amigos?

Esté neste CH por
causa dos pais ou
outros familiares?

Pensa o seu futuro
associado a um
CH?

Esta no CH para
ser num cavaleiro?

Estuda sobre
cavalos elou
equitacio?

Gosta da equitacdo
por causa dos
cavalos?

Gosta da equitacio
como desporto?

Gosta da equitacdo
como atividade
extracurricular?

Gosta das aulas?

http: /e surveymonkey.com/s aspxTam=xk h A 3KIAGFInc3..

Concorde
Totalmante

Mo Concordo

. Concordo
nem Discordo

Concluido

08-01-2014 21:24
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Anexo II — Questionario final via WEB

Segmentagio dos Mercados nos Centros Hipicos https:/does.google.com/forme/d/ 1 XaW3mD TopLévHD lemaCE6...

Segmentacao dos Mercados nos Centros Hipicos

MNo dmbito de um estudo inserido na Tese para completar o cicle de estudos do curso de Mestrado
em Gestdo, especialidads Marketing, € sclicitada a sua colaboracio ao responder ao presente
questiondrio.

O guestionario pretende aferir e conhecer o tipo de clientes des centros Hipicos em Pertugal com o
objetive final de conseguir perceber se ha grupos de clientes com caracteristicas semelhantes.

Solicita-se que este questiondrio seja respondido por individuos que estejam ou estiveram inscritos
num Centro Hipico (CH).

Este Questiondrio serve unicamente para testar as questdes propostas para o mesmo.
*Obrigatario
Frequenta ou Frequentou um Centro Hipico? *

Sim

WED]

Distrito do Centro Hipico *
Acores
Aveiro
Beja
Braga
Braganca
Castelo Branco
Coimbra
Evora
Faro
Guarda
Leiria
Lisboa
Madeira
Portalegre
Parto
Santarém
Setabal
Viana do Castelo
Vila Real

Viseu

Sexo "
Feminino

Masculing

1de3 08-01-2014 21:26
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Segmentagio dos Mercados nos Centro: Hipicos hitps:/does google.com/forme/d/ 1 XaW3mD ThpLéyHD lemaCE6_

Escolaridade Completada *
1° Cicle do Ensino Basico
2° Cicle do Ensino Basico
3° Ciclo do Ensino Basico
Ensino Secundario
Ensino Superior

Qutro

Rendimento Bruto Anual do Agregado Familiar *
inferior a 6930€
Entre 6930€ e 20790€
Entre 20790€ e 41580€
Entre 41580€ e 83160€
Mais 83160€

Qual o namero de elementos do Agregado Familiar? *

Qual a distédncia da residéncia ao Centro Hipico? *
menos de 1Km
de 1 Kma 5 Km
de 5 Km a 10 Km
de 10 Km a 20 Km
mais de 20 KM

Qual a forma de transporte? *
Praprio do Centro Hipico
Carro proprio
Autocarro
Apé
Bicicleta

CQutro

Faixa Etaria *

G acs 9 anos

10 aos 13 anos
14 aos 17 anos
18 aos 21 anos
22 aos 25 anos
26 aos 29 anos
30 aos 40 anos
41 aos 50 anos

mais de 51 anos

2de3 08-01-2014 21:26
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Parte A corresponde aos menores 18 anos — automatico no decorrer do

questionario.

Segmentagdo dos Mercados nos Centros Hipicos https:/docs google.com/forms/d/ 1 XaW3mD ThpL&yHDIcmaCl6 .

1de2

Segmentacao dos Mercados nos Centros Hipicos
*Obrigatario

Este grupo de questdes pretende compreender se se verificam respostas padrao que formem
grupos de individuos com comportamentos/atitudes semelhantes. ©
A

) Mem
Discordo . Concordo
Discordo Concordo Concordo
Totalmente . Totalmente
nem Discordo

1. Associa um
CH limpo &
bonito a um CH
com boas aulas?

2. 0s seus
familiares estdo
associades a
pratica de
Equitacio?

3. Estd no CH
porgue estd mais
prdximo de
Casa?

4. Esta no CH
por causa dos
amigos?

5. Esta no CH
por causa dos
pais ou outros
familiares?

5. Pansa o seu
future associado
aum CH?

7. Esta no CH
para ser num
cavaleire?

8. Estuda sobre
cavalos e
equitacdo?

9. Escolhe 0 CH
pelo Monitor ou
Instrutor?

10. Gosta da
equitacdo por
causa dos
cavalos?

08-01-2014 21:28
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Segmentacdo dos Mercados nos Centros Hipicos

2de

11. Gosta da
equitacdo como
desporto?

12. Gosta da
equitacdo como
atividade
extracurricular?

13. A
Localizacdo do
CH asua
residéncia é
aceitavel?

14. Gosta dos
amigos do CH?

15. Gosta das
aulas?

16. Gosta do
Monitor/Instrutor

17. Concorda
que a pratica da
equitacdo
promaove uma
postura correta?

18. Concorda
que a pratica da
aquitacio
desenveolve o
equilibrio?

19. Concorda
que a pratica da
equitacio
desenveolve a
coordenacio
motora?

« Anterior

Enviar

Discordo
Totalmente

hitps:/docs google.com/forma/d/ 1 XaW3imD ThpLéyHDIomaCR6 .

Mem
Concordo
nem Discordo

Discordo Concordo

Munca envie palavras-passe através dos Formuldrios Google.

Com tecnologia
Go ;:Ic

Este conteido ndo foi criado nem aprovado pela Google.

Denunciar abuszo - Termos de Utilizagdo - Termos adicionais

Concordo
Totalmente

100%: terminou.

08-01-2014 21:28
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Parte B corresponde aos maiores 18 anos — automatico no decorrer do questionario.

