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Resumo

Titulo da Dissertagao: Concorréncia na industria do turismo com publicidade infor-

mativa em massa versus direcionada

O setor do turismo tem vindo a registar um crescimento acelerado ao longo dos tltimos
anos, sustentado principalmente pelos progressos tecnolégicos. No presente as empresas
tém a oportunidade de investir em tecnologias que lhes permitem direcionar as suas men-
sagens publicitdrias para os consumidores mais atrativos do mercado. Essa capacidade de
segmentacao poderd ser relevante nesta industria, dado o papel crucial da informacao no
estimulo & procura turfstica. Com a realizagao desta dissertagao procura-se analisar se os
efeitos da criagdo de uma atracdo (evento) especialmente direcionada para os interesses
de um segmento especifico de turistas poderao traduzir-se numa vantagem competitiva
para o destino que oferece esse evento e, em simultaneo, averiguar de que formas é que
as diferentes tecnologias de publicidade utilizadas para fins de divulgacao de informagao
acerca da oferta dos destinos podem afetar os seus lucros. A fim de se cumprir com os
objetivos propostos é apresentado e resolvido um modelo tedrico, no qual existem dois
destinos turisticos e dois segmentos de turistas no mercado: informados (e.g. seniores) e
nao informados (e.g. jovens). Os destinos necessitam de investir em publicidade informa-
tiva para informar acerca da sua existéncia e gerar procura por parte do segmento nao
informado. Os produtos turisticos oferecidos por cada destino sao diferenciados horizon-
talmente e apenas um dos destinos oferece um evento direcionado a um dos segmentos

(e.g. segmento jovem). Para simplificar a andlise, assume-se que 0s pregos sao exégenos.

Os resultados desta investigacao mostram que, sob a assuncao de que o evento dire-
cionado origina efeitos positivos sobre a utilidade do segmento-alvo, existem intervalos de
custos de publicidade e de criagao do evento para os quais, em equilibrio, o destino que
oferece essa atracao capta uma maior procura do segmento-alvo e aufere lucros superiores
aos do seu concorrente. Neste caso, a capacidade de direcionamento da publicidade tam-
bém contribui para que as receitas do destino que oferece o evento aumentem, enquanto
que o seu efeito sobre os lucros do destino adversério ird depender dos custos de publi-
cidade. Caso os custos de publicidade sejam suficientemente baixos, entao esse destino,
cujo produto proporciona niveis de utilidade relativamente mais baixos ao segmento-alvo,
preferira o envio de publicidade em massa por se tratar da tecnologia para a qual ambos os
destinos optam por informar quotas mais reduzidas do mercado. Porém, sob a assunc¢ao
de que os efeitos do evento sao nulos e o modelo é simétrico, verifica-se que ambos os des-
tinos preferem o envio de publicidade direcionada, por ser a tecnologia que lhes permite

minimizar o desperdicio dos recursos alocados a publicidade.

Palavras-chave: concorréncia; diferenciagao espacial; publicidade informativa dire-

cionada e em massa; segmentagao; turismo.



Abstract

Title of the dissertation: Competition in the tourism industry with mass and targeted

informative advertising

The tourism industry has been rapidly growing over the past years, mainly due to the
technological advances. Currently, companies have the opportunity to invest in technolo-
gies that allow them to target advertising to the most attractive consumers in the market.
The ability to segment the market may be particularly relevant in this industry, given the

crucial role of information in stimulating tourism demand.

The aim of this dissertation is to analyze whether the effects of creating an attraction
(event) specially targeted to the interests of a specific segment of tourists can translate
into a competitive advantage for the destination offering the event and, at the same time,
to investigate how different advertising technologies can affect the destinations’ profits.
In order to achieve the proposed objectives, a theoretical model is proposed and solved.
There are two tourist destinations and two segments of tourists: informed (e.g. senior) and
uninformed (e.g. young) tourists. Destinations need to invest in informative advertising
to generate awareness and demand from the uninformed segment. The tourism products
offered by each destination are horizontally differentiated and only one of the destinations
offers an event targeted to one of the segments (e.g. young segment). To simplify the

analysis, it is assumed that prices are exogenous.

The results of this research show that, under the assumption that the directed event
has positive effects on the utility of the target segment, in the equilibrium of the model
there is a range of advertising and event creation costs for which the destination that
offers this attraction captures a greater demand of the target segment and obtains higher
profits than its competitor. In this context, the possibility to target advertising also helps
to increase the revenues of the destination that hosts the event, while it’s effect towards the
competing destination’s profits depends on the advertising costs. If the advertising costs
are sufficiently low then this destination, whose product provides relatively lower utility
levels to the target segment, prefers to send mass advertising because both destinations
choose to inform lower shares of the market when using this technology. However, under
the assumption that the effects of the event are null and the model is symmetric, by
comparing the results obtained through both technologies of advertising we find that
both destinations are better off through targeted than under mass advertising, as the
targeted advertising technology allows them to minimize the waste of resources allocated

to advertising investments.

Keywords: competition; informative mass and targeted advertising; segmentation;

spatial differentiation; tourism.
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1 Introducao

No setor do turismo é importante que as organizagoes de promocao dos destinos ou as
préprias empresas publicitem as caracteristicas dos seus produtos para informar o mer-
cado e, desse modo, gerar procura. No decorrer das iltimas décadas foram alcancados
progressos tecnolégicos que originaram mudancas profundas ao nivel do funcionamento
dos mercados turisticos. Enquanto que no passado se recorria, sobretudo, aos canais de
comunica¢ao em massa para informar o mercado, com as evolucoes nas tecnologias da
informacao e da comunicagao (TICs) surgiram ferramentas que passaram a permitir o
enderecamento, de forma direcionada e precisa, das mensagens publicitdrias a determina-
dos segmentos-alvo. Tendo também contribuido para uma maior compreensao acerca dos
interesses e dos comportamentos dos diferentes consumidores, através da recolha de dados
qualitativos e quantitativos sobre os mesmos, as TICs possibilitaram a implementagao de
estratégias onde a oferta é criada e promovida de acordo com o perfil de consumidores
que se pretende alcancar.

7

Atualmente, o turismo é considerado como um dos principais setores econdémicos
mundiais. Tratando-se de uma industria dindmica e fortemente dependente da partilha
de informacao, quer seja pelas associagoes de promocao, pelos fornecedores de produtos
ou servigos turisticos, pelos intermedidrios ou pelos préprios clientes, torna-se relevante
estudar as oportunidades que surgiram no contexto da economia digital, especialmente
no que respeita as estratégias de publicidade e a concorréncia entre destinos. Sendo pos-
stvel depararmo-nos com uma lacuna na literatura no que concerne ao desenvolvimento de
modelos econémicos que descrevam a concorréncia entre destinos turfsticos com recurso
a diferentes tecnologias de publicidade e & oferta de atracgoes direcionadas, através desta
dissertacao tenciona-se expandir os conhecimentos existentes nessa area de investigacao,
principalmente por se tratar de um tépico atual, relativo a uma indistria com um elevado

grau de importancia para a economia global, que nao tem sido suficientemente explorado.

Em suma, os principais objetivos que se pretendem alcancar com a realizacao desta

investigagao consistem em obter respostas para as seguintes questoes:

- Serao os investimentos na criacao e na promocao de uma atracao direcionada a
um determinado segmento-alvo comportamentos estratégicos eficazes e rentdveis para
estimular o turismo associado a esse nicho de mercado e aumentar a atratividade de um

destino turistico face a sua concorréncia?

- Sob quais condigoes poderao as diferentes tecnologias de publicidade informativa

consideradas, direcionadas ou em massa, contribuir para esse fim?

Para a prossecucao desse estudo serd construido um modelo tedrico com base na teoria
dos jogos, que permitird a andlise das decisoes estratégicas de dois destinos turisticos

concorrentes ao nivel das intensidades de publicidade informativa a enviar, no contexto



de jogos estéticos com informagao completa. Por simplificacao assume-se que apenas um
desses destinos ird oferecer uma atragao direcionada para os interesses do segmento-alvo,
como por exemplo um evento, num mercado que se encontrard segmentado em dois grupos
distintos de turistas. O segmento-alvo de consumidores desconhece a oferta existente no
mercado, pelo que requer a obtencao de mensagens publicitdrias para ser informado acerca
dos destinos e das suas caracteristicas, bem como para ser capaz de tomar uma decisao
de compra. Caso os destinos nao invistam em publicidade informativa, nao conseguirao

gerar procura por parte do segmento-alvo.

No tinico perfodo de cada jogo ambos os jogadores escolherao, em simultaneo, a intensi-
dade de publicidade informativa a enviar, nao se admitindo a possibilidade de cooperacao.
Embora as estratégias de publicidade consideradas sejam de natureza informativa, exis-
tird ainda uma componente persuasiva associada ao facto de que, ao ser informado acerca
da atragao turistica direcionada, o segmento-alvo poderd aumentar o preco maximo que
estd disposto a pagar pelo destino que a oferece, caso o evento produza efeitos positivos
sobre a sua utilidade. Serao analisadas tecnologias de publicidade distintas, admitindo-se
que o envio das mensagens publicitarias possa ser em massa ou direcionado ao segmento-
alvo. Atendendo ao facto de que a publicidade em massa ird alcancar aleatoriamente
consumidores de ambos os segmentos que compoem o mercado, em oposi¢ao a publici-
dade direcionada, a determinacao e a andlise dos resultados de equilibrio obtidos com a
utilizacao de cada uma dessas tecnologias, relativamente as intensidades de publicidade e

aos lucros de cada destino, serd dividida em dois jogos.

A metodologia que serd aplicada encontra-se relacionada com a literatura sobre a
concorréncia entre empresas em mercados oligopolistas, através do investimento em pub-
licidade em massa ou em publicidade direcionada. A contribuicao desta investigagao para
essa literatura consiste no estudo da concorréncia no contexto da economia do turismo,
com base nos modelos da economia industrial associados a drea das estratégias de publici-
dade informativa. O presente estudo distingue-se das restantes investigacoes relacionadas
com essa temadtica por, além de incorporar uma atragao direcionada a um segmento-alvo
como elemento persuasivo e diferenciador entre os produtos oferecidos pelos jogadores, ser
assumida a exogeneidade dos precos. A semelhanca do que sucede com as organizacoes de
promoc¢ao dos destinos na indistria do turismo, neste modelo as empresas nao possuem

poder decisivo sobre os niveis de precos.

Os resultados obtidos através deste estudo demonstram que a incorporacao de uma
atracao direcionada para os interesses de um segmento-alvo na oferta de um destino turfs-
tico, desde que a mesma possua efeitos positivos sobre a utilidade desse segmento e custos
associados suficientemente baixos, estimula esse destino a aumentar os seus investimentos
em publicidade informativa e, por essa via, contribui para um aumento da sua procura

e dos seus lucros, face & concorréncia. A possibilidade de utilizacdo de uma tecnologia



de publicidade direcionada também favorece a obtencao de receitas mais elevadas, na
medida em que, ao alcancar exclusivamente os consumidores que cada destino pretende
informar, permite a minimizagao dos seus custos de publicidade. Ao se passar do jogo
com publicidade em massa (JPM) para o jogo com publicidade direcionada (JPD), no
equilibrio simétrico do modelo ambos os destinos optam por informar uma maior fracao
de consumidores do segmento-alvo e passam a auferir lucros mais elevados, uma vez que é
reduzido o desperdicio dos seus recursos financeiros alocados & publicidade. No entanto,
se a atracao turistica direcionada for capaz de aumentar a utilidade e os valores de reserva
do segmento-alvo, o destino que nao oferece esse evento apenas obterd receitas mais el-
evadas com o envio de publicidade direcionada caso os custos unitarios da publicidade
assumam valores suficientemente altos. Para custos de publicidade baixos, este destino
ird obter lucros mais elevados no JPM, onde ambos os destinos informam quotas menores

do segmento-alvo.

A estrutura desta dissertacao obedece & seguinte ordem: na segunda secc¢ao encontra-
se uma breve revisao de literatura que incide sobre os temas de maior releviancia para o
presente estudo, na secgao seguinte é apresentada a metodologia que serd aplicada, na
quarta seccao sao determinados e analisados os resultados de equilibrio dos jogos com
publicidade em massa e com publicidade direcionada e, por fim, na quinta seccao sao
expostas as conclusoes finais, bem como as limitacoes desta investigacao e sugestoes para

investigagoes futuras.



2 Revisao de Literatura

2.1 A induistria do turismo

O conceito de turismo tem sofrido um percurso evolutivo com o decorrer do tempo. Se-
gundo a Organizagao Mundial do Turismo (UNWTO, 1994, p.5) “o turismo engloba as
atividades realizadas pelos individuos que viajam e permanecem em lugares diferentes
daqueles onde residem habitualmente, por um periodo de tempo consecutivo inferior a

um ano, para fins de lazer, negécios ou outros”.!

Nos ltimos anos uma das principais tendéncias mundiais ao nivel do setor do turismo
traduziu-se num crescimento da procura turistica, medido através do fluxo global de tur-
istas. Em 2017 o turismo internacional atingiu um novo recorde, tendo as chegadas de
turistas internacionais crescido pelo oitavo ano consecutivo e atingido os 1326 milhoes, reg-
istando um aumento de 7% face a 2016 (UNWTO, 2018). Tratou-se do maior crescimento
observado para o turismo internacional desde a crise econémica de 2009, tendo excedido as
expectativas anteriores da Organizacao Mundial do Turismo correspondentes a um cresci-
mento anual de 3,8% para o perfodo de 2010 a 2020 (UNWTO, 2018). Através dessa
evolucao persistentemente positiva, o turismo assumiu-se como um dos principais setores
econémicos mundiais (WTTC, 2017a; WTTC, 2017b; WTTC, 2018; OECD, 2018). Os
fenémenos de globalizagao, acompanhados pelos progressos tecnolégicos, tém contribuido
de forma crucial para o desenvolvimento dos destinos turisticos, pelo que esta indtstria
apresenta um peso significativo tanto sobre a economia de pafses desenvolvidos como de

paises em vias de desenvolvimento.