Segmentacdo dos Mercados nos Centros Hipicos https://docs.google.com/forms/d/ 1XaW3imD 7bpLéyHDIlemaCS6. .

lde3

Segmentacao dos Mercados nos Centros Hipicos
*Obrigatario

Este grupo de questdes pretende compreender se se verificam respostas padrao que formem
grupos de individuos com comportamentos/atitudes semelhantes. *
B

Discordo Nem Concordo
Discordo Concordo Concordo
Totalmente - Totalmente
nem Discerdo

1. Associa um
CH limpo e
bonito a um CH
com boas aulas?

2. 0= seus
familiares estio
associados a
pratica de
Equitacio?

3. Escolheu o CH
pela proximidade
& sua habitac@o?

4. Pensa o seu
futuro associado
a um CH?

5. Frequenta o
CH para se
tornar um
Cavaleira?

6. Escolheu o CH
pelo Monitor ou
Instrutor?

7. Gosta da
equitacio por
causa dos
cavalos?

8. Gosta da
equitacio como
desporto?

9. Gosta da
equitacdo como
atividade
extracurricular?

10, A
Localizacdo do
CH asua
residéncia é
aceitavel?

08-01-2014 21:29
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Segmentagdo dos Mercados nos Centros Hipicos https://docs.google.com/forms/d/ 1XaW3mD TopL6yHDIemaC86 ..

, Nem
Discordo Discordo Concordo Concordo Concordo

Totalmante ; Totalmente
nem Discordo

11. Gosta da
qualidade das
aulas?

12. Gosta do
Monitor/Instrutor?

13. Concorda
que a pratica da
equitacdo
promove uma
postura correta?

14. Concorda
que a pratica da
equitacdo
desenvolve o
equilibrio?

15. Concorda
que a pratica da
equitacdo
desenvolve a
coordenacdo
motora?

16. Considera o
custo de
inscricdo no CH
acessivel?

17. Considera
que a pratica de
equitacdo uma
forma de obter
estatuto social?

18. Considera

que a inscrico
num CH & uma
forma de obter
estatuto social?

19. Considera
que 08 amiges
do Centro Hipico
influenciaram na
sua escolha do
mesma?

« Anterior | Enviar
Nunca envie palavras-passe através dos Formulérios Google. 100%: terminou.

2de3 08-01-2014 21:29
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Anexo IIT — Questionario final via postal

Questionario sobre “Segmentacao dos Mercados nos Centros Hipicos”

O presente questionario tem o proposito de reunir informacdes sobre o cliente do
Centro Hipico (doravante denominado por CH) de forma a compreender comportamentos e
atitudes. Estes resultados pretendem ajudar o setor a ir de forma mais eficaz ao encontro das
necessidades dos seus clientes.

O questionario esta dividido em duas partes, em que a primeira pretende compreender

o respondente e a segunda os comportamentos ¢ atitudes.

1 Parte do questionario

Qual 0 Rendimento Bruto Anual?
Inferior a 6930€

entre 6930€ e 20790€

entre 20790€ e 41580€

41580€ e B3160€

mais 83160€

Género

Masculinos
Femininos

Qual a sua faixa etiria?
Dos 8 _aps 9 anos
10 aps 13 anos
14 aps 17 anos
13 aos 21 anos
22 aos 25 anos
26 aos 29 anos

Qual o0 namero de elementos do
Agregado Familiar?

Qual a distincia da residéncia ao

30 aos 40 anos CH?
41 a0s 50 anos Menos de 1Km
mais de 51 anos de 1 Kma 5 Km

de 5 Kma 10 Km
Qual a escolaridade completada? de 10 Km a 20 Km
1? Ciclo do Ensino Basico mais de 20 KM

2% Ciclo do Ensino Basico

3® Ciclo do Ensino Basico
Ensino Secundano

Qual a forma de transporte?
Préprio do Centro Hipico
Préprio carro

Ensino Superior
Outro |

Autocarro
Outros |
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2? Parte do questionario

A 2* parte do questionario divide-se em trés grupos, o grupo 1 é para ser
respondido por responsaveis de alunos/utilizadores de Centros Hipicos menores, por sua
vez o segundo grupo é para ser respondido pelos menores.

No caso do aluno/utilizador ser maior de idade (idade igual ou superior a 18 anos)

deve responder ao grupo 3.

GRUPO 1

Nao Disc Indif Conc Conco
Ver frentes e versos.

Concordo ordo erente ordo rdo Muito

1. Associa um CH limpo e bonito a um CH com boas
aulas?

2.  Os seus familiares estdo associados a pratica de
Equitagao?

3. Escolheu o CH pela proximidade a sua habita¢do?

4.  Pensa o futuro do seu filho associado a um CH?

5. Colocou o seu Filho no CH para se tornar um
Cavaleiro?

6.  Escolheu o CH pelo Monitor ou Instrutor?

7. O seu filho gosta da equitacdo por causa dos
cavalos?

8. O seu filho gosta da equitagao como desporto?

9. O seu filho gosta da equitagio como atividade
extracurricular?

10. A Localizagdo do CH a sua residéncia ¢ aceitavel?

11. Gosta da qualidade das aulas?

12. Gosta do Monitor/Instrutor?

13. Concorda que a pratica da equitagdo promove uma
postura correta?

14. Concorda que a pratica da equitagdo desenvolve o
equilibrio?

15. Concorda que a pratica da equitagdo desenvolve a
coordenagdo motora?

16. Considera o custo de inscrigdo no CH acessivel?

17. Considera que a pratica de equitagdo uma forma de
obter estatuto social?

18. Considera que a inscri¢do num CH ¢ uma forma de
obter estatuto social?

19. Na qualidade de Responsavel pela crianga/jovem,
influenciou na escolha da pratica de equitagao?

20. Na qualidade de Responsavel pela crianga/jovem,
influenciou na inscri¢do num CH?

GRUPO 2
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Ver frentes e versos.

Nao

Concordo

Discord

(o]

Indifer

ente

Conco

rdo

Con
cordo

Muito

1. Associa um CH limpo e bonito a um CH com
boas aulas?

2. Os seus familiares estdo associados a pratica de
Equita¢ao?

3. Estano CH porque esta mais proximo de Casa?

4.  Estano CH por causa dos amigos?

5. Estd no CH por causa dos pais ou outros
familiares?

6.  Pensa o seu futuro associado a um CH?

7.  Esta no CH para ser num cavaleiro?

8. Estuda sobre cavalos e equitagdo?

9.  Escolhe o CH pelo Monitor ou Instrutor?

10. Gosta da equitagdo por causa dos cavalos?

11.  Gosta da equitagdo como desporto?

12. Gosta da  equitagdo como  atividade
extracurricular?

13. A Localizaggo do CH a sua residéncia ¢é
aceitavel?

14. Gosta dos amigos do CH?

15.  Gosta das aulas?

16. Gosta do Monitor/Instrutor

17. Concorda que a pratica da equitagdo promove
uma postura correta?

18. Concorda que a pratica da equitagdo desenvolve
o equilibrio?

19. Concorda que a pratica da equitagdo desenvolve

a coordenagdo motora?
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GRUPO 3

Nio Disc Indifere Conc Conc
Ver f rentes e versos. Concordo ordo nte ordo ordo Muito

1. Associa um CH limpo e bonito a um CH com
boas aulas?

2. Os seus familiares estdo associados a pratica de
Equita¢ao?

3. Escolheu o CH pela proximidade a sua
habitagédo?

4.  Pensa o seu futuro associado a um CH?

5. Frequenta o CH para se tornar um Cavaleiro?

6.  Escolheu o CH pelo Monitor ou Instrutor?

7. Gosta da equitagdo por causa dos cavalos?

8.  Gosta da equitagdo como desporto?

9. Gosta da equitagdo como  atividade
extracurricular?

10. A Localizagdo do CH a sua residéncia ¢é
aceitavel?

11.  Gosta da qualidade das aulas?

12.  Gosta do Monitor/Instrutor?

13. Concorda que a pratica da equitagdo promove
uma postura correta?

14. Concorda que a pratica da equitagdo desenvolve
o equilibrio?

15. Concorda que a pratica da equitagao desenvolve
a coordenagdo motora?

16. Considera o custo de inscricdio no CH
acessivel?

17.  Considera que a pratica de equitagdo uma forma
de obter estatuto social?

18. Considera que a inscri¢do num CH é uma forma
de obter estatuto social?

19. Considera que os amigos do Centro Hipico

influenciaram na sua escolha do mesmo?
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Anexo IV — Tratamento estatistico dos dados — SPSS

Variaveis demograficas:

Distritos
Distrito
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Aveiro 3 27 2,7 27
Beja 2 1,8 1,8 445
Braga 9 8.1 a1 126
Braganga 1 R’ R’ 135
Castelo Branco 10 8.0 9.0 22,
Coimbra ] g1 8,1 306
Evora 17 15,3 15,3 45,9
Faro 7 6,3 6,3 523
guarda g 45 45 A6.8
Leiria 1 R’ R’ 57,7
Lishoa B 5.4 54 63,1
FPortalegre ] 445 45 676
Partao 7 6,3 6,3 7349
Santarém 7 6,3 6,3 80,2
Setlhal 8 72 72 ard
Wiana do Castelo 4 3,6 3.6 91,0
Vila Real 2 1,8 1,8 92,8
Wiseu a 72 72 100,0
Total 111 100,0 100,0
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18
16
14
12
10

o N B O

15,3%

Género
Género
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Yalid Masculino G0 541 541 541
Feminico 51 159 4549 100,0
Total 111 100,0 100,0
56 |
54,1%
54
52
50
48
45,9%
46
44
42
40 |
Masculino Feminino

Habilitacoes Literarias
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Escolaridade

Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent
Valid  3° Ciclo do Ensino Basico 3 54 54 54
Ensino Secundario 33 297 287 35,1
Ensino Superior 61 55,0 a50 50,1
Qutro 11 949 54 100,0
Total 111 100,0 100,0
60 55%
50
40
30
20
10
0
32 Ciclo do Ensino Ensino Secundario  Ensino Superior Outro
Basico
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Faixas etarias

Idade
Cumulative
Frequency Percent | Walid Percent Percent
Valid 18 aos 21 anos 17 15,3 15,3 15,3
22 aos 25 anos 3z 28,8 28,8 441
26 ans 249 anos 14 12,6 12,6 56,8
30 aos 40 anos 29 26,1 26,1 82,9
41 aons 50 anos 16 14,4 14,4 g7.3
mais de 51 anos 3 27 2,7 100,0
Total 111 100,0 100,0
35,0
30,0 28,8%
26,1%
25,0
20,0
15,3% 14,4%
15,0 12,6%
10,0
5,0 2,7%
0,0
18a0s21 22a0s25 26a0s29 30a0s40 41aos50 maisdeb51
anos anos anos anos anos anos
Numero de elementos do agregado familiar
Agregado
Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent
Valid 1 26 234 234 234
2 22 19,8 19,8 432
3 25 22,4 225 65,8
4 22 19,8 19,8 25,6
il 15 13,4 13,56 59,1
7 1 9 g 100,0
Total 111 100,0 100,0
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25
23,4% 22.5%
19,8% 19,8%
20
15 13,5%
10
5
,9%
0
1 2 3 4 5 7
Rendimento bruto anual
Rendimento
Cumulative
Fregquency Percent | Walid Percent FPercent
Valid  inferior a 6930 11 5.9 9.9 9.9
Entre 6930€ e 20790 35 KR a5 414
Entre 20790£ e 41580 38 34,2 4.2 Tar
Entre 41580 e 33160 17 15,3 15,3 91,0
Mais 83160€ 10 9.0 9.0 100,0
Total 111 100,0 100,0
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40