Segundo o Conselho Mundial de Viagens e Turismo (WTTC, 2017a) o setor das viagens
e do turismo é um dos maiores motores que estimulam o desenvolvimento mundial, prin-
cipalmente ao nivel da criacao de emprego e do aumento das receitas e das exportagoes.
Considerando o ano de 2017, as contribuicoes totais deste setor para o produto interno
bruto (PIB) e para o emprego, a escala mundial, foram de 10,4% e de 9,9%, respetiva-
mente (WTTC, 2018). Relativamente a 2018 verificou-se um ligeiro crescimento do peso
das contribuigoes totais para o emprego, passando a representar 10% do emprego a nivel
global e prevé-se que essa contribuigao cres¢a em 2,5% por ano até 2029 (WTTC, 2019).
Quanto as contribuigoes totais do setor para o PIB mundial, é esperado que aumentem
segundo uma taxa de crescimento média de 3,7% por ano até 2029 (WTTC, 2019), um
valor elevado em comparacao com a taxa de crescimento anual total de 2,7% prevista para
a economia global até 2027 (WTTC, 2017b).

Do original: "Tourism comprises the activities of persons traveling to and staying in places outside
their usual environment for not more than one consecutive year for leisure, business and other purposes".



2.1.1 Progressos tecnolégicos

O crescimento manifestado nas tltimas décadas pela industria do turismo terd sido es-
timulado, em parte, pelos desenvolvimentos tecnolégicos e por outras externalidades que
derivaram desses fenémenos. As tecnologias da informagao e da comunicagao (TICs)
vieram facilitar a interacao entre os diferentes agentes econémicos do mercado, con-
tribuindo para a transformacao do turismo global desde a década de 80 (Buhalis & Law,
2008). Os impactes dos progressos tecnolégicos para o turismo sdo notdveis tanto através
de alteracoes ao nivel da procura como da oferta do mercado. Com a democratizagao da
internet e o aparecimento de companhias aéreas low-cost, sobretudo a partir dos anos 90,
foi possivel notar-se uma maior diversificacao nos perfis dos viajantes e um aumento da
frequéncia de viagens realizadas com finalidades turisticas (ACIF & PWC, 2008). Tais
fenémenos impulsionaram a emergéncia de novos destinos turisticos e uma consequente

intensificagao da concorréncia (Vodeb, 2012).

Em resultado do dinamismo e da crescente competitividade dos mercados turfsticos,
os potenciais visitantes tém vindo a ser expostos a vastos leques de op¢oes (Cobos, Wang
& Okumus, 2009). Perante essa realidade, as TICs revelaram-se tteis tanto na 6tica dos
consumidores como dos fornecedores, na medida em que permitem a sua interacao em
tempo real, com baixos custos associados e sem restri¢oes geogréficas (O’Connor, 1999
in Buhalis & Law, 2008; Kiral'ova & Pavliceka, 2015). Os destinos turisticos poderao
usufruir dessas tecnologias para fins promocionais ou de gestao, mas também para o
relacionamento com os consumidores, dado o papel crucial da informagao para o setor
do turismo que se deve, sobretudo, & intangibilidade dos produtos e servigos turisticos
(Leung, Law, van Hoof & Buhalis, 2013; Brdar, Zivkovi¢ & Gaji¢, 2014). A evolucao
da Web 1.0, de cardcter estdtico, para a sofisticada Web 2.0 passou a permitir fluxos
bidirecionais de informacao que originaram novas oportunidades de interacao entre os
seus utilizadores (Brdar et al., 2014), havendo alguns autores desenvolvido o conceito de
Travel 2.0 para designar a presenga da Web 2.0 na industria do turismo (Adam, Cobos

& Liu, 2007 in Schmallegger & Carson, 2008).

Os contetdos gerados pelos utilizadores nas diversas plataformas digitais, juntamente
com outros comportamentos rastedaveis online, transmitem informagoes importantes para
as empresas, especialmente no que respeita aos niveis de satisfacao obtidos pelos mesmos
com as suas experiéncias. Adicionalmente, os restantes utilizadores dessas comunidades
também se poderao guiar pelas avaliacoes partilhadas por outros consumidores e ser influ-
enciados durante o processo de planeamento das suas viagens. Além de haver facilitado o
acesso a informacao por parte dos consumidores, com os progressos tecnolégicos surgiram
também novas oportunidades para as empresas ao nivel da segmentacao dos mercados,
através da andlise de dados sobre as caracteristicas ou os comportamentos dos consumi-

dores e da utilizagdo de canais de comunicac@o direcionados (OECD, 2018).



Atualmente, na era da economia digital, as empresas sao capazes de recolher volumes
crescentes de dados acerca dos seus clientes, passando a dispor de um conjunto de infor-
magoes relevantes para a gestao e a promogao dos seus produtos ou servicos. Segundo as
estatisticas, em dezembro de 2018 o nimero de utilizadores da internet ja ultrapassava os
4,3 bilices, tendo sido alcancada uma taxa de penetracao de 55,6% sobre a totalidade da
populagao mundial (InternetWorldStats, 2019). Com o nimero de utilizadores da internet
e a quantidade de dados recolhidos sobre os mesmos constantemente a aumentar a escala
global, as empresas poderao segmentar o mercado e definir os seus ptiblicos-alvo de acordo
com a rentabilidade esperada de cada segmento ou outros parametros consideramos como

relevantes.

A obtencao de conhecimentos acerca dos potenciais visitantes possibilita um ajusta-
mento da oferta e da promocao dos destinos turisticos de acordo com os interesses dos
seus publicos-alvo. Assim sendo, a incorporagao das inovagoes tecnolégicas nas estraté-
gias das empresas que integram a industria do turismo podera ser vantajosa, na medida
em que estas permitem a troca de informagcao e a interacao direta com os consumidores,
a personalizacao da oferta e o enderegcamento da publicidade apenas aos segmentos de
mercado com maior apeténcia ao consumo dos seus produtos, minimizando o desperdicio

de recursos alocados a promogao (Cobos et al., 2009).

De acordo com Zeng e Gerritsen (2014), as abordagens de promocao através dos social
media, quando idealizadas de acordo com os interesses dos piblicos-alvo, poderao con-
tribuir significativamente para a atracao de visitantes aos destinos. Além da promocao, é
também considerado que os social media constituem canais relevantes para a industria do
turismo ao nivel da distribuigao, da gestao e da investigagao (Carson, 2005 in Schmalleg-
ger & Carson, 2008). Kaplan e Haenlein (2010, p.61) definiram social media como “um
grupo de aplicagoes baseadas na Internet e nos fundamentos ideoldgicos e tecnolégicos da
Web 2.0 que permitem a criacao e troca de contetiidos gerados pelo utilizador”.? Segundo
o relatério produzido pela agéncia WeAreSocial em parceria com a plataforma Hootsuite
acerca do mundo digital em 2018, foi estimado que em janeiro desse ano o nimero de
utilizadores ativos nos social media excedeu os 3,1 bilides, com uma taxa de penetracao
de 42% referente a totalidade da populacao mundial e uma taxa de crescimento de 13%,
equivalente a 362 milhoes de utilizadores, face a janeiro de 2017 (WeAreSocial & Hoot-
suite, 2018). No mesmo relatério consta que o valor mundial dos gastos efetuados por
comércio online na categoria de viagens e alojamentos atingiu os 212,7 bilices de délares

em janeiro de 2018, manifestando um crescimento de 13% em relacao ao ano anterior.

Fotis, Buhalis e Rossides (2012) sugerem que os turistas associam uma maior credibil-

idade as informacoes fornecidas através dos social media comparativamente & publicidade

2Do original: “a group of Internet-based applications that build on the ideological and technological
foundations of Web 2.0, and that allow the creation and exchange of User Generated Content”.



em massa, aos agentes de viagens e aos websites oficiais do turismo. Os familiares e ami-
gos foram considerados como a fonte de informagoes relativas a viagens mais confidvel,
seguida pelos contelidos gerados por outros viajantes e, em tltimo lugar, pela publicidade
nos meios de comunicacao em massa tradicionais, tais como a televisao, a radio, os jor-
nais e as revistas (Nielsen, 2015). O estudo prévio de Buhalis e Law (2008) remete para
conclusoes similares, havendo salientado a crescente influéncia das comunidades virtuais
sobre a industria do turismo e a tendéncia dos turistas em confiar mais noutros viajantes

do que em mensagens promocionais oficiais.

A indistria do turismo encontra-se perante a emergéncia de novos perfis de turistas,
cada vez mais informados e exigentes nas suas decisoes. Com as alteracoes sofridas nos
meios de comunicacao e nos processos de compra, os consumidores passaram a preferir
as abordagens personalizadas (Kirdl’ovd & Pavliceka, 2015). Para tal, requer-se uma
elevada flexibilidade por parte dos destinos, com a procura do mercado turistico a poder
ser segmentada em nichos cada vez menores, de acordo com as necessidades distintas dos

potenciais visitantes (Cecilia, Elisabeta & Magdalena, 2011).

2.1.2 Segmentagao de mercado

Através dos avancos tecnoldgicos surgiram novos canais de comunicacao que permitem que
as empresas direcionem os seus anuncios apenas para os segmentos de mercado consid-
erados como mais atrativos, reduzindo o desperdicio dos recursos alocados a publicidade
que se associa a utilizacdo de tecnologias de publicidade em massa (Iyer, Soberman &
Villas-Boas, 2005; Galeotti & Moraga-Gonzalez, 2008). Até entdo, as estratégias de pub-
licidade das empresas eram enderecadas de forma massificada para os mercados, sem a
possibilidade de discriminacao dos seus investimentos face aos distintos grupos de consum-
idores existentes. A tecnologia de publicidade em massa destina-se a alcancar audiéncias
amplas, por via de canais como a televisao ou a rddio. Como exemplos de canais de
comunicagao direcionada é possivel mencionar as redes sociais e as comunidades online,
entre véarios outros. No presente ambas as tecnologias continuam a ser utilizadas para
fins promocionais, pela relevancia que assumem para o contacto com os clientes e por se
considerar que os diferentes segmentos de mercado poderao ser alcancados por canais de

comunicagao distintos.

A oferta de cada destino turistico é composta por um conjunto variado de produtos
e servigos que representam a sua marca ou imagem (Buhalis, 2000). Segundo a Sec-
retaria Regional da Economia, Turismo e Cultura (SRETC, 2016, p.92), os produtos
turisticos resumem-se ao “resultado da conjugacao de recursos de um dado territério com
valor e de infraestruturas associadas que permitam o seu consumo, como o alojamento, a
restauracao ou a animagao”. Sendo possivel distinguir diferentes categorias de turismo e

tipologias de turistas, sao vérios os autores que defendem as vantagens da segmentacao
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dos mercados aplicada ao contexto do turismo. Na literatura existem evidéncias de que
as varidveis demogréficas e socioeconémicas, como a idade, o género, os niveis de edu-
cacao e de rendimentos, o estado civil, a profissao e a distancia em relacao ao destino,
influenciam o processo de escolha de um destino de férias (Um & Crompton, 1990; Kay-
nak, Kucukemiroglu, Kara & Dalgic, 1996). Swarbrooke e Horner (2007) reconheceram
que as caracteristicas individuais de cada turista e de cada segmento do mercado podem
suscitar diferentes motivagoes para viajar. Assim, os perfis dos turistas assumem-se como
conjuntos de fatores que contribuem para a escolha de destinos ou produtos turisticos,
pelo que a elaboracao de estratégias com foco em segmentos especificos do mercado turis-
tico podera originar vantagens competitivas (Kozak & Andreu, 2006). De acordo com
Marques (2005), os destinos deverdo ajustar as suas ofertas turisticas & procura ou aos
segmentos de mercado que pretendem atrair, tendo ainda defendido que a qualidade da
oferta turistica de um destino depende da sua adequacao ao perfil dos turistas que o

visitam.

Buhalis (2000) afirmou que as percegdes acerca da imagem de um destino dependem
das experiéncias prévias dos viajantes, das informacoes disponiveis ou transmitidas de
boca em boca e das campanhas de promocao realizadas, tendo acrescentado que, para
que a promocao do destino seja direcionada para os segmentos de mercado que efetiva-
mente se poderao interessar pela oferta turistica em questao, é importante compreender as
necessidades da procura do destino, bem como dos mercados compativeis e com potencial
para serem atraidos. Os fatores push e pull poderao também impor-se como conceitos
relevantes no ambito da compreensao dos mercados turisticos. Podemos definir os fa-
tores push como as motivagoes intrinsecas aos individuos que originam o desejo de viajar,
enquanto que os fatores pull sao as forcas externas aos individuos que influenciam a atra-
tividade e a escolha do destino pelos potenciais visitantes (Alén, Losada & Dominguez,
2016). Alguns exemplos de fatores push podem ser a busca por relaxamento ou aventura,
enquanto que podemos considerar como fatores pull os atributos ou as percecoes do des-
tino (Alén et al., 2016). Por simplificagao, as estratégias com base nos fatores push e pull
consistem em analisar as motivacoes dos diferentes turistas para viajar juntamente com
a atratividade associada a cada destino, de forma a se obter uma melhor compreensao
acerca do processo de tomada de decisao dos potenciais consumidores. Dispondo dessa
informacao, torna-se possivel alcancar resultados mais eficientes ao nivel da promoc¢ao dos
destinos perante os grupos de consumidores que, pelas suas caracteristicas, tenham uma

maior propensao ao consumo dos seus produtos.

No desenvolvimento do modelo econémico desta dissertacao, conforme se encontra
detalhado na préxima seccao, é definida a hipétese de um destino criar e promover um
evento direcionado para os interesses de um determinado piublico-alvo, como um elemento

N

diferenciador da sua oferta turistica face & concorréncia e um potencial fator pull, ou



seja, estimulo a procura turistica por parte desse segmento. Consoante as tecnologias de
comunicagao utilizadas pelos destinos para fins de promocao, a publicidade poderd ser
dirigida aos consumidores mais indicados para esses eventos ou transmitida ao piblico em

geral, ou seja, sem uma segmentacao do mercado.

2.1.3 Turismo de eventos

O conceito de turismo de eventos comecgou a ser referido por volta de 1987, quando o
Departamento de Promocgao do Turismo da Nova Zelandia o caracterizou como um nicho
importante e em rapido crescimento do turismo internacional (Getz, 2008). As condigoes
impostas pela Organizacao Mundial do Turismo para que um acontecimento possa ser
considerado como um evento incluem uma presenca minima de dez participantes, uma
duracao superior a quatro horas, a sua realizacao deverd ocorrer num espago diferente
daquele ocupado regularmente pelos participantes e deverd possuir um objetivo formativo

ou informativo (Vieira, 2015).

Segundo Vieira (2015), a relac@o entre o turismo e os eventos é marcada pela atragao
de visitantes a um destino e pela sua participagao em determinados eventos. Os fluxos
turisticos alimentados pelos eventos acolhidos por um destino, desde os pequenos eventos
aos megaeventos com projecao mundial, poderao contribuir para a sua economia, sobre-
tudo, através do PIB e do emprego. Consoante a sua calendarizagao e duragao, um evento

poderd, ainda, combater a sazonalidade de um destino turfstico.

De acordo com Getz (2008), os eventos planeados sao fenémenos espaciais e temporais
unicos, que podem ser divididos em muiltiplas categorias e que atuam como motivadores ao
turismo, cuja importancia tem vindo a crescer globalmente nos tltimos anos. Os eventos
planeados, ao complementarem o produto turistico que é oferecido por um determinado
destino, poderao influenciar a atratividade desse destino perante os grupos de consum-
idores que sao informados acerca da sua oferta. De acordo com a revisao de literatura
anterior, através dos progressos tecnoldgicos foi facilitado o acesso a informagao relativa
as caracteristicas e aos interesses de potenciais consumidores por parte das empresas.
Com a aplicacao dessas ferramentas na industria do turismo, surge a oportunidade de
investimento na criagao de eventos enquadrados com os interesses de segmentos de mer-
cado especificos que se pretendam captar, como elementos de atragao ou de persuasao a
escolha do destino em questao. Previamente foi também referido que cada vez mais os
consumidores no mercado do turismo preferem abordagens personalizadas, quer ao nivel
dos produtos ou servigos turisticos, quer ao nivel da comunicagao e do relacionamento com
as empresas. Nesse ambito, as organizagoes de promocao de destinos turisticos assumem
um papel fundamental ao nivel do planeamento e da gestao desses eventos, bem como
da divulgacao de informagao acerca dos mesmos, com o objetivo de estimular o turismo

(Getz, 2008). A disponibilizacao de tecnologias de publicidade direcionada podera tam-
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bém contribuir para uma mais eficaz alocacao de recursos a tais atividades promocionais.

A eficdcia da estratégia de criacao de eventos direcionados pode ser medida com base
em um conjunto de indicadores, como por exemplo, através da evolucao da procura gerada
por parte do segmento-alvo do destino ou dos lucros auferidos pelo mesmo. Em funcao
do critério de escolha do segmento-alvo do destino, as vantagens econémicas resultantes
da implementacao dessa estratégia poderao ser significativas ao nivel das suas receitas.
Contudo, existindo diversos custos associados & promocao e a concretizacao dos diferentes
eventos turisticos, torna-se importante determinar, para cada destino, as circunstincias

sob as quais a realizagao desses investimentos é rentdvel.

Considerando como exemplo o segmento jovem do mercado turistico, o turismo de
festivais poderd constituir uma categoria de eventos relevante para a sua atracao aos
destinos que os acolhem. A nivel mundial, festivais culturais tempordrios como o Tomor-
rowland ou o Rock in Rio comprovam a capacidade dos eventos para mobilizar densos
fluxos de visitantes as respetivas localidades. Pela natureza diversificada e fragmentada
dos festivais, requer-se uma gestao adequada as capacidades e aos recursos do destino
anfitriao para que este nicho de eventos possa também atuar como uma forga na direcao

do desenvolvimento sustentdvel do turismo (O’Sullivan & Jackson, 2002).

Em conformidade com os objetivos da presente investigacao, serd desenvolvido um
modelo da concorréncia entre dois destinos turisticos, que por sua vez incorporara difer-
entes tecnologias publicidade informativa e a oferta de um evento direcionado como ele-
mento diferenciador entre a oferta de ambos os destinos. Nesta investigacao serao testadas
diferentes hipéteses, a fim de se determinar sob quais condigoes é que o investimento na
criacao e na promog¢ao de um evento direcionado a um segmento-alvo poderd ser ren-
tdvel para um destino e eficaz no aumento da procura pelo mesmo por parte do segmento

pretendido.

2.1.4 Concorréncia nos mercados turisticos

Em seguida serd apresentada uma breve revisao de literatura que ird incidir sobre questoes

relacionadas com o turismo, por se tratar do mercado em andlise na presente investigacao.

Os turistas recorrem as suas experiéncias anteriores para fins de comparacao e de
determinacao das suas percecoes da qualidade e do desempenho dos destinos turisticos
visitados, sejam esses destinos concorrentes diretos ou indiretos (Kozak & Rimmington,
1999). Tal comparagao influencia as suas probabilidades de regressar aos destinos visitados
e de realizar avaliagoes positivas ou recomendacoes dos mesmos a outros individuos. Os
destinos turisticos podem ser concorrentes diretos quando oferecem produtos turisticos
semelhantes ou, em caso contrério, concorrentes indiretos. As caracteristicas dos destinos

turisticos que contribuem para a sua atratividade podem ser primadrias, tais como o clima
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ou a cultura, ou secundérias, incluindo os hotéis, os transportes ou outras construgoes

idealizadas especificamente para fins turisticos (Kozak & Rimmington, 1999).

Buhalis (2000, p.12) propoés uma defini¢ao geral para o conceito de competitividade,
que se resume como “o esforco e a conquista de rentabilidade a longo prazo, acima da
média da industria particular onde se opera, bem como acima de oportunidades de inves-
timento alternativas em outras industrias”.®> O mesmo autor referiu-se & competitividade
dos destinos turfsticos como um indicador dependente da capacidade de maximizacao do
desempenho de cada elemento pertencente a indistria do turismo. O benchmarking surge
como um outro termo estreitamente relacionado com a competitividade. Segundo Kozak
(2002, p.499), “as defini¢oes de benchmarking tém um tema comum: a medi¢ao continua
e a melhoria do desempenho de uma organizacao face as melhores na industria para obter
informacao sobre novos métodos ou préticas de trabalho”.* Como tal, nesse processo, as
comparagoes entre concorrentes nao sao limitadas pelas suas localizagoes geograficas. O
mesmo autor afirmou ainda que, embora a competitividade dos destinos pudesse ser avali-
ada através de métodos quantitativos e qualitativos, no setor do turismo existem vérias
vertentes, tais como sociais, culturais, politicas ou econémicas, que dificultam a anédlise

comparativa entre destinos.

Seguidamente serao mencionadas algumas das estratégias concebidas para o aumento

da competitividade dos destinos turisticos que se encontram presentes na literatura.

Havendo caracterizado o novo turismo como flexivel, segmentado e personalizado e,
contrariamente, o antigo como rigido, massificado e padronizado, Poon (1993 in Buhalis,
2000) propds uma estratégia para o aumento da competitividade dos destinos, & qual
denominou de estratégia de especializagao flexivel. Essa estratégia consistia em dar re-
sposta a evolucao das tendéncias de mercado, exigindo que os destinos turfsticos se de-
senvolvessem de acordo com o contexto envolvente, estando permanentemente sujeitos a
inovacoes. Embora a capacidade de inovagao seja benéfica para o desenvolvimento dos
destinos turfsticos, essa estratégia falha em reconhecer as limitagoes ao nivel dos recur-
sos existentes e as dificuldades em alcancar graus de flexibilidade elevados na oferta dos

destinos.

Segundo a estrutura estratégica de Gilbert (1990 in Buhalis, 2000), os destinos sao
classificados num espaco continuo entre dreas de “commodity” e de “status”, de acordo
com as caracteristicas dos seus produtos e a disponibilidade da procura para pagar pregos
mais altos. Os destinos devem procurar deslocar-se para as dreas de “status”, através da

diferenciacao dos seus produtos, para obter mais regalias econémicas, entre as quais um

3Do original: "the effort and achievement of long-term profitability, above the average of the partic-
ular industry within which they operate as well as above alternative investment opportunities in other
industries".

4Do original: “benchmarking definitions have a common theme: the continuous measurement and
improvement of an organization’s performance against the best in the industry to obtain information
about new working methods or practices”.
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posicionamento de maior destaque no mercado internacional e a atracao de turistas com
niveis elevados de poder de compra (Gilbert, 1990 in Buhalis, 2000).

Tendo analisado vérias campanhas publicitarias online levadas a cabo por organizacoes
de promocgao de diversos destinos mundiais, Kirédl'ova & Pavliceka (2015) defenderam o
potencial econémico do uso dos social media para publicitar destinos turisticos. Segundo
os autores, os principais beneficios que poderao ser alcangados com tais estratégias de
comunicagao consistem em informar os piblicos-alvo acerca do destino e aumentar o seu
destaque perante esses nichos de mercado, tornar favoraveis as percecoes sobre o destino
e incentivar ao planeamento da viagem. Relativamente aos fatores que contribuem para
o sucesso dessas campanhas foram mencionados, entre outros, a diferenciacao do destino
face a concorréncia, os conhecimentos a nivel do know-how, a alocagao estratégica de
recursos no planeamento, produgao e promocao, a integracao de canais online e offline e

a capacidade de inovagao (Kirdl'ova & Pavliceka, 2015).

Dada a competitividade associada aos mercados turisticos, a busca por indicadores que
mecam o desempenho face aos concorrentes tende a ser uma das principais preocupacoes
dos destinos turisticos, sendo a importancia das vantagens competitivas reconhecida entre
os fatores de sucesso das organizagoes (Porter, 1980 in Kozak & Rimmington, 1999).
Contudo, importa salientar que, como cada destino possui singularidades ao nivel das
varias estruturas que suportam a indistria do turismo, a realizacao dessas andalises numa

escala internacional implica um grau de complexidade elevado (Kozak, 2002).

2.1.5 Desafios a promogao de destinos turisticos

As organizacoes de promocao de destinos turisticos sao entidades que atuam com vista
ao estimulo do turismo, com ou sem fins lucrativos e que tendem a pertencer ou a co-
laborar com as autoridades governamentais, podendo existir a niveis locais, regionais ou
nacionais (Buhalis, 2000). Tratam-se, na generalidade, de organizagoes dependentes de
financiamentos publicos ou privados para a subsisténcia das suas atividades. Embora
tradicionalmente tenham atuado como principais fontes de informagoes relativas aos des-
tinos, as suas funcoes tém sofrido alteragoes com os progressos tecnoldgicos, sobretudo
devido a tendéncia de desintermediagao por parte dos consumidores na aquisi¢ao de pro-
dutos turisticos (Buhalis, 2000; Buhalis & Licata, 2002; Schmallegger & Carson, 2008).
Buhalis (2000) enumerou quatro propdsitos que as organizagoes de promogao de destinos
devem procurar alcancar através dos seus planos de desenvolvimento, nomeadamente, a
otimizacao dos impactes sociais, econémicos e ambientais do turismo e a maximizagao da
prosperidade a longo prazo dos residentes, bem como da satisfacao dos visitantes e dos
lucros das empresas. Segundo Munar (2012), as fungdes de tais organizagoes incluem a

coordenacao das estratégias de promocao e dos planeamentos estratégicos desses destinos.
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Face aos desafios e as oportunidades que surgiram com a era digital, as organizacoes
promotoras deverao articular estratégias que lhes permitam alcangar maiores niveis de
influéncia sobre os mercados pretendidos, de acordo com os recursos disponiveis (Munar,
2012). A adogao das TICs por parte das organizagoes envolvidas no setor do turismo
permite-lhes o acesso a ferramentas que poderao ser exploradas para o desenvolvimento
de novos produtos turisticos, enquadrando a oferta com os interesses dos potenciais con-
sumidores, ou de estratégias de promogao inovadoras (Ahn, Kim & Han, 2003 in Cobos
et al., 2009; Zeng & Gerritsen, 2014).

Tendo analisado a adocao dos social media por parte de organizacoes de promocao
de destinos, Munar (2011, 2012) identificou quatro estratégias que podem ser imple-
mentadas para enfrentar os desafios da industria do turismo e compds um modelo de
estratégias genérico, incorporando as estratégias analiticas, de publicidade, miméticas e
de imersao. Nas estratégias analiticas recorre-se & monitorizagao dos contetidos gerados
pelos utilizadores para acompanhar ou antecipar as tendéncias de mercado e compreender
a forma como os destinos estao a ser retratados nos social media (Munar, 2011). As es-
tratégias de publicidade resumem-se a redirecionar campanhas promocionais para websites
com elevados trifegos, para aumentar o alcance e a presenca online dessas organizagoes
e dos respetivos destinos (Munar, 2011). As estratégias miméticas consistem em copiar
caracterfsticas de outros websites e incorpord-las nas préprias péaginas, com a intencao
de melhorar a interagdo com os utilizadores (Munar, 2011). Por fim, as estratégias de
imersao referem-se a criacao de websites ou comunidades suplementares, independentes
dos seus interesses, com a finalidade exclusiva de promover a partilha de contetddos gera-
dos pelos utilizadores (Munar, 2012). Ao cumprir com os critérios de transparéncia, essas
comunidades tendem a atingir taxas de participacao mais altas em comparacao com as es-
tratégias miméticas, porém, os destinos sao expostos ao risco de divulgacao de publicidade

negativa (Munar, 2012).

As organizacgoes promotoras deparam-se com uma série de ameacas que, quando nao
abordadas de forma eficaz, poderao comprometer o sucesso das suas atividades. Ainda que
na literatura seja possivel encontrar diversos conteidos que contribuem para uma melhor
compreensao acerca das estratégias a que as mesmas podem recorrer para permanecerem
competitivas na era digital, o facto das TICs estarem constantemente em evolucao difi-
culta o planeamento de estratégias a longo prazo (Munar, 2012; Santos, Veiga & Aguas,
2016). Ao desafiar os processos tradicionais de gestao e promogao dos destinos, os so-
cial media requerem uma reestruturacao dos modelos de negdécios das empresas ou das
organizagoes pertencentes a esta industria (Zeng & Gerritsen, 2014). Contudo, poderao
existir varias barreiras ao uso das TICs nesse ambito, tais como os custos de obtencao de
conhecimentos técnicos, as dificuldades de acesso a infraestruturas adequadas, os custos

de adocao associados as novas tecnologias, as diferengas nos graus de ado¢ao tecnolégica
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entre as empresas, os governos e os consumidores ou a resisténcia a inovagao (Carson,
2005 in Schmallegger & Carson, 2008).