34,2%
35
30
25
20
15
10
5
0
inferior a Entre 6930€e Entre 20790€ e Entre 41580€e Mais 83160€
6930€ 20790€ 41580€ 83160€
Distancia do Centro Hipico a residéncia
Distancia
Cumulative
Frequency Percent | Yalid Percent Percent
Walid  Menos de 1Km 18 16,2 16,2 16,2
DelkKmaSkm 43 432 432 59,5
De&dkmallkKm an 27,0 27.0 a6.5
De10kma20Km 10 9.0 9.0 955
Mais de 20 KM 5 45 4.5 100,0
Total 111 100,0 100,0
50
45 43,2%
40
35
30
25
20
15
10
5
0

Menosde 1IKmDe 1Kma5Km De5Kma 10
Km

De 10 Kma 20 Maisde 20 KM

Km
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Meios de transporte

Transporte
Cumulative
Fregquency Percent | Walid Percent FPercent

Valid  Carro Praprio a7 87.4 874 87 4

Autocarro 3 2,7 27 90,1

Cutros 11 5.9 9.9 100,0

Total 111 100.,0 100,0
100
20 87,4%
80
70
60
50
40
30
20

9,9%
10 2,7%
0
Carro Proprio Autocarro Outros
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Distribuicio Geografica
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Grafico de Perfil dos Respondentes

—Amigos
~Estatuto_CH
Estatuto_Equitagdo
—Custo
—Coordenagéo
—Equilibrio

—Postura
~Preferéncia_Monitor
—Qualidade
—Localizagdo_CH
—Act Extracurricular
—Desporto

~Cavalos

~lonitor

—Cavaleiro

—Futuro
—Proximidade
—Familiares

~Limpo

5—
4

3-
2—
1 —
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Frequéncia das varidveis em estudos:

Limpo
40+
30
=
o
c
@
=
1 204
=
'
10
o=
Discordo Totalmente Discordo Mem Concorda nem Concordo Concordo Totalmerte
Discordo
Limpo
Familiares
30+
20
==
I
1=
@
3
o
@
=
'
107
-
Discordo Totalmente Discordo Mem Concorclo nem Concordo Concordo Totalmente
Discordo
Familiares
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Proximidade

50

40

w
=]
1

Frequency

=]
[=]
1

Discorda Totalmente Discordo Mem ([:}pn::c:,do nem Concordo Concordo Totalmente
iscordo

Proximidade

Futuro

50

404

[
[=]
1

Frequency

204

10

Discorde Totalmente Discordo Mem Concaordo nem Concardo Concordo Totalmente
Discordo

Futuro
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Frequency

Frequency

Cavaleiro

50

40

[h]
o
1

(5]
o
1

Discordo Totalmente Discordo Mem Bpncorddo nem Concordo Concordo Totalmente
iscorco

Cavaleiro

Monitor

40—

304

[ ]
[=]
1

Digcordo Totalmente Digcordo MNem %pn::orddo nem Concordo Concordo Totalmente
iscordo

Monitor
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Frequency

Frequency

Cavalos

80

I
=]
1

Discordo

Concordo Concordo Totalmente

Cavalos

Desporto

B0

60

Y
(=]
1

20

Digcordo Totalmente

Mem Concordo nem Concorda Concordo Totalmente
Discordo

Desporto
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Frequency

Frequency

Act.Extracurricular

60

409

30

104

1

T T
Discordo Totalmente Discordo

T T
Nem Concordo nem Concordo
Dizcordo

Act.Extracurricular

Localizagédo_CH

T
Concordo Tetalmente

407

304

20

109

1]

T
Discordo Totalmente MNem Concordo nem Concordo
Digcordo

Localizagdo_CH

T
Concordo Tetalmente
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Frequency

Frequency

Qualidade

601

40

204

o=

Discordo Mem Concordo nem Concordo Concordo Totalmente

Discordo

Qualidade

Preferéncia_Monitor

60

.
[=]
1

209

o~

Mem Concordo nem Discordo

Concordo Concordo Totalmente

Preferéncia_Monitor

CXLV



Frequency

Frequency

Postura

100

207

Concordo

Postura

Equilibrio

Concordo Totaimente

100

30

60

40

207

Concordo

Equilibrio

Concordo Totalmente
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1

Frequency

Frequency

Coordenagéo

00—

30

60

40

207

Concordo

Coordenagdo

Custo

Concordo Totalmente

60—

50

40—

30

207

10

Discordo Totalmente Discorclo Mem Concordo nem
Discordo

Custo

Concordo

Concorclo Tetalments
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Estatuto_Equitagao

50
40+
) 309
P =
@
3
o
@
=
w
207
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0 T T T T T
Discordo Totalnente Discordo Mem %pncordo nem Concordo Concordo Totalments
iscordo
Estatuto_Equitagio
Estatuto_CH
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=
a 407
3
o
@
L)
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209
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Digcordo Totalmente Digcordo MNem %pncordo nem Concordo Concordo Totalmente
iscordo
Estatuto_CH
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Tabela Anova