A longo prazo, tanto a competitividade como a sustentabilidade de um destino turfs-
tico evoluirao de acordo com a coordenagao entre as visoes dos diversos agentes que in-
tegram a industria do turismo, entre os quais as organizagoes de promocao, as entidades
governamentais, os proprietdrios e investidores, as populacoes residentes, os visitantes e
os intermedidrios turisticos (Kozak & Rimmington, 1999; Buhalis, 2000). Assim sendo,
nao é exequivel que uma organizacao singular exerca controlo sobre toda essa envolvente

turistica.

No que concerne as estratégias de precos, embora as organizagoes de promocgao possam
possuir algum controlo através da regulacao e do desenvolvimento de parcerias, para fins
de elaboracao do presente modelo econémico, serd assumido que as decisoes que concernem
ao0s precos sao exoégenas. Tanto os precos de acessibilidade como dos diferentes produtos ou
servigos oferecidos por um destino turistico sao da responsabilidade dos varios operadores
do setor do turismo, sendo resultantes de um processo complexo que é condicionado por
muiltiplos aspetos, tais como os custos de operacao e de distribuicao, as flutuacoes das
taxas de cAmbio, as taxas de inflacao, as margens de lucro, a imagem pretendida para o
destino, os precos dos destinos concorrentes, as necessidades do mercado e a sazonalidade
(Buhalis, 2000; Kozak, 2002).

2.2 Concorréncia com base em publicidade informativa

De acordo com a literatura estudada, na atualidade existem diversas ferramentas tec-
nolégicas que poderao ser utilizadas em prol da promocao turistica. No presente estudo
pretende-se explorar o potencial estratégico da criacao de um evento orientado para os
interesses de um segmento-alvo escolhido pelos destinos, bem como do recurso a difer-
entes tecnologias publicidade, como métodos para aumentar a rentabilidade dos destinos
turfsticos num ambiente competitivo. Iremos analisar duas tecnologias de publicidade,
nomeadamente, em massa e direcionada. A diferenga entre ambas consiste no facto de
que, enquanto que através da publicidade em massa os destinos nao conseguem direcionar
a publicidade e a informagao é distribuida aleatoriamente em todo o mercado, com a
publicidade direcionada os jogadores sao capazes de segmentar o mercado, de acordo com

o perfil de consumidores que pretendem informar.

Neste modelo, a estratégia de publicidade a ser implementada por cada destino serd
de cardcter informativo. A publicidade informativa é utilizada para informar os consum-
idores acerca da existéncia, caracterfsticas ou precos de um determinado produto, sem
alterar as suas preferéncias (Butters, 1977; Grossman & Shapiro, 1984; Belleflamme &

Peitz, 2010). Caso uma empresa nao publicite o seu produto nao ird realizar vendas,
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pois os consumidores estarao desinformados acerca da sua existéncia e nao conseguirao
adquirir esse produto (Butters, 1977; Grossman & Shapiro, 1984). Iremos assumir que
o segmento-alvo, por sua vez comum a ambos os destinos, nao possui informacgao sobre
a oferta do mercado, pelo que, se nao houver investimentos em publicidade informativa,
nao haverd procura pelos destinos. Serd também suposto que a publicidade informativa
apenas transmite informagoes verdadeiras sobre o destino que a envia (Butters, 1977;
Grossman & Shapiro, 1984).

A publicidade persuasiva, em contraste, afeta as preferéncias dos consumidores e pode
ser desdobrada de acordo com objetivos distintos, entre os quais o aumento da diferen-
ciacao dos produtos, o aumento do valor de reserva dos consumidores e a alteracao da
distribuicao das suas preferéncias (Belleflamme & Peitz, 2010). Embora nao se trate
de um modelo de publicidade persuasiva, a incorporacao do evento direcionado no pre-
sente modelo surge como um elemento de persuasao. Serd assumido que cada consumidor
pertencente ao segmento-alvo que seja informado pelo destino que oferece o evento ird
aumentar o seu valor de reserva, ou seja, o preco maximo que estd disposto a pagar para

visitar esse destino, desde que esse evento produza efeitos positivos sobre a sua utilidade.

Nesta subseccao serd apresentada uma breve revisao de literatura, onde serao aborda-
dos vérios estudos que podem facultar conclusoes relevantes acerca da temética desta in-
vestigacao. O modelo tedrico que se propos elaborar no &mbito desta dissertacao encontra-
se relacionado, sobretudo, com o ramo da economia industrial que estuda a concorréncia
entre empresas com estratégias de publicidade informativa, quer seja através de tecnolo-
gias de alcance direcionado ou em massa. Os modelos econémicos que comecaram por
surgir nessa drea de investigacao abordavam apenas as tecnologias de publicidade em
massa. Posteriormente, em resultado dos progressos tecnolégicos que foram alcancgados,
tornou-se possivel a implementacao de estratégias de publicidade direcionada. De acordo
com essa ordem, comecaremos por referir alguns dos principais modelos desenvolvidos
com base na publicidade informativa em massa, sendo de seguida mencionados estudos

relativamente mais recentes, onde é incorporada a publicidade informativa direcionada.

O modelo de Hotelling (1929), um dos mais relevantes para o estudo da concorréncia
com diferenciacao horizontal entre os produtos, consiste num modelo de concorréncia es-
pacial, no qual os consumidores tomam as suas decisoes de compra com base nas distancias
a percorrer ou, equivalentemente, nas caracteristicas dos produtos e nos precos (Brekke,
Siciliani & Straume, 2012). No modelo de Hotelling padrao é assumido que existem duas
empresas no mercado, cada uma delas localizada de forma fixa numa das extremidades de
um segmento de reta. Os consumidores encontram-se uniformemente distribuidos nesse
intervalo, sendo sujeitos a um custo de transporte por unidade de distancia percorrida
para adquirir o produto a cada empresa. O preco maximo que os consumidores estao

dispostos a pagar pelos produtos é dado pelo valor de reserva. Também conhecido como
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modelo da cidade linear, este modelo servird de base para a elaboracao do modelo teérico
apresentado na préxima seccao desta dissertacao, sendo adicionalmente incorporada a
possibilidade de cada jogador investir em publicidade. Conforme serao referidas ao longo
desta seccao, na literatura é possivel depararmo-nos com vérias adaptagoes do modelo de
concorréncia espacial de Hotelling, sendo este aplicado a diversas estruturas de mercado

e a contextos distintos.

De modo similar ao modelo de dispersao de precos no contexto de promogoes configu-
rado por Varian (1980), onde é assumido que os consumidores do mercado se encontram
exogenamente divididos entre informados e nao informados acerca dos precos, no modelo
desenvolvido nesta investigacao os consumidores também estarao exogenamente divididos,
sendo que o segmento-alvo corresponderd aos consumidores nao informados acerca da ex-
isténcia dos destinos e os restantes consumidores estarao totalmente informados acerca
dos destinos oferecidos no mercado. No modelo de Varian (1980) ndo existia a possibili-
dade das empresas recorrem & publicidade informativa, no entanto, o autor propds que os
consumidores nao informados pudessem comprar aleatoriamente a uma das empresas. O
presente modelo, em contraste, ird basear-se nas estratégias de publicidade informativa,

considerando-se que os consumidores nao informados serao excluidos do mercado.

Seguidamente prosseguiremos a andlise com foco nos modelos de publicidade informa-
tiva existentes na literatura, abordando inicialmente os modelos associados a utilizacao

de tecnologias de publicidade em massa.

Butters (1977) propos um modelo de concorréncia com publicidade informativa, cuja
funcao consistia em transmitir informacao verdadeira sobre a existéncia e as caracteristicas
do produto oferecido pelas empresas que investissem em publicidade, tendo considerado
um mercado com produtos e consumidores homogéneos. Neste modelo a publicidade
informativa seria distribuida uniformemente pelo mercado e apenas os consumidores que
tivessem sido informados seriam capazes de adquirir o produto & venda nesse mercado.
O equilibrio deste modelo é alcangado através de estratégias mistas ao nivel dos pregos,
sendo que nessa solugao as empresas auferem lucros positivos, contrariamente ao que

sucederia num modelo de Bertrand com consumidores perfeitamente informados.

Havendo investigado acerca do papel estratégico da publicidade informativa em merca-
dos competitivos com produtos diferenciados num modelo circular e dos seus efeitos sobre
as solugoes de equilibrio, Grossman e Shapiro (1984) descrevem-na como uma ferramenta
competitiva para captar consumidores e que, no caso de consumidores e de produtos het-
erogéneos, contribui para que os consumidores, ao serem informados da existéncia e das
caracterfsticas associadas a cada produto, tomem decisoes mais adequadas face as suas
preferéncias. Grossman e Shapiro (1984), a semelhanga de Butters (1977), assumiram que
a publicidade teria um alcance em massa sobre o mercado e que todos os consumidores

que nao recebessem publicidade seriam excluidos do mercado. Os autores concluiram
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que, em equilibrio, os niveis de publicidade escolhidos pelas empresas sao excessivos e que
melhorias nas tecnologias de publicidade, ao reduzir os custos de informar um consumi-
dor adicional no mercado, induzem a uma intensificacao da concorréncia e a uma quebra
nos niveis dos precos, reduzindo os lucros obtidos por cada jogador. Posteriormente, Ti-
role (1988) simplificou o modelo de Grossman e Shapiro (1984), adaptando-o ao contexto
da cidade linear. Tendo também estudado um mercado competitivo com duas empresas
onde apenas se admitia a possibilidade de investir em publicidade em massa, Tirole (1988)

deparou—se com as mesmas conclusoes.

Abaixo serao mencionados varios autores que abordaram temédticas mais recentes da
literatura, havendo desenvolvido modelos de publicidade informativa que incidem sobre
a concorréncia em mercados onde existe a possibilidade de utilizacao de tecnologias de

publicidade direcionada.

Iyer et al. (2005) estudaram as estratégias de precos e de publicidade direcionada
em mercados de duopdlio com produtos diferenciados, onde cada empresa detinha uma
quota de consumidores fiéis. Ao assumir que as empresas nao tém incentivos para enviar
publicidade direcionada ao segmento com maior preferéncia pela empresa concorrente e
escolhem racionalmente enderecd-la apenas aos consumidores com maior preferéncia pelos
seus produtos, os autores defendem que a publicidade direcionada origina sempre niveis
de precos e de lucros mais elevados face a publicidade em massa, independentemente da
possibilidade de se praticar discriminacao de precos. Assumem também que quando as
empresas decidem enderecar a publicidade a um segmento especifico, a totalidade desse
segmento é informada e que os consumidores compram sempre & sua empresa favorita,
independentemente dos precos cobrados pela mesma e pela empresa concorrente (Iyer et
al., 2005). Os autores concluem que a possibilidade de enviar publicidade direcionada
é mais rentdvel para as empresas num ambiente competitivo do que a capacidade para
discriminar pregos e que a variagao na intensidade de publicidade escolhida por cada
empresa, ao passar de publicidade em massa para publicidade direcionada, dependera dos
custos da publicidade. Se os custos da publicidade forem altos, a resposta das empresas
consistird num aumento dos investimentos em publicidade, dado que investem pouco
quando a publicidade é em massa e, ao se tornar possivel reduzir o desperdicio, decidem
investir mais na publicidade direcionada. Se os custos da publicidade forem baixos, passam
de investir muito quando a publicidade é em massa para menores niveis de investimento

associados a publicidade direcionada, reduzindo o elevado desperdicio do primeiro cendrio.

Galeotti e Moraga-Gonzalez (2008) também estudaram a concorréncia no contexto de
duopdlio com a possibilidade de segmentacao do mercado, contudo, consideraram apenas
a oferta de produtos homogéneos e estabeleceram conjuntos de estratégias onde as em-
presas decidiam o direcionamento da publicidade e os pregos em funcao dos segmentos

escolhidos, com a assuncao de que um dos segmentos seria mais rentdvel do que o outro.
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Através dos resultados obtidos, os autores concluiram que quando existem assimetrias
nos custos de publicidade por consumidor para os diferentes segmentos, no equilibrio as
empresas obtém lucros positivos. Caso contrério, & semelhanca de um jogo de Bertrand
com produtos homogéneos, os lucros sao nulos. No desenvolvimento do modelo, os autores
optaram por dividir os custos totais de publicidade pela proporcao de consumidores dos
segmentos de mercado que seriam informados, determinando os custos de publicidade por
consumidor informado. Os autores Iyer et al. (2005) também incorporaram no seu mod-
elo o argumento de que o custo de informar apenas um grupo de consumidores deveria
ser proporcional ao peso do mesmo sobre o mercado. A luz desses estudos, no modelo
a ser desenvolvido na préxima seccao serd considerado que, no jogo de publicidade dire-
cionada, os custos totais de publicidade deverao ser calculados de acordo com a proporc¢ao

do segmento ao qual foi enderecada a publicidade sobre o mercado.

Através de um modelo & la Hotelling, os autores Brahim, Lahmandi-Ayed e Laus-
sel (2011) vieram provar que, embora os custos da publicidade direcionada possam ser
menores que os da publicidade em massa, os lucros obtidos com a publicidade direcionada
poderao ser inferiores aos lucros obtidos com a publicidade em massa, caso os custos
de publicidade sejam suficientemente altos, pois nesse caso geram uma competicao mais
intensa a nivel de pregos no contexto da publicidade direcionada. Brahim et al. (2011)
obtém os mesmos resultados que Iyer et al. (2005) se e s6 se os custos de publicidade
forem baixos. Tendo assumido que no contexto de publicidade direcionada os concorrentes
podem tentar captar os consumidores naturais do rival, quando os custos da publicidade
aumentam ha um incentivo em tentar captar os consumidores mais interessados nos ad-
versdrios, dado que antecipam que com esse aumento cada jogador ird decidir informar

fragoes menores dos seus consumidores naturais (Brahim et al., 2011.

Tanto Galeotti e Moraga-Gonzédlez (2008) como Brahim et al. (2011) analisaram
modelos onde as empresas tomavam decisoes referentes as intensidades de publicidade
direcionada e aos pregos, considerando precos uniformes. Ambos demonstraram que as
empresas escolhem enderecar mais publicidade para os seus segmentos naturais. Havendo
desenvolvido um modelo similar aos anteriores, o estudo de Esteves e Resende (2016) veio
completd-los ao incorporar a possibilidade de discriminagao de pregos. Esteves e Resende
(2016), tal como Brahim et al. (2011), também assumiram que as empresas poderiam
competir através da publicidade e dos precos por ambos os segmentos de mercado, o
seu segmento natural e o da rival. Contrariamente aos modelos anteriormente menciona-
dos, no modelo apresentado nesta dissertacao os jogadores irao competir exclusivamente
através da publicidade por um tnico segmento de mercado que inclui consumidores com

preferéncias distintas em relagao a ambos os destinos concorrentes.

Esteves e Resende (2016) propuseram um modelo que se diferenciou do modelo de-

senvolvido por Iyer et al. (2005), ao assumir que os consumidores preferem o produto
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de uma das empresas, mas estao dispostos a comprar & concorréncia se a diferenca de
precos for suficientemente alta. Os resultados desse estudo sugerem que, de acordo com
a atratividade do segmento fraco e os niveis de custos da publicidade, é possivel obter-se
no equilibrio as solugoes onde as empresas investem mais no seu segmento forte ou onde
investem mais no segmento fraco. Contudo, as empresas sé escolhem enderegar mais pub-

licidade para o segmento fraco, se puderem praticar discriminacao de precos (Esteves &
Resende, 2016).

2.3 Concorréncia com precos ex6genos

Em contraste com a literatura anteriormente referida, neste estudo nao serao examinadas
as estratégias de precos, uma vez que se admite que as organizagoes de promoc¢ao nao
possuem capacidades para definir os niveis de pregos praticados num destino turistico e,
como tal, essa varidvel serd considerada como exégena. Complementarmente, avangando
para a literatura sobre mercados concorrenciais onde os precos sao regulados ou exégenos,
serao brevemente abordados alguns modelos que se focam na concorréncia entre hospitais
publicos ou entre candidatos politicos, embora apresentem diferencas consideraveis face

ao modelo que se pretende desenvolver.

No que concerne a concorréncia entre hospitais piblicos, frequentemente estes estao
limitados aos precos que sao determinados pelas entidades reguladoras e recorrem a out-
ras varidveis que estejam ao seu controlo para competirem entre si. Com atencao aos
financiamentos ptblicos disponiveis, os hospitais possuem como varidveis de decisao os
niveis de qualidade que pretendem oferecer, bem como as suas especialidades, de forma a
captar os perfis de pacientes pretendidos. Brekke, Siciliani e Straume (2011) estudaram a
concorréncia entre hospitais por meio da qualidade e com precos regulados, tendo também
implementado no modelo o conceito de altruismo para descrever as motivagoes destas or-
ganizacoes que, além da maximizacao dos lucros, poderao incluir uma preocupagao pela
utilidade dos pacientes. De acordo com estes autores, os diferentes graus de altruismo
originam diferentes niveis de qualidade e volumes de lucros para cada instituicao. Pos-
teriormente, Brekke, Siciliani e Straume (2012) realizaram um outro estudo nesta drea
de investigacao, com foco na concorréncia ao nivel da qualidade e com restrigoes na re-
distribuicao dos lucros, tendo comparado os resultados com regulacao e com auséncia de
regulacao sobre os precos. Entre os resultados obtidos é relevante salientar que, numa
situagao com precos regulados, as restricoes na redistribuicao dos lucros levam a esforgos
mais fracos de contencao de custos e, se as empresas foram suficientemente altruistas, a
maiores niveis de qualidade (Brekke et al., 2012). Nos estudos referidos sobre a concor-
réncia entre hospitais ptblicos, a qualidade oferecida por cada instituicao foi assumida

como observavel, nao tendo sido incluidas estratégias de publicidade nesses modelos.
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Em contrapartida, relativamente aos modelos que se enquadram no contexto das cam-
panhas politicas, sabemos que os candidatos competem para obter o maior niimero de
votos dos eleitores, nao sendo aplicdvel a componente do preco. Os candidatos politicos
recorrem & publicidade informativa, financiada pelos respetivos partidos e por grupos de
interesse, para divulgarem as suas ideologias perante os eleitores e aumentarem as suas
probabilidades de serem eleitos (Coate, 2004). As semelhangas que estes modelos possam
apresentar face a modelos da concorréncia entre destinos turisticos incidem nas decisoes
relativas & publicidade, com o objetivo de maximizacao da procura. O propésito das orga-
nizagoes de promocao dos destinos passa também por divulgar a sua marca e informar os
potencias turistas da existéncia ou das caracteristicas dos respetivos destinos turisticos,

de forma a incentivar os seus ptblicos-alvo a visitd-lo.

Com base nesta revisao de literatura torna-se possivel adaptar a andlise da concor-
réncia entre destinos turisticos com produtos heterogéneos a um modelo onde os pregos
nao constituem uma varidvel de decisao para os jogadores, considerando que os destinos
concorrem apenas através da publicidade informativa para captar turistas inseridos num

ptblico-alvo comum para ambos os concorrentes.

21



3 Modelo tedrico

Com vista a se cumprir com os objetivos propostos serd desenvolvido um modelo de
concorréncia, tendo por base o modelo da cidade linear de Hotelling (1929), aplicado a
uma estrutura de mercado de duopdlio com diferenciagao horizontal dos produtos. Iremos
assumir que os consumidores sao heterogéneos e que existe a possibilidade de envio de
publicidade por parte das empresas, através de canais de comunicacao distintos. Por
se fundamentar na teoria dos jogos nao cooperativa, o presente modelo incorporard um

conjunto de conceitos tedricos intrinsecos a essa disciplina.

O estudo incidird sobre os jogos estédticos com informagao completa, onde o conjunto
de jogadores serd composto por duas organizacoes de promocao de destinos turisticos
e as suas decisoes estratégicas referem-se as intensidades de publicidade a enviar. Os
jogos estdticos com informacao completa sao caracterizados como jogos onde cada jogador
toma a sua decisao sem observar as decisoes dos adversdrios e todos os jogadores estao
perfeitamente informados acerca das suas possibilidades de decisao, bem como sobre as
dos adversédrios, conhecendo também os resultados associados as diferentes combinacoes
de estratégias (Belleflamme & Peitz, 2010). O conceito de equilibrio que se adequa a esta
categoria de jogos ¢ o de equilibrio de Nash (EN), caracterizando-se como uma solugao
onde todos os jogadores escolhem estratégias das quais nao tém incentivos em desviar, ou
seja, todos jogam segundo as suas fungoes de melhor resposta (FMRs) face as jogadas dos
adversdrios (Belleflamme & Peitz, 2010).

Neste modelo, considerados os contextos de publicidade em massa ou de publicidade
direcionada, no tinico perfodo de cada jogo ambos os destinos determinam os seus inves-
timentos em publicidade, sendo expectdveis respostas distintas por parte dos diferentes
segmentos de mercado face & publicidade. De acordo com a informacao de que possam
dispor, todos os consumidores tomarao as suas decisoes de compra a favor do destino que
lhes permita maximizar as suas utilidades. Partindo do principio de que na indtstria do
turismo existe interagao estratégica, ou seja, as decisoes de um destino afetam nao sé
os seus lucros, como também os lucros dos destinos adversdrios, os jogadores tentarao
maximizar os seus resultados nos diferentes jogos, tratando-se de jogadores racionais.
Assume-se, ainda, que a racionalidade e a interacao estratégica sao do conhecimento de

ambos os jogadores e que os mesmos nao cooperam explicitamente entre si.

Deste modo, por simplificagao, para que sejam avaliados os efeitos da criacao do evento
direcionado a um segmento-alvo, serd assumido que apenas um dos destinos concorrentes
investe no desenvolvimento dessa atragao. Em simultineo, para medir os impactes da
publicidade sobre a procura e os lucros de cada destino, serao testadas duas tecnologias
de publicidade distintas, referentes ao envio de mensagens direcionadas ou em massa.

Posteriormente serao comparadas as solucoes de equilibrio alcancadas em cada um desses
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jogos. Com os resultados obtidos através da resolucao deste modelo, bem como da anélise
de diferentes hipdteses, pretende-se contribuir com conclusoes relevantes para que os des-
tinos turisticos sejam capazes de articular estratégias para captar, de forma rentdvel,

segmentos de mercado especificos.

3.1 Pressupostos do modelo

Assumimos que existem apenas dois destinos no mercado a concorrer pelos mesmos con-
sumidores, compondo o conjunto de jogadores i, i = {A, B}. Tratam-se de duas orga-
nizagoes que promovem os respetivos destinos turisticos, A ou B, e que se encontram
localizadas de forma fixa nos pontos 0 e 1, respetivamente. Esses pontos correspondem

as extremidades de um segmento de reta [0, 1].

Os destinos dispoem de produtos diferenciados horizontalmente no que respeita as
caracterfsticas das suas ofertas turisticas, como por exemplo a cultura, a localizacao ou o
clima. A populacao de consumidores é heterogénea, dividindo-se de modo exégeno em dois
segmentos de potenciais visitantes, ambos pertencentes ao conjunto k. Essa segmentacao
do mercado poderd basear-se em diferentes caracteristicas dos consumidores, como por
exemplo as suas faixas etdrias, sem perda de generalidade. Recorrendo a esse exemplo,
por uma questao de simplificacao da leitura serd assumido que os consumidores se dividem
entre jovens (J) e seniores (S). As proporcoes de cada segmento k, k = {J, S}, sobre a
totalidade do mercado poderao ser diferentes, sendo dadas por « e (1—a), respetivamente,
com 0 < a<1.

Os segmentos que compoem o mercado também poderao ser distinguidos de acordo
com a informagao detida por cada um deles. Serd considerado que o segmento S se encon-
tra, a partida, perfeitamente informado acerca da existéncia e das caracteristicas de ambos
os destinos, ao contrdrio do segmento J que estd totalmente dependente da exposicao a
publicidade para a obtencao dessas informacoes. Portanto, os turistas S poderao visitar
qualquer um dos destinos, independentemente de terem sido ou nao expostos a publici-
dade do mesmo, tomando as suas decisoes de compra numa légica de maximizacao da
utilidade. Dado que a procura por parte do segmento S se ird comportar de igual forma
nos dois jogos, independentemente do alcance das mensagens publicitdrias enviadas so-
bre o mercado, torna-se irrelevante segmentar a procura deste grupo de consumidores de
acordo com os seus graus de exposi¢ao a publicidade dos destinos. Com base nos termos
anteriores, é expectdvel que as quotas de turistas S expostos as mensagens publicitdrias
nao tragam quaisquer beneficios aos respetivos destinos, resultando num desperdicio de
recursos financeiros, pelo que este piblico apenas poderd vir a receber publicidade num
contexto de utilizacao de tecnologias de publicidade em massa. Pelo contrario, incorpo-

rando a suposi¢cao de que os turistas do segmento J nao se encontram informados acerca
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da existéncia dos destinos turisticos, bem como dos seus precos ou do evento oferecido
por parte de A, os destinos necessitam de investir em publicidade informativa para gerar
procura por parte deste segmento. Serd assumido que os turistas pertencentes a J que

nao tenham sido informados por nenhum dos destinos serao excluidos do mercado.

Embora na realidade exista a possibilidade de se obter informagoes desta natureza
por canais alternativos, como por exemplo através da internet ou de boca em boca,
admitamos que os custos de obtencao de informagao sao elevados, pelo que, neste modelo,
os consumidores do segmento J nao recorrem a outras fontes de informacao (Grossman
& Shapiro, 1984). Por outro lado, podemos ainda assumir que o excesso de informagao
existente, proveniente de diferentes fontes, dificulta a filtragem dos conteiidos que sao

verdadeiros ou falsos sobre um dado destino.

O nimero de consumidores no mercado é normalizado a uma massa de 1, encontrando-
se uniformemente distribuidos ao longo do segmento de reta [0, 1]. Todos os consumidores
estao dispostos a comprar uma unica unidade do produto, seja ao destino A ou ao destino
B, que por sua vez corresponde a uma experiéncia turistica e engloba todas as compo-
nentes associadas a visita de um destino (viagem, estadia, etc.). As respetivas decisoes
de escolha irao depender das utilidades obtidas através de cada produto, admitindo-se

funcoes de utilidade distintas para cada segmento de mercado.

Assumiremos que o segmento de mercado S tomard as suas decisoes apenas com base
nos seus valores de reserva, nos precos e nas distancias a percorrer, enquanto que o seg-
mento J serd adicionalmente influenciado pelos niveis de exposicao as mensagens pub-
licitarias e, eventualmente, pela oferta de eventos direcionados. Em concreto, como o
segmento J nao dispoe de qualquer informacao sobre a existéncia dos destinos, sem a
obtencao de publicidade por parte de, pelo menos, um desses destinos, este grupo de
consumidores nao é capaz de gerar procura. A procura total do mercado subdivide-se na
procura dos dois segmentos de consumidores mencionados, onde )\f se refere a procura do

destino ¢ gerada pelo segmento de turistas k.

Iremos supor que os pregos, além de assumirem sempre valores positivos, sao exégenos,
pelo que nao constituem uma varidvel de decisao estratégica para nenhum dos jogadores.
Como exemplo, assumiremos que o preco de cada destino é equivalente aos gastos médios

dos visitantes nesse destino.’

Uma vez que apenas as decisoes relativas aos investimentos em publicidade serao da
responsabilidade dos jogadores e sendo assumido que apenas o segmento .J é influencidvel
pela publicidade, neste modelo os jogadores somente poderao competir por esse piblico.
Deste modo, o segmento J representa o segmento-alvo que os destinos pretendem captar

por meio das suas estratégias de publicidade.

>Numa extensdo deste estudo poderemos analisar a escolha do preco por parte dos destinos.
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Ambos os destinos jogarao um jogo estdtico com informacao completa, onde irao es-
colher em simultaneo as respetivas intensidades de publicidade informativa (¢;), para
i = A, B. Os valores correspondentes as intensidades de publicidade de cada destino
traduzem uma quota de consumidores que sao expostos as mensagens publicitdrias desse
destino, cuja interpretacao varia de acordo com a tecnologia de publicidade utilizada. As
tecnologias de publicidade em anélise poderao ser de alcance em massa ou direcionado.
Importa salientar que, enquanto que no JPM o valor de ¢, representa a quota da totalidade
do mercado que é exposta a publicidade do destino i, sendo que as mensagens publicitdrias
informam proporgoes iguais de cada segmento de mercado (¢, = ag, + (1 — a) ¢,), no JPD
o valor de ¢, corresponde apenas a quota de consumidores pertencentes ao segmento .J

que sao expostos a publicidade informativa do destino 1.

Uma vez que nos interessa estudar a capacidade dos destinos para informar e captar
quotas de mercado sobre um piiblico-alvo, considerando os contextos de publicidade em
massa e de publicidade direcionada a apenas esse segmento, a andlise serd dividida em
dois jogos distintos. Por sua vez, para cada jogo serao caracterizados os resultados de

equilibrio obtidos.