ANOVA
Cluster Error F Sig.
Mean Square df Mean Square df
Familiares 12,891 2 2,186 108 5,898 ,004
Proximidade 29,010 2 1,343 108 21,596 ,000
Futuro 35,723 2 ,799 108 44,733 ,000
Cavaleiro 46,993 2 ,750 108 62,667 ,000
Monitor 14,873 2 1,260 108 11,802 ,000
Act.Extracurricular 11,046 2 1,261 108 8,760 ,000
Localizagdo_CH 4,689 2 ,758 108 6,191 ,003
Qualidade 3,341 2 ,379 108 8,826 ,000
Preferéncia_Monitor 1,766 2 ,409 108 4,320 ,016
Custo 14,707 2 ,550 108 26,742 ,000
Estatuto_Equitacéo 60,547 2 ,956 108 63,345 ,000
Estatuto_CH 46,279 2 ,783 108 59,122 ,000
Amigos 12,147 2 1,891 108 6,422 ,002
Limpo 2,125 2 1,538 108 1,382 ,256
Cavalos ,383 2 ,335 108 1,143 ,323
Desporto 747 2 ,390 108 1,916 ,152
Postura ,295 2 ,152 108 1,939 ,149
Equilibrio ,075 2 ,132 108 ,566 ,570
Coordenagéo ,108 2 ,097 108 1,110 ,333

The F tests should be used only for descriptive purposes because the clusters have been chosen to

maximize the differences among cases in different clusters. The observed significance levels are not

corrected for this and thus cannot be interpreted as tests of the hypothesis that the cluster means are

equal.
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Resultados SPSS para a Amostra

1. Analise de Clusters

1.1. Tamanho da Amostra

Case Processing Summary™®

Cases
Valid Missing Total
N Perce N Perce N Perce
nt nt nt
111 100,0 0 ,0 111 100,0
a. Squared Euclidean Distance used
b. Ward Linkage
Case Processing Summary™”
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
111 100,0 0 ,0 111 100,0
a. Euclidean Distance used
b. Ward Linkage
Case Processing Summary™”
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
111 100,0 0 ,0 111 100,0
a. Euclidean Distance used
b. Complete Linkage
Case Processing Summary""b
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
111 100,0 0 ,0 111 100,0

a. Squared Euclidean Distance used

b. Complete Linkage




1.2. Centroides de cada cluster (K—means)

Final Cluster Centers

Cluster
1 2 3
Familiares 3 2 3
Proximidade 4 2 4
Futuro 4 2 4
Cavaleiro 4 2 4
Monitor 4 3 4
Act.Extracurricular 5 5 4
Localizagdo CH 4 4 4
Qualidade 5 4 5
Preferéncia_Monitor 4 4 5
Custo 4 3 5
Estatuto_Equitacao 4 2 1
Estatuto CH 3 3 1
Amigos 4 3 3

1.3. Numero de individuos por cluster (K-menas): 2 Clusters

Number of Cases in each

Cluster
1 77,000
Cluster
2 34,000
Valid 111,000
Missing ,000

1.4. Numero de individuos por cluster (K—menas): 3 Clusters

Number of Cases in each

Cluster
1 32,000
Cluster 2 24,000
3 55,000
Valid 111,000
Missing ,000




1.5. Testes de Independéncia (Qui—-Quadrado) e Crosstabs de acordo com os clusters

a) Variavel Familiares

Crosstab
Count
Cluster Number of Case Total
1 2 3
Discordo Totalmente 5 14 8 27
Discordo 8 2 9 19
Familiares Nem Concordo nem Discordo 3 2 12 17
Concordo 6 3 10 19
Concordo Totalmente 10 3 16 29
Total 32 24 55 111
Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2—
sided)
Pearson Chi-Square 22,449° 8 ,004
Likelihood Ratio 20,336 ,009
Linear—by—Linear Association ,341 1 ,559
N of Valid Cases 111
a. 4 cells (26,7%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 3,68.
b) Variavel Proximidade
Crosstab
Count
Cluster Number of Case Total
1 2 3
Discordo Totalmente 2 10 5 17
Discordo 1 5 0 6
Proximidade = Nem Concordo nem Discordo 7 3 5 15
Concordo 12 6 24 42
Concordo Totalmente 10 0 21 31
Total 32 24 55 111
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Chi—Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—
sided)
Pearson Chi—Square 40,744° ,000
Likelihood Ratio 42,961 ,000
Linear-by-Linear Association 1,631 ,202
N of Valid Cases 111

a. 7 cells (46,7%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 1,30.

¢) Vriavel Futuro

Crosstab
Count
Cluster Number of Case Total
1 2 3
Discordo Totalmente 0 11 0 11
Discordo 0 1 0 1
Futuro  Nem Concordo nem Discordo 7 6 6 19
Concordo 11 5 26 42
Concordo Totalmente 14 1 23 38
Total 32 24 55 111
Chi—Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2—
sided)
Pearson Chi-Square 57,3712 ,000
Likelihood Ratio 54,686 ,000
Linear—by—Linear Association 1,504 ,220
N of Valid Cases 111

a. 6 cells (40,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,22.
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d) Variavel Cavaleiro

Crosstab
Count
Cluster Number of Case Total
1 2 3
Discordo Totalmente 0 10 0 10
Discordo 1 7 0 8
Cavaleiro  Nem Concordo nem Discordo 5 3 4 12
Concordo 12 2 24 38
Concordo Totalmente 14 2 27 43
Total 32 24 55 111

Chi—Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—
sided)
Pearson Chi-Square 72,0772 8 ,000
Likelihood Ratio 68,144 8 ,000
Linear—by—Linear Association 2,791 1 ,095
N of Valid Cases 111

a. 8 cells (53,3%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 1,73.

e) Variavel Monitor

Crosstab
Count
Cluster Number of Case Total
1 2 3
Discordo Totalmente 2 8 0 10
Discordo 0 4 5 9
Monitor  Nem Concordo nem Discordo 8 4 12 24
Concordo 14 4 19 37
Concordo Totalmente 8 4 19 31
Total 32 24 55 111
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Chi—Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—
sided)
Pearson Chi-Square 31,375°% ,000
Likelihood Ratio 32,442 ,000
Linear—by—Linear Association 1,066 ,302
N of Valid Cases 111

a. 6 cells (40,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 1,95.