No primeiro e tinico perfodo de cada jogo, ambos os destinos escolhem as suas inten-
sidades de publicidade informativa com o objetivo de maximizar os seus lucros. Logo,

o conjunto de estratégias de cada destino ¢ pode ser representado da seguinte forma:
S;=1{¢;,:0< ¢, <1}, onde i = {A, B}.

Além de se assumir que as tecnologias de publicidade disponiveis sao iguais para
ambos os destinos, serd também admitido que a tecnologia de publicidade direcionada
é perfeitamente precisa, no sentido de que, quando a publicidade é direcionada a um
segmento especifico nenhum consumidor pertencente a outro segmento serd exposto a esses
antncios (Galeotti & Moraga-Gonzélez, 2008; Brahim et al., 2011; Esteves & Resende,
2016).

Sem controlo sobre os precos e com a criacao do evento assumida como um facto,
exclusivamente por parte do destino A, os destinos apenas poderao competir através das
suas intensidades de publicidade informativa para captar turistas do segmento J. Assim,
serd assumido que a estratégia de A repartir-se-a4 em diferentes investimentos, nomeada-
mente, na criagdo e na promog¢ao de um novo evento, especificamente direcionado para os
consumidores pertencentes ao segmento JJ. Dado que se definiu o segmento jovem como
segmento-alvo, uma categoria de eventos potencialmente atrativa perante este piblico se-
ria, tal como mencionado na revisao de literatura e sem perda de generalidade, os festivais

culturais.

Considera-se que as mensagens publicitarias serao distribuidas aleatoriamente dentro
de cada segmento de mercado e que apenas transmitirao informagoes verdadeiras e com-

pletas sobre o destino que as enviar (Butters, 1977; Grossman & Shapiro, 1984). Neste

25



modelo serd também estabelecido que as escolhas de cada jogador, ao nivel das intensi-
dades de publicidade a enviar, irao subdividir o segmento jovem em consumidores cativos,
seletivos ou nao informados. Caso se verifique que 0 < ¢; < 1, entao os consumidores .J
serao imperfeitamente informados, no sentido de que parte do segmento apenas serd infor-
mada por um dos destinos (consumidores cativos), enquanto que os restantes conhecerao
ambos (consumidores seletivos) ou nenhum (consumidores nao informados) dos destinos.
Os consumidores do segmento J que nao recebam mensagens publicitarias por parte de
nenhum dos destinos serao excluidos do mercado, contrariamente ao que sucede com 0s
consumidores do segmento do S sob as mesmas circunstancias, dado que se assumiu que
os ultimos estariam, & partida, perfeitamente informados.

Os valores de reserva de cada segmento do mercado, representados por vF

, traduzem
0S pregos maximos que esses consumidores que estao dispostos a pagar pelo produto a
adquirir ao destino i. O parametro § traduz os efeitos do evento direcionado sobre a
utilidade dos consumidores J informados, de tal modo que g > 0. Enquanto que os
consumidores S irao demonstrar indiferenca face as mensagens publicitdrias e apresentar
valores de reserva iguais para os dois destinos (vf1 =5 = v° ), os consumidores J, ao
serem expostos & publicidade informativa sobre o evento direcionado aos seus interesses
e as caracteristicas do destino A, poderao ser incentivados a aumentar os seus valores de
reserva para esse mesmo destino, sempre que se verificar que S > 0. Caso se verifique
essa condicao, os valores de reserva dos consumidores J informados para o destino B

(v} = v”) serdo inferiores aos do destino A (v} = v’ + ).

Tal como no modelo de Hotelling (1929), um consumidor localizado em x tem um
custo de transporte de xt se comprar ao destino A ou de (1 —x)t se comprar ao destino B.
O parametro t traduz as preferéncias intrinsecas dos consumidores, ao representar o custo
de transporte por unidade de distancia a que os mesmos se tém de sujeitar para comprar
o produto a cada destino. Quanto maior for o valor de ¢, maior serd a diferenciacao dos
destinos. Uma vez que se considera que os produtos turisticos oferecidos por cada destino

sao heterogéneos, necessariamente teremos que ¢t > 0. Adicionalmente, iremos assumir
k

i

¢é suficientemente alto, de modo a que todos os consumidores estejam dispostos
6

que v
a pagar os precos associados a cada destino.” Logo, no caso do segmento S teremos
que v¥ > wt + ps e que v° > (1 —x)t + pp. Para que nenhum destes consumidores
seja excluido do mercado, assumiremos que nos casos extremos de x = 1 e de x = 0
se verifica que v > t + p4s e que v° > t + pp, respetivamente. Para os consumidores
do segmento J, serd assumido que se verificam as condi¢oes v + 8 > xt + pa e vy >
(1 — z) t+pp, considerando-se apenas aqueles que tenham sido informados por pelo menos
um dos destinos. Com a validacao das condicoes v/ + 3 > t+p4 e v’/ > t+ pp nos limites

dados por x = 1 e x = 0, respetivamente, sabemos que os consumidores J que apenas

6Numa extensio deste modelo poderemos assumir que v’/ < v° e que § poderd condicionar a entrada
dos consumidores do segmento J no mercado.
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recebem publicidade informativa por parte de um dos destinos (consumidores cativos
do destino i) estao dispostos a escolher esse destino, enquanto que aqueles que recebem
mensagens publicitarias de ambos os destinos se tornam consumidores seletivos e escolhem

o destino que lhes oferece um maior excedente.

Neste modelo, por simplificagdo e sem perda de generalidade, assume-se que os jo-
gadores nao estao sujeitos a custos de producao. Cada destino incorre apenas em custos
associados & intensidade de publicidade que decide enviar para a sua promocao (A; (¢;)) e,
no caso particular do destino A, em custos derivados da criagao do evento. Assumiremos

que a criacao do evento terd um custo fixo, no valor de C.

Os custos totais da publicidade para o destino 7, serao dados por expressoes diferentes
consoante as tecnologias utilizadas nos diferentes jogos. Na resolucao do JPM serao
considerados os custos totais de se informar uma quota ¢; da totalidade do mercado,
ja que a publicidade remetida alcanca ambos os segmentos. Quanto ao JPD, os custos
totais associados ao nivel de publicidade ¢, serao multiplicados por «, de forma a se
considerar apenas os custos de informar uma quota ¢; do segmento .J, equivalente a uma
quota ag,; do mercado (Moraga-Gonzélez, 2008). Portanto, no contexto do JPM os custos

ag?

totais da publicidade sdo dados por A; (¢;) = =5+, enquanto que no JPD correspondem

2
a A (o) = a%. O custo unitério por mensagem serd assumido como positivo (a > 0)

e igual para ambos os destinos concorrentes, nos dois jogos que compoem o modelo. O
custo marginal de uma mensagem publicitdria adicional equivale a a¢; no JPM e aag,
no JPD. Através das expressoes anteriores € assumido que o custo total de publicidade
associado as tecnologias em massa, ou seja, o custo de se informar o mercado com uma
distribuicao aleatoria, é superior ao custo se informar o mercado com o direcionamento
da publicidade. Logo, no JPD temos que o custo total da publicidade é multiplicado por

« por via de uma poupanca de custos.

Neste modelo iremos definir o objetivo de cada jogador como a maximizagao dos
respetivos lucros (7;) em funcdo das unicas varidveis de decisao do modelo, as suas inten-
sidades de publicidade e as do adversdrio (maxm; (¢4, ¢p)). Tratando-se de organizagoes
de promocao de destinos, podemos supor que os jogadores se preocupam em maximizar o
lucro agregado de todas as empresas que atuam no setor do turismo no respetivo destino.
Desse modo, assume-se que o ganho dos destinos serd obtido através dos gastos médios
efetuados pelos visitantes desses mesmos destinos, ou seja, do retorno por consumidor, e
que o preco de cada destino corresponde a uma estimativa desses valores, sendo ambos os
segmentos considerados como igualmente rentdveis em ambos os jogos. Logo, a visita de
um turista ao destino ¢, quer pertenca ao segmento J ou S, contribui para os lucros desse
destino em p; (p; > 0). Nesta 6tica, podemos ainda considerar a possibilidade das despe-
sas de cada organizagao promotora serem partilhadas pelos varios agentes que beneficiam

com as suas atividades, através de financiamentos ptiblicos e privados.
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Os destinos escolhem em simultaneo e de forma independente as suas intensidades de
publicidade informativa, que por sua vez apenas irao influenciar o processo de decisao dos
turistas .J, de forma a otimizar os seus lucros. A funcao lucro de cada destino corresponde
a diferenga entre as suas receitas totais e os seus custos totais (m; = RT; — CT;). Para
ambos os destinos, as receitas totais geradas sao calculadas de acordo com a férmula:
CTa=Ax(9a) +C

CTp = Ap(¢p)

Cada destino decidird enviar uma mensagem publicitdria adicional para o mercado até

RT; = \;p;. Os custos totais de cada destino sao dados por: {

atingir o limite em que a receita marginal (RMg;) iguala o custo marginal (C'Mg;) dessa

mensagem adicional, ou seja, g%;z =0« RMg, — CMg; = 0.

Na secgao que se segue proceder-se-& a resolucao do modelo e, posteriormente, serao

analisados os resultados de equilibrio determinados para os diferentes jogos.
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4 Anadlise do equilibrio em cada jogo

4.1 Jogo com publicidade em massa

Neste jogo assume-se que ambos os destinos apenas tém acesso a tecnologias de comuni-
cacao em massa, portanto, os investimentos em publicidade irao alcancar uniformemente
ambos os segmentos de mercado. Cada destino 7 ird escolher a quota total de mercado que
pretende informar (¢,), embora nao possua controlo sobre quais os piblicos que as suas
mensagens publicitdrias irao alcangar. Ao optar por informar uma propor¢ao ¢, da total-
idade do mercado, o destino i ird informar uma proporcao equivalente de cada segmento
k, k ={J,S}. Deste modo, a quota total de consumidores informados pelo destino i, serd

repartida entre os dois segmentos de mercado da seguinte forma: ¢, = a¢, + (1 — a) ¢,.

As fungoes de utilidade dos consumidores pertencentes ao segmento S que optam por

visitar o destino ¢ sao dadas por:

UsS =

7

v —at—p;, sei=A
v$—(1—z)t—p; sei=DB

Sendo totalmente informados e indiferentes as mensagens publicitdrias e ao evento
direcionado do destino A, os visitantes do segmento S escolherao o destino lhes permita
maximizar a utilidade. Assim, a exposicao a publicidade nao ird produzir quaisquer efeitos
sobre os valores de reserva dos consumidores S, que serao iguais para ambos os destinos

S S S

(v = v = v%). Considerou-se que v* serd suficientemente alto de modo a que nenhum

consumidor deste segmento seja excluido do mercado.

A utilidade de um consumidor informado do segmento J que se encontre localizado

em x e decida comprar uma viagem para o destino ¢ é representada da seguinte forma:

U’ =

7

v/ —at—p;+B sei=A
v/ —(1—2)t—p; sei=DB

Observa-se que a utilidade dos consumidores J poderd aumentar com a oferta do evento
direcionado, provocando uma variacao dos valores de reserva desse segmento associados ao
destino A no valor de 3, com 3 > 0. Assim, teremos que v, = v/ + 8 e v}, = v/, havendo

J

sido assumido que v’ é suficientemente alto para que todos os consumidores informados

estejam dispostos a comprar a qualquer um dos destinos.

No caso dos turistas S nao se incorporou o parametro  nas suas funcoes de utilidade,
dado que a informacao acerca do evento direcionado ao segmento J nao influencia as suas
decisoes de compra, nem as utilidades obtidas com a aquisi¢ao de cada um dos produtos.

Prosseguindo a anélise, passaremos a determinar a localiza¢cao do consumidor do segmento
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de mercado S que ¢é indiferente entre visitar qualquer um dos destinos (Zg), dada por:
VS —Tgt—pa =0 — (1 —2g)t—pp & Tg = % + PEZPA - Em resultado, o comportamento

destes consumidores poderd ser descrito da seguinte forma:

Se x < % + BEPA = Optam pelo destino A
Se x > § + P22PA = Optam pelo destino B

De acordo com as assuncoes anteriores, a procura atribuida a cada destino ¢ pelo
segmento S (/\ ) nao é condicionada pela existéncia ou auséncia de um evento direcionado
ou pela publicidade, quer seja direcionada ou em massa. Partindo desses pressupostos

resultam as seguintes expressoes para a procura dos turistas S:

2t

1 —
N = <§+p—A pB)(l—a)

1 _
)\i = (§+M) (1—05)
2t

Quanto ao segmento .J, considerando apenas os consumidores perfeitamente infor-
mados deste segmento, a localizagdo dos consumidores indiferentes (Z;) serd dada por:
J_ = —_J = 7 B+pB—PA el
—Tgt—pa+pP=v'—(1—Z5)t—pp & Ty = +—t Logo, as previsoes para o
comportamento dos turistas totalmente informados inseridos neste segmento de mercado

desdobram-se da seguinte forma:

Sex <1+ M = Optam pelo destino A
Sex > = + M—p*‘ = Optam pelo destino B

Contudo, a procura do segmento J pelo destino ¢ é repartida na procura por parte
dos consumidores seletivos (DZ-SJ ), isto é, que foram expostos a mensagens publicitdrias
de ambos os destinos concorrentes, e na procura por parte dos consumidores cativos a esse
destino (DiCJ ), ou seja, que somente receberam publicidade desse destino. Os turistas
J que nao recebam mensagens publicitdrias de nenhuma das partes serao intitulados por
consumidores nao informados e, por nao conhecerem nenhum dos destinos, nao poderao

tomar as suas decisoes de compra, sendo excluidos do mercado.

Tendo sido assumida uma distribuigdo uniforme dos consumidores no intervalo [0, 1],
podemos calcular a procura dos consumidores seletivos e dos consumidores cativos do

segmento J, sabendo que todos irao escolher o destino que lhes ofereca o maior excedente.