f) Variavel Act.Extracurricular

Crosstab
Count
Cluster Number of Case Total
1 2 3
Discordo Totalmente 0 0 9 9
Discordo 1 1 0 2
Act.Extracurricular  Nem Concordo nem Discordo 3 1 11 15
Concordo 5 5 20 30
Concordo Totalmente 23 17 15 55
Total 32 24 55 111
Chi—Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2—
sided)
Pearson Chi-Square 29,456° ,000
Likelihood Ratio 34,630 ,000
Linear—by—Linear Association 15,529 ,000
N of Valid Cases 111

a. 8 cells (53,3%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,43.
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g) Variavel Localizagao CH

Crosstab
Count
Cluster Number of Case Total
1 2 3
Discordo Totalmente 0 3 1 4
Nem Concordo nem Discordo 1 6 3 10
Localizagdo_CH
Concordo 18 6 18 42
Concordo Totalmente 13 9 33 55
Total 32 24 55 111
Chi—Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2—
sided)
Pearson Chi-Square 22,446° ,001
Likelihood Ratio 19,743 ,003
Linear—by—Linear Association 977 1 323
N of Valid Cases 111
a. 6 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is ,86.
h) Variavel Qualidade
Crosstab
Count
Cluster Number of Case Total
1 2 3
Discordo 0 1 0 1
Nem Concordo nem Discordo 1 5 1 7
Qualidade
Concordo 12 9 13 34
Concordo Totalmente 19 9 41 69
Total 32 24 55 111
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Chi—Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—
sided)
Pearson Chi-Square 19,413° ,004
Likelihood Ratio 16,936 ,010
Linear-by-Linear Association 2,574 ,109
N of Valid Cases 111

a. 6 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,22.

i) Variavel Preferéncia_Monitor

Crosstab
Count
Cluster Number of Case Total
1 2 3
Nem Concordo nem Discordo 3 6 1 10
Preferéncia_Monitor  Concordo 12 8 18 38
Concordo Totalmente 17 10 36 63
Total 32 24 55 111
Chi—Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2—
sided)
Pearson Chi-Square 11,886° ,018
Likelihood Ratio 11,261 ,024
Linear—by—Linear Association 2,815 ,093
N of Valid Cases 111

a. 3 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 2,16.
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j) Variavel Custo

Crosstab
Count
Cluster Number of Case Total
1 2 3
Discordo Totalmente 0 2 0 2
Discordo 0 5 1 6
Custo  Nem Concordo nem Discordo 1 2 2 5
Concordo 20 15 16 51
Concordo Totalmente 11 0 36 47
Total 32 24 55 111

Chi—Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—
sided)
Pearson Chi-Square 46,187° 8 ,000
Likelihood Ratio 52,000 8 ,000
Linear-by-Linear Association 4,367 1 ,037
N of Valid Cases 111

a. 9 cells (60,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,43.

k) Variavel Estatuto Equitacao

Crosstab
Count
Cluster Number of Case Total
1 2 3
Discordo Totalmente 0 8 42 50
Discordo 1 4 10 15
Estatuto_Equitagdo = Nem Concordo nem Discordo 9 6 1 16
Concordo 14 6 0 20
Concordo Totalmente 8 0 2 10
Total 32 24 55 111
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Chi—Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2—
sided)
Pearson Chi-Square 78,1607 ,000
Likelihood Ratio 100,175 ,000
Linear-by-Linear Association 63,827 ,000
N of Valid Cases 111

a. 8 cells (53,3%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 2,16.

1) Variavel Estatuto_CH

Crosstab
Count
Cluster Number of Case Total
1 2 3
Discordo Totalmente 6 7 53 66
Discordo 5 4 2 11
Estatuto CH  Nem Concordo nem Discordo 11 7 0 18
Concordo 6 4 0 10
Concordo Totalmente 4 2 0 6
Total 32 24 55 111
Chi—Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2—
sided)
Pearson Chi-Square 63,6947 ,000
Likelihood Ratio 78,964 ,000
Linear—by—Linear Association 48,253 1 ,000
N of Valid Cases 111

a. 9 cells (60,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 1,30.
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m) Variavel Amigos

Crosstab
Count
Cluster Number of Case Total
1 2 3
Discordo Totalmente 6 7 20 33
Discordo 2 0 6 8
Amigos  Nem Concordo nem Discordo 2 5 7 14
Concordo 13 12 20 45
Concordo Totalmente 9 0 2 11
Total 32 24 55 111
Chi—Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2—
sided)
Pearson Chi-Square 23,2872 ,003
Likelihood Ratio 24,503 ,002
Linear—by—Linear Association 8,252 ,004
N of Valid Cases 111

a. 7 cells (46,7%) have expected count less than 5. The minimum

expected countis 1,73.
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1.6.Dendogramas e Graficos de Cotovelo

Dendograma — Ward — distancia Euclidiana

2 Clusters

3 Clusters

Dandragram using Ward Linksas

Grafico do Cotovelo — Ward — distancia Euclidiana
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Dendograma — Ward — distancia Euclidiana Quadrado

2 Clusters
i
%; 3 Clusters
i
i

Grafico do Cotovelo — Ward — distancia Euclidiana Quadrado
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Dendograma — Complete Linkage — distancia Euclidiana

Dendrogram using Compiete Linkage

2 Clusters i
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Denarcgram usin

Campints Linkage

Grafico do Cotovelo — Complete Linkage — distancia Euclidiana
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1.7. Coeficiente de Determinaciio — R

1.7.1. Algoritmo de Ward : 2 Clusters

ANOVA
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
Familiares | Between 21,655 2| 10827 4,868 009
Groups
Within 240,201 108| 2,204
Groups
Total 261,856 110
Proximida | Between 60,781 2| 30391| 23062 000
de Groups
Within 142,318 108 1,318
Groups
Total 203,099 110
Futro | Bstween 74,580 2| 37200 48456 000
Groups
Within 83,114 108 770
Groups
Total 157,694 110
Cavalelro | Botweon 92,856 2|  46428| 61062 000
Groups
Within 82,117 108 760
Groups
Total 174,973 110
Monitor | Between 28,287 2| 14143 11103 000
Groups
Within 137,569 108] 1274
Groups
Total 165,856 110
Act Extracu | Between 31,277 2| 15638 13300 000
rricular Groups
Within 126,993 108 1,176
Groups
Total 158,270 110
Localizacé Between 10,234 2| 5117 6826 002
o_CH Groups
Within 80,955 108 750
Groups
Total 91,189 110
Qualidade | Between 6,850 2 3425 9,084 000
Groups
Within 40,718 108 377
Groups
Total 47,568 110
Prefergnm Between 4338 2 2,169 5403 006
a_Monitor Groups
Within 43,355 108 401
Groups
Total 47,694 110
Custo  |Between 30,740 2| 15370| 28585 000
Groups
Within 58,071 108 538
Groups
Total 88,811 110
Estatuto_ Between | ., 5op 2| 61832 66,341 000
Equitagdo Groups
Within 100,660 108 932
Groups
Total 204324 110
Estatuto_ |Between 84,178 2| 42080 48920 000
CH Groups
Within 92,921 108 860
Groups
Total 177,099 110
Amigos  Between 9,351 2| 4675 2303 105
Groups
Within 219,208 108| 2,030
Groups
Total 228,559 110

1.7.2. Algoritmo de Ward: 3 Clusters
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ANOVA

Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
Familiares Between 4375 1 4375 1,852 176
Groups
Within 257,481 109 2,362
Groups
Total 261,856 110
Proximida |Between 17,903 1| 17.903| 10,537 002
de Groups
Within 185,196 109 1,699
Groups
Total 203,099 110
Futuro |Bstwsen 26,132 1| 26132| 21,651 ,000
Groups
Within 131,561 109 1,207
Groups
Total 157,694 110
Cawaleiro | Batween 33,377 1| 33377| 25693 000
Groups
Within 141,596 109 1,299
Groups
Total 174,973 110
Monitor | Between 10,805 1 10,805 7,596 007
Groups
Within 155,051 109 1,422
Groups
Total 165,856 110
ActExtracu|Between 31277 1| 31277 26,845 000
rricular Groups
Within 126,994 109 1,165
Groups
Total 158,270 110
Localizaga Between 7,733 1 7733 10,100 002
o_CH Groups
Within 83,456 109 766
Groups
Total 91,189 110
Qualidade |Bstwesn 5426 1 5426| 14,034 000
Groups
Within 42,142 109 387
Groups
Total 47,568 110
Preferénci Between 4,156 1 4156| 10,405 002
a_Monitor Groups
Within 43,538 109 399
Groups
Total 47,694 110
Custo |Between 19,244 1| 19,244| 30,153 000
Groups
Within 69,567 109 638
Groups
Total 88,811 110
Estatuto_ Between 93,142 1| 93,142| 77,392 000
Equitagdo Groups
Within 131,182 109 1,204
Groups
Total 224,324 110
Estatuto_ | Between 83,190 1| 83,190| 96,558 000
CH Groups
Within 93,909 109 862
Groups
Total 177,099 110
Amigos  Between 6,599 1 6,599 3,241 075
Groups
Within 221,960 109 2,036
Groups
Total 228,559 110
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1.7.3. Algoritmo de Complete Linkage: 2 Clusters

ANOVA
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
Familiares Between 55,783 2| 27891 14618 000
Groups
Within 206,073 108 1,008
Groups
Total 261,856 110
Proximida | Between 55,745 2| 27872 20428 000
de Groups
Within 147,355 108 1,364
Groups
Total 203,099 110
Furo |Between 53,937 2|  26968] 28071 000
Groups
Within 103,757 108 961
Groups
Total 157,694 110
Cavaleiro |Between 65,514 2| 32757 32320 000
Groups
Within 109,459 108 1,014
Groups
Total 174,973 110
Monitor | Between 34,204 2| 17102| 14,030 000
Groups
Within 131,652 108 1,219
Groups
Total 165,856 110
ActExtracy Between 4,133 2| 2,066 1,448 240
rricular Groups
Within 154,138 108 1,427
Groups
Total 158,270 110
Localizaga Between 26,100 2| 13050 21,654 000
o_CH Groups
Within 65,089 108 603
Groups
Total 91,189 110
Qualidade |Between 8,802 2| 4401| 12,261 000
Groups
Within 38,765 108 359
Groups
Total 47,568 110
Prefarénci | Batwaen 3,654 2 1827 4480 014
a_Monitor Groups
Within 44,040 108 408
Groups
Total 47,694 110
Custo |Between 26,157 2| 13078 22544 000
Groups
Within 62,654 108 580
Groups
Total 88,811 110
Estatuto_ Between 3,790 2 1,895 928 398
Equitagdo Groups
Within 220,534 108 2,042
Groups
Total 224,324 110
Estatuto_ |Between 29,002 2| 14501 10575 000
CH Groups
Within 148,098 108 1,371
Groups
Total 177,099 110
Amigos  Between 7,169 2| 3585 1,749 179
Groups
Within 221,389 108 2,050
Groups
Total 228,559 110
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2. Analise Discriminante