A procura dos consumidores J seletivos pode ser representada através das seguintes

expressoes:
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D:ZJ = ¢, bp (% + 5+p23tpr) «

DE = 6ats (3 + 1357) a

Com base nas equagoes anteriores verifica-se que o pardmetro (3, caso assuma valores
positivos, ird beneficiar a procura deste segmento pelo destino A, em prejuizo da procura
pelo destino B. Relativamente & procura por parte dos consumidores cativos, teremos

que:
D7 = ¢a(1 - ¢p)
D’ = ¢p(1 - d4)

Assim, a procura total por parte do segmento J por cada um dos destinos serd dada

por )\;] = D?/ + DY’ obtendo-se, por substituigao, as expressoes:

Ay = <¢B (% + %%“) + (1 — ¢B)) agy
Ay = (4 (3 +2222=8) 4 (1— ¢,)) adhy

A procura total de cada destino ¢ ()\;) serd dada pela soma da procura de ambos os

segmentos por esse mesmo destino, ou seja, \; = )\‘i] + )\f . Desse modo, obtém-se:

M = (¢B(%+w)+(1—¢B))a¢,4+(1+w)(l—a) (1)

2t 2 2t
As = <¢A (%#W) +(1—¢A>) sy + (%H%) (1-0a) @

Os lucros de cada destino serao determinados através das expressoes que se seguem,

com a substituicao de A4 e Ag pelas expressoes (1) e (2), respetivamente.

2

A = )\ApA_@_O (3)
2

g = ABPB—@ (4)

Como cada destino procura maximizar os seus lucros, as respetivas intensidades de

publicidade escolhidas deverao obedecer a seguinte condigao de primeira ordem (CPO):

or;
96;
que: 5apa (¢ (B +pp —pa—t)+2t) —ag, = 0. Resolvendo, novamente, em ordem a

= 0. Em resultado da maximizacao de m4 em ordem a ¢, obtém-se que a CPO é tal

¢4 € obtida a FMR do destino A em fungao do nivel de publicidade em massa do destino

B, que é dada por:
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61 = 500 (21 + 65 (3 + D — pa — 1) o)

Tendo sido efetuados os mesmos célculos para o destino B, obteve-se a seguinte CPO:
—apg — zitapB (¢4 (B+pp—pa+t)—2t) = 0. Logo, a FMR de B dado o nivel de
publicidade de A é determinada por:

¢p = Q%tapB (2t — ¢4 (B+pp—pa+t)) (6)

Neste jogo, as FMRs de ambos os destinos refletem que o valor escolhido para ¢, é
positivamente influenciado pela proporgao do segmento J sobre o mercado («) e negati-
vamente pelo valor do custo unitdrio das mensagens publicitarias (a). Ao derivarmos a

FMR de cada destino em ordem ao parametro 5 temos que:

OFMR 4 1

o5 2—ma¢BPA >0
OFMRpg 1

o5 —%CYQMPB <0

Logo, & medida que os efeitos produzidos pelo evento () aumentam, o destino A
escolhe aumentar a sua intensidade de publicidade (¢,) e o destino B escolhe reduzir a

sua intensidade de publicidade (¢p).

Dadas ambas as fungoes de melhor resposta, podemos determinar o EN para ambos os
destinos. Resolvendo o sistema com as funcoes de melhor resposta de ambos os destinos,

ou seja, as equagoes (5) e (6), obtém-se os seguintes resultados de equilibrio:

5 = 2tapa (2at + app (6 + pp — pa — t)) (7)
A 462t + a2papp (6% + ph — 12 +pa (pa — 2pp) + 26 (pp — pa))

2tapp (2at — apa (B4 pg — pa + 1))

o5 = 8
B 40282 + &®papp(B® + p% — 2+ pa (pa — 2p5) + 28 (p5 — pa)) ®

Uma vez determinadas as intensidades de publicidade de equilibrio para cada destino,

é possivel obter-se facilmente os lucros de cada destino (7%, 7%;) em fungao dessas mesmas

varidveis (¢3,0p)-
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4.1.1 Hipdétese 1: Inexisténcia de efeitos associados a criagao do evento

Nesta hipétese assumiremos que o modelo é simétrico, com 8 = 0,1t =1 e py = pg =
p. Incorporando essas assungoes, é possivel obter-se expressoes simplificadas daquelas
determinadas anteriormente para o JPM. Apds a substituicao dos valores dessas varidveis

nas equagoes (1) e (2), a procura total por cada destino passa a ser dada por:

e offiob)-3) -
e nfofi-t)-3)-

A partir das expressoes obtidas verifica-se que, sob as assuncoes da hipdtese 1, o

1
2
1
2

aumento da intensidade de publicidade de um destino tende a influenciar positivamente a
sua procura, através da procura gerada pelo segmento J , originando o efeito oposto sobre
a procura do seu concorrente. Uma vez que as equagoes que determinam a procura total
de cada destino serao iguais em ambos os jogos, a conclusao anterior também se aplica

ao contexto da hipétese 1 do JPD.

Efetuando a substitui¢do das mesmas varidveis nas equagoes (5) e (6) as FMRs dos

destinos concorrentes passam a ser dadas por:

1

Ga = %pa‘(2_¢B)
1

b5 = 5opa(2-d,)

Ao se derivar a FMR de cada destino em ordem a intensidade de publicidade do

adversario obtém-se:

OF MR, 1
alitilakets S 0
0¢p 2apoz<

OFMRpg
FEEE e <0
a(bA 2apa<

Logo, conclui-se que ¢, e ¢p sao varidveis estrategicamente substitutas, ou seja,
quando um dos destinos decide aumentar o seu investimento em publicidade, o seu destino

concorrente ird responder com uma reducao do seu investimento em publicidade.

Resolvendo o sistema com ambas as FMRs, a intensidade de publicidade em massa

escolhida por cada jogador no EN é dada por:
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0= = ¢ = )

Logo, quanto mais elevado for o nivel de precos ou a proporcao de consumidores .J
no mercado, mais elevadas serao as intensidades de publicidade escolhidas em equilibrio
pelos destinos. Pelo contrario, conforme esperado, um aumento no custo de publicidade
origina uma diminuicao da intensidade de publicidade de cada destino. Prosseguindo-se
para o estudo das condigoes de interioridade, dado que é assumido que a, p e o apresentam

sempre valores positivos, entdao a condicao de que ¢* > 0 é respeitada. Como também se
2pa
2a+pa

deverd verificar que ¢* < 1, temos que: <l&sa> %poz. Logo:

2pa 1
¢* — 2a+po sea Z 2pOé
1
L se a < 5pa

Substituindo os resultados de equilibrio obtidos para ¢’ e ¢} nas equagoes (3) e (4),

obtém-se os lucros auferidos por cada destino no EN, que sao dados por:

D (4a (a — ac + pa) + p?a® (1 — a)) o (10)
4 2 (2a + pa)’

e p(4a (a — aa + pa) + p?a? (1 — a)) (11)
B 2 (2a + pa)®

Caso tivéssemos um periodo anterior ao da escolha da intensidade de publicidade,
onde o destino A pudesse decidir entre investir ou nao no evento, conclufamos que, na
solucao de equilibrio, a decisao de investir no evento apenas seria rentdvel para o destino
A sse 7% > 0 ou se o custo fixo do evento nao excedesse determinado valor, denominado

por ponto critico ao investimento. Para que se verifique a condigao 7% > 0, requer-

p(4a(a—aa+pa)+p2a2(1—a)>
2(2a+pa)?

é o p(4a(a—ao¢+pa)+p2a2(1—a))

L= 2(2a+pa)? :

se que C' < , logo, na hipdtese 1 esse ponto critico é dado por

{ Se C < C’l = A preferia investir no evento

SeC>C, = A preferia nao investir no evento

Uma vez que é assumido que A investe, necessariamente teremos que C' < (.

4.1.2 Hipdtese 2: Efeitos positivos associados a criagao do evento

Considerando uma hipétese alternativa, passaremos a assumir que > 0, t =1 e py =
pp = p. Por substituigdo desses valores nas equagoes (1) e (2), a procura total por cada

um dos destinos no JPM passa a ser dada por:
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AAZQ(¢A(1—%¢B+
)‘B:a(ﬁbB(l_%ﬁbA—

Nos termos da hipétese 2, o aumento da intensidade de publicidade de um destino
produz um aumento da sua procura, através do segmento .J, enquanto que diminui a
procura do seu concorrente. Sendo as equagoes da procura total de cada destino iguais

para ambos os jogos, as mesmas conclusoes se verificam no contexto da hipétese 2 do
JPD.

Conforme determinado anteriormente, a procura pelo destino B por parte dos turistas
do segmento .J informados ¢ dada por: A} = (¢, (5 + ’%f_ﬂ) +(1—¢,4)) adg. Uma
vez que /\;é é negativamente influenciado por 3 e, nesta hipétese, o valor de 5 é assumido
como positivo (4 > 0), iremos supor que existe um valor méximo para 3, de tal modo que
o destino A nao consiga captar toda a procura dos consumidores J seletivos do mercado
e continue a existir concorréncia por este segmento. Assumindo-se que py = pg = p €
que t = 1, tal como estipulado nesta hipétese, para delimitarmos o valor méximo deste
parametro basta resolver a seguinte inequacao: % + ’%_ﬁ > 0 < [ < 1. Nesta hipétese,

como se propoe que os efeitos do evento sejam positivos, teremos entao que 0 < 8 < 1.

Em resultado da substitui¢ao das varidveis ¢, pa e pp nas equagoes (5) e (6), obtém-se

as seguintes FMRs dos destinos concorrentes:

64= 5902 = 05 (1= )

65 = 500 (2= 0, (14 5))

Ao se derivar a FMR de cada destino em ordem & intensidade de publicidade do

adversdario é observavel que:

OF MR, 1
_— = e — — 1

90, 5P (B—-1)<0
OFMRp

1
96, = 2—ap04(—1—5)<0

Logo, conclui-se que ¢, e ¢ sao varidveis estrategicamente substitutas.

Com base nas FMRs anteriores torna-se possivel determinar as intensidades de publi-

cidade escolhidas por cada destino no EN, que serao equivalentes a:
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2pa (2a — por (1 — f))

i = 4a? + p2a? (B* — 1) (12)
. _ 2pa(2a—pa(l+P))
b = e +p2a? (B? - 1) (13)

Como > 0, através das equagoes anteriores é possivel verificar-se que ¢’ > ¢35, dado
que 2a —pa (1 — ) > 2a—pa (1 + ). Conforme se encontra demonstrado na 1* prova do
apéndice, para que se verifique que 0 < ¢; < 1, o valor de a devera obedecer & condigdo
a > %poz (W + 1). A condicao de interioridade determinada nesta hipétese é

mais exigente do que a condicao relativa a hipétese 1.

Os lucros obtidos por cada destino na solucao de equilibrio deste jogo sao calculados
através das equagoes (3) e (4). Supondo-se que t = 1 e que py = pp = p, nesta hipétese

os lucros serao dados por:

m = o=@ =6, (qoa—pa(1-36s0-9) )¢ v

mn = (=)= o5 (005 —pa (1- joa1+9)) (19

Uma vez determinadas as intensidades de publicidade de equilibrio (¢%, ¢3;) € possivel
obter-se os niveis de lucros de equilibrio (7%, 7%). Dada a extensao das expressoes finais
dos lucros totais de equilibrio e por questoes de simplificacao da leitura, optou-se por
efetuar posteriormente a andlise das mesmas, aquando da discussao dos resultados, através
de exemplos numéricos. Considera-se que, no equilibrio, devera verificar-se a seguinte
condigao: 7% > 0. Seguidamente ao estudo dessa condigao serd determinado o valor

critico ao investimento para o destino A, dada a presente hipétese do JPM (C’g) Ao se

assumir que A investe na criagao do evento, iremos também supor que C' < Cj.

4.2 Jogo com publicidade direcionada

Neste jogo ambos os destinos conseguem direcionar as suas estratégias de publicidade, op-
tando por informar apenas o segmento-alvo (JJ). Possuindo controlo sobre os destinatarios
das mensagens de publicidade direcionada enviadas e tendo em conta que os consumidores
S nao sao influenciados pela publicidade, os destinos preferem nao lhes remeter antincios
para evitar o desperdicio dos seus recursos. Os visitantes do segmento S irao tomar as
suas decisoes de igual forma nos dois jogos em anélise, ou seja, comportando-se do mesmo

modo, com ou sem exposi¢ao a publicidade. Consequentemente, as fungoes correspon-
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dentes a utilidade e & procura desse segmento permanecem conforme ilustradas no jogo

anterior:

S — v —at—p;, sei=A
ol WS- —a)t—p sei=B

1  pp—pa
s _ [ _
)\A—<2+ 57 )(1 @)

I pa—psB
S— — —_— —
A —<2—|— o7 )(1 @)

Relativamente ao segmento .J, as expressoes das fungoes de utilidade dos consumidores
informados e da procura dos mesmos permanecem iguais as obtidas no JPM, sob as

mesmas condigoes para cada varidvel.

U’/ =

(2

v/ —at—p;+f sei=A
v/ —(1—2)t—p; sei=2DB

Ay = (¢B (% + B—sz%m) +(1 - ¢B)) agy

Ap = (¢A <% + W) +(1— ¢A)> adp

Neste jogo, ao se assumir que a tecnologia de publicidade direcionada é perfeita, ¢,
traduzird apenas a proporcao de consumidores do segmento J que sao informados pelo
destino ¢. No JPM, em contrapartida, ¢, representava a proporcao total de mercado
informada, que se decompunha em ¢, do segmento J e em ¢, do segmento S. Com a
redugao do desperdicio de recursos alocados a publicidade, no JPD os custos totais de
publicidade do destino 7 correspondem aos custos de se informar apenas a proporcao ag;,

do mercado.

Os lucros do destino A, considerando-se apenas a procura por parte do segmento J,

serao dados por:

™ = Nipa— a(ngA)za -C
_ 2
= <¢B <% + [Hp;#) +(1- ¢B)> QP ADA — @(1 -C (16)

Relativamente aos lucros obtidos pelo destino B com a procura do segmento J, temos

que:
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a(¢p)”

Wé = /\}]3]93 - TBOé
e 2
Th = <¢A (% + W) +(1- ¢A)) appp — a(gZ;B) a (17)

O destino A escolherd a intensidade de publicidade ¢, que lhe permite maximizar os
seus lucros, de modo a que a derivada dos seus lucros em ordem a ¢, obedece a seguinte

CPO: apy (‘%B (M — 1) + 1) —aap, = 0. Resolvendo em ordem a ¢, é obtida a
FMR do destino A face a intensidade de publicidade escolhida pelo destino B, que serd

dada por:

6a= 5594 (2 + 65 (6 + ps —pa — 1) (18)

De igual modo, o destino B procurard maximizar os seus lucros através de ¢z, de
acordo com a CPO que se segue: —aagg—app (¢4 + ¢4 (% (B+ps —pa) —3) — 1) =0.
Resolvendo em ordem a ¢ é obtida a FMR do destino B para a intensidade de publicidade

escolhida pelo destino A, traduzida por:

b= 5pp(2 — 9a(8+ P — pa+ 1) (19)

Ao derivarmos a FMR de cada destino em ordem ao parametro 5 obtém-se que:

OF MR, 1

o5 T‘,t¢BpA >0
OFMRg 1

o3 —2—at¢ApB <0

Logo, a medida que aumentam os efeitos produzidos pelo evento, correspondentes ao
valor de 3, o destino A escolhe aumentar a sua intensidade de publicidade, enquanto que

o destino B toma a decisao oposta.

No EN ambos os destinos jogam de acordo com as suas FMRs, pelo que, com a res-

olucao do sistema de equagoes lineares, sao obtidos os seguintes resultados de equilibrio:

2tpa (2at + pp(B+ pp —pa — 1))

402t + papp(B° + ph — > + pa (pa — 2p5) + 28 (b5 — pa))
2tpp (2at — pa(B+pp — pa + 1))

40282 + papp(B* + p% — 2 + pa (pa — 2p5) + 28 (p5 — pa))
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Neste jogo as intensidades de publicidade escolhidas no equilibrio por cada destino nao
sao influenciadas pelo peso do segmento J no mercado («), uma vez que a publicidade é
enviada exclusivamente para esse segmento de consumidores. Uma vez determinadas as
intensidades de publicidade que ambos os destinos irao escolher em equilibrio, é possivel
calcular-se os lucros de equilibrio associados. Considerando apenas os lucros gerados pela

procura do segmento J, ao substituirmos as expressoes obtidas para ¢’y e ¢} nas equagoes
(16) e (17), obtém-se:

2
o 2at*ap’, (P} — tps + BB — Papp + 2at) _C (22)
3
(4a2t2 + papp (B +p% — 2+ pa (pa — 2p5) + 28 (ps — pa)))
2at2am (tn 4 — p2 — at 2
'ﬂ—é* _ at”app ( PA — D4 + ﬁpA + paApPB a ) (23)

(4a2t2 + papp (8% +p% — 2+ pa (pa — 2p5) + 28 (ps — pA)))2

Relativamente aos lucros obtidos por cada destino com a procura do segmento S, tal

como no JPM, teremos que 75 = /\f Di-

1  pp—pa

o= (52 - o (21)
1  pa—pB

Ty = <§+—2t )(1—a)p3 (25)

Dadas as intensidades de publicidade de equilibrio de cada destino e os lucros gerados
a partir de cada segmento de mercado, em funcao dessas mesmas varidveis, os lucros totais

de cada destino na solugio de equilibrio serao determinados por: mF = 7/* + 7.

4.2.1 Hipdtese 1: Inexisténcia de efeitos associados a criacao do evento

Se assumirmos que o modelo é simétrico, ou seja, sendo 5 = 0,t =1 e px = pg = p,
através da substituicdo desses valores nas equagoes (18) e (19) s@o obtidas as seguintes
FMRs:

1

Ps = %p(Z — ¢p)

by = 5P (2 04)

Ao se derivar a FMR de cada destino em ordem a intensidade de publicidade do

adversdrio teremos que:
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OF MR, 1

IR <0
0pp 2"

OFMRg 1

T _Zp<o
8¢A 2CLp

Logo, é possivel concluir-se que ¢4 e ¢ sao varidveis estrategicamente substitutas.

Resolvendo o sistema com ambas as FMRs anteriores, no EN da hipétese 1 sao obtidas

as seguintes intensidades de publicidade:

_ %
C 2a+p

Pa=0p=09" (26)

Relativamente as condicoes de interioridade, dado que é assumido que a e p assumem
valores positivos, entao a expressao que determina ¢* respeita a condicao de que ¢* > 0.
Como também se deverd verificar que ¢* < 1: % <l 2p—2a—p<0&sa> %p.
Logo, para que a condicao ¢* < 1 se verifique serd necessdrio que a > %p.

2 1
¢*: 2a£p SGCLZip
1sea<%p

Incorporando as assungoes desta hipétese nas equagoes (16) e (17), juntamente com
as intensidades de equilibrio determinadas acima, os lucros gerados com a procura do

segmento J para cada destino, associados a essa solucao de equilibrio, serao dados por:

2 2
e or’
(2a + p)
I 2aap?
™ = 2
(2a + p)

Em relagdo aos lucros gerados pelo segmento S, com base nas equagoes (24) e (25)

estes passarao a ser dados por:

1
™= ép(l—a)

1
Ty = Fp(l—a)

Os lucros totais de cada destino serao dados pela soma dos lucros obtidos com cada

um dos segmentos de mercado, resultando nas expressoes:
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\ p(4a(a —aa +p)+p° (1 —a))

= 2 (2a + p)? ¢ (27)
7T*B _ b (4a (a —ax + p) +2p2 (1 — Oé)) (28)
2(2a +p)

Para que o investimento por parte do destino A na criacao do evento seja rentdvel,
p(4a(a7aa+p)+p2(1fa))

em equilibrio deverd verificar-se que: 7% > 0 < C < 22a1p)? Logo, o
. . . , ~ 4a(a—aa+p)+p*(1—-
ponto critico ao investimento é agora dado por C; = p(tae ;éai)p)f ( a)), pelo que as

preferéncias do destino A se traduzem por:

{ Se C < C; = A prefere investir no evento

Se C > C’l = A prefere nao investir no evento

Como se assume que A investe no evento, entao obrigatoriamente teremos que C' < .

4.2.2 Hipdétese 2: Efeitos positivos associados a criagao do evento

Se assumirmos que 5 > 0,t =1 e py = pp = p, entdo, com base nas equagoes (18) e (19),

nesta hipétese as FMRs de cada destino serao dadas por:

Ps = %p(Z—qﬁB(l—ﬂ))

bp = 5p(2=6,(1+5))

Ao derivarmos a FMR de cada destino em ordem & intensidade de publicidade do

adversdrio, obtém-se:

OFMR, 1
OFMRy; 1
06, %p(—l —-f3) <0

A semelhanca da hipétese 2 do JPM, o intervalo de valores para o parametro 3 con-
tinuard a ser limitado, de modo a que: 0 < 8 < 1. Logo, conclui-se que ¢, e ¢z sao

varidveis estrategicamente substitutas.

Resolvendo o sistema com as duas FMRs, no EN obtemos que:
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) 2p(2a —p(1—p))
) 2p (2a —p (14 B))

A partir das expressoes anteriores é observavel que, em equilibrio, o destino A ira
investir mais em publicidade comparativamente ao destino B (¢% > ¢}), uma vez que,
2a —p(1 =) > 2a —p(1+ ). De acordo com os célculos exemplificados na 2* prova
do apéndice, para que se verifique que 0 < ¢ < 1 o valor de a deverd cumprir com a
condicao a > %p (W + 1). Nesta hipdtese obteve-se, portanto, uma condicao de

interioridade mais exigente do que na anterior.

De acordo com as equagdes (22) e (23), os lucros obtidos em equilibrio por cada destino,

exclusivamente através da procura do segmento J, serao dados por:

I 2aap® (2a — p (1 — B))?
7TA — 5 ) -
(402 +p* (6%~ 1))
s 2aap? (p(1+ B) - 2a)”
7TB =

(4a2 + p? (8% — 1))

Ao incorporarmos as mesmas suposi¢oes nas componentes dos lucros gerados pelo

segmento S, correspondentes as expressoes (24) e (25), teremos que:

1
™ = 529(1—@)

1
Ty = §P(1—04)

Os lucros totais de cada destino, considerando ambos os segmentos de mercado, serao

dados por:

. 2a0p*(2a—p(1—B))? 1
YT (o) 2
. 2aap? (p(1+B) — 2a)

(e (o)’

Ao se impor as condigoes de nao negatividade, teremos que: 7% > 0 & C <
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2
2(621;2 izgﬁz(:fié + %p (1 — «). Logo, o destino A apenas beneficiard com a criagao do evento

caso o seu custo associado seja inferior ao valor critico dado por Cy =

20ap*(2a—p(1-5))* |
(122 1))
%p (1 — ). Caso o destino A pudesse tomar uma decisao acerca da concretizagao desse

investimento, verificar-se-ia que:

{ Se C < 6’2 = A preferia investir no evento

Se C' > (5 = A preferia nao investir no evento

4.3 Discussao dos resultados

Embora no JPM a publicidade enviada pelos destinos seja aleatoriamente repartida entre
consumidores de ambos os segmentos de mercado e no JPD apenas o segmento J receba
mensagens publicitdrias, através da andlise dos respetivos nimeros de consumidores J
informados no mercado (,;) torna-se possivel retirar concluses relevantes a partir dos
resultados de equilibrio obtidos para os dois jogos. Dado que a procura do segmento .S se
manteve inalterada para ambas as tecnologias de publicidade e, portanto, nao influenciou
os niveis 6timos de publicidade escolhidos por cada destino, iremos comparar apenas as
quotas de consumidores do segmento J que sao informados em cada jogo, bem como as
proporgoes 7y, calculadas através da multiplicagdo de a por ¢; para cada um dos jogos.
Uma vez que se normalizou o nimero de consumidores no mercado a uma massa de 1,
¢ também correto definir 7, como o nimero de consumidores .J pertencentes ao mercado

que sao informados pelo destino ¢ num dado jogo.

As equagoes (7) e (8) descrevem as intensidades de publicidade escolhidas por cada
destino no equilibrio do JPM. Ao multiplicarmos cada uma dessas expressoes pelo peso
do segmento J no mercado (a), obtém-se as quotas de mercado correspondentes aos

consumidores J que s@o informados pelo destino i na solucao de equilibrio do JPM (%,),

dadas por:
5. = 2ta’pa (2at + app (B + pp — pa — 1)) (33)
4 4a?t? + o®’papp (52 +p% — 2+ pa(pa — 2pp) + 26 (pp — pA))
R 2ta’pp (2at — apa (B + pp —pa+1))
YB = (34)

4022 + a2papp(8* + Py — 2 +pa(pa—2pp) + 28 (pp — pa))

No equilibrio do JPD as intensidades de publicidade escolhidas sao definidas de acordo
com as equagoes (20) e (21). A fim de se determinar a proporcao de consumidores J
informados sobre a totalidade do mercado no JPD (7,) serd efetuado o mesmo célculo,

obtendo-se:
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3 2tapa (2at + pp(B +pp —pa — 1))
4a2t? + papp(B8° + pp — t2 + pa(pa — 2pB) + 28 (ps — pa))

S 2tapp (2at — pa(6 + pp — pa + 1)) (36)
B 4a2t? + papp (8% +p% — 2+ pa (pa — 2p5) + 28 (ps — pa))

Por comparacao das expressoes anteriores é possivel concluir-se que no EN de cada
jogo, desde que os precos dos destinos sejam iguais (pa = pp = p) e os efeitos do evento
sobre a utilidade dos consumidores do segmento J sejam positivos (5 > 0), o nimero
de consumidores J informados pelo destino A serd sempre superior ao respetivo nimero
do destino B, tanto no JPM como no JPD. Quando os pregos dos destinos sao iguais
e, alternativamente, os efeitos do evento sdo nulos (5 = 0), nas solugoes de equilibrio de

cada jogo ambos os destinos informam o mesmo niimero de consumidores J no mercado.

A andlise dos lucros auferidos pelos destinos em cada um dos jogos terd lugar nas
préoximas subsecgoes, considerando-se as condigoes associadas as diferentes hipéteses con-
cebidas. Quando considerada a hipétese 1, onde se assume que 5 = 0,t =1 eps = pg = p,
passamos a ter um modelo de referéncia para que, ao ser comparado com a hipétese 2
do mesmo jogo, se possam isolar os efeitos do evento na procura e, consequentemente,
nos lucros de cada destino. Alternativamente, ao se comparar os resultados obtidos para
cada uma das hipoteses no JPM com os homélogos para o JPD, torna-se possivel anal-
isar isoladamente os efeitos do direcionamento da publicidade. Dado que se pretendem
estudar os potenciais efeitos da criagao de um evento direcionado ao segmento J e da
sua promocao através de diferentes tecnologias de publicidade, os resultados obtidos nos
termos da hipétese 2 para ambos os jogos sao particularmente relevantes, por se assumir
que > 0,t=1e ps = pg = p. Assim, nesta secgao, a hipétese 2 serd sujeita a uma

andlise mais detalhada.

Tendo presentes as contribui¢oes de Grossman e Shapiro (1984) e de Esteves (2009),
considera-se que uma variagao nos custos de publicidade gera dois efeitos distintos sobre
os lucros: o efeito direto e o efeito estratégico. O efeito direto de um aumento nos custos
unitérios da publicidade corresponde ao aumento dos custos totais e, consequentemente, a
diminuicao dos lucros. Em contrapartida, o efeito estratégico desse aumento resulta numa
diminuicao do grau de concorréncia entre os jogadores, permitindo um aumento dos pregos
e dos lucros gerados. De acordo com as dimensoes desses efeitos opostos, os lucros poderao
aumentar ou diminuir em resposta a um aumento dos custos de publicidade. Neste modelo,
havendo sido suposto que os precos sao fixos em ambas as hipéteses estudadas, nao se
incorporou a dimensao correspondente ao efeito estratégico de um aumento dos custos
de publicidade sobre os lucros. Caso se admitisse a possibilidade de concorréncia ao
nivel dos pregos, esse aumento originaria uma reducao das intensidades de publicidade

escolhidas por cada destino em equilibrio, permitindo o aumento dos precos e, por essa
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via, o aumento dos lucros. Sendo apenas considerado o seu efeito direto, um aumento
em a ird traduzir-se num aumento dos custos totais de cada destino e, consequentemente,

numa diminuicao dos seus lucros.

Conforme consta nos pressupostos do modelo, os custos totais de publicidade de cada
destino sao calculados a partir de expressoes distintas, de acordo com a tecnologia de
publicidade que é utilizada em cada jogo. No JPM, a intensidade de publicidade escolhida
por cada destino traduz a proporcao de consumidores que tém informagao sobre o destino
¢ na totalidade do mercado, sendo os custos totais de publicidade suportados pelo destino
i dados por: A; (¢;) = agg . Em contrapartida, no JPD