2.6.1. Médias e Desvios padrao correspondentes de cada variavel e os clusters.

Group Statistics

Cluster Number of Case Mean Std. Deviation Valid N (listwise)
Unweighted | Weighted
Familiares 3,25 1,524 32 32,000
Proximidade 3,84 1,110 32 32,000
Futuro 4,22 ,792 32 32,000
Cavaleiro 4,22 ,832 32 32,000
Monitor 3,81 1,030 32 32,000
Act.Extracurricular 4,56 ,801 32 32,000
1 Localizagcdo_CH 4,38 ,554 32 32,000
Qualidade 4,56 ,564 32 32,000
Preferéncia_Monitor 4,44 ,669 32 32,000
Custo 4,31 ,535 32 32,000
Estatuto_Equitagao 3,91 ,818 32 32,000
Estatuto_CH 2,91 1,279 32 32,000
Amigos 3,53 1,459 32 32,000
Familiares 2,13 1,541 24 24,000
Proximidade 2,21 1,250 24 24,000
Futuro 2,33 1,373 24 24,000
Cavaleiro 2,13 1,296 24 24,000
Monitor 2,67 1,523 24 24,000
Act.Extracurricular 4,58 776 24 24,000
2 Localizagédo_CH 3,75 1,327 24 24,000
Qualidade 4,08 ,881 24 24,000
Preferéncia_Monitor 417 ,816 24 24,000
Custo 3,25 1,073 24 24,000
Estatuto_Equitagéo 2,42 1,213 24 24,000
Estatuto_CH 2,58 1,316 24 24,000
Amigos 2,92 1,316 24 24,000
Familiares 3,31 1,426 55 55,000
3 Proximidade 4,02 1,147 55 55,000
Futuro 4,31 ,663 55 55,000
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Total

Cavaleiro

Monitor
Act.Extracurricular
Localizagdo_CH
Qualidade
Preferéncia_Monitor
Custo
Estatuto_Equitagao
Estatuto_CH
Amigos

Familiares
Proximidade

Futuro

Cavaleiro

Monitor
Act.Extracurricular
Localizagdo_CH
Qualidade
Preferéncia_Monitor
Custo
Estatuto_Equitagao
Estatuto CH

Amigos

4,42
3,95
3,58
4,49
4,73
4,64
4,58
1,36
1,04
2,60
3,04
3,58
3,86
3,86
3,63
4,08
4,30
4,54
4,48
4,22
2,32
1,91
2,94

,629
,970
1,343
167
,489
522
,658
,847
,189
1,396
1,543

1,359
1,197
1,261
1,228
1,200
,910
,658
,658
,899
1,428
1,269
1,441

55
55
55
55
55
55
55
55
55
55
111

111
111
111
111
111
111
111
111
111
111
111
111

55,000
55,000
55,000
55,000
55,000
55,000
55,000
55,000
55,000
55,000
111,000

111,000
111,000
111,000
111,000
111,000
111,000
111,000
111,000
111,000
111,000
111,000

111,000
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2.6.2. Group Statistics associando as variaveis aos respetivos clusters

Estatuto Equitacdo 3,91
1 Estatuto CH 291
Amigos 3,53
2 Act.Extracurricular 4,58
Familiares 3,31
Proximidade 4,02
Futuro 4,31
Cavaleiro 4,42
Monitor 3,95
Localizagdo CH 4,49
Qualidade 4,73
Preferéncia_Monitor 4,64
Custo 4,58
3 Familiares 3,31
Proximidade 4,02
Futuro 4,31
Cavaleiro 4,42
Monitor 3,95
Localizagao CH 4,49
Qualidade 4,73
Preferéncia_Monitor 4,64
Custo 4,58
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2.6.3. Teste Wilks’Lambda

Wilks' Lambda

Step Number of Lambda df1 df2 df3 Exact F
Variables Statistic | df1 df2 Sig.
1 1 416 1 2 108 75,863 2 108,000 ,000
2 2 ,192 2 2 108 68,524 4 214,000 ,000
3 3 ,140 3 2 108 58,979 6 212,000 ,000
4 4 124 4 2 108 48,251 8 210,000 ,000
5 5 111 5 2 108 41,733 10 208,000 ,000
6 6 ,101 6 2 108 36,877 12 206,000 ,000
7 7 ,094 7 2 108 33,053| 14 204,000 ,000
Wilks' Lambda
Test of Function(s) Wilks' Lambda | Chi—square df Sig.
1 through 2 ,094 248,698 14 ,000
2 ,405 94,832 6 ,000
3. Territorial Map
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4. Outras Tabelas

Valor préprio
Function | Eigenvalue | % of Variance | Cumulative % Canonical
Correlation
1 3,329° 69,4 69,4 877
2 1,467° 30,6 100,0 771

a. First 2 canonical discriminant functions were used in the analysis.

Estrutura da Matriz

Structure Matrix

Function
1 2
Estatuto_CH -491 278
Localizagdo_CHP 247 ,182
Act.Extracurricular —,244’ ,080
Monitor® 217 200
Custo” 187 102
Amigos® -,140° ,102
Qualidade® 113 ,061
Preferéncia_Monitorb ,029* —,020
Estatuto_Equitagdo —,483 655
Cavaleiro 449 570"
Futuro 365 508"
Proximidade 267 332
Familiares 133 183"
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Classificacao dos resultados

Classification Results?

Cluster Number of Case Predicted Group Membership Total
1 2 3
1 31 1 0 32
Count 2 2 21 1 24
3 2 0 53 55
Original
1 96,9 3.1 ,0 100,0
% 2 8,3 87,5 4,2 100,0
3 3,6 ,0 96,4 100,0
a. 94,6% of original grouped cases correctly classified.
Log Determinants
Log Determinants
Cluster Number of Case Rank Log
Determinant
1 7 -1,128
2 7 ,325
3 7 -5,166
Pooled within—groups 7 -, 144
Box’s M
Test Results
Box's M 290,864
Approx. 4,634
df1 56
F
df2 16900,340
Sig. ,000
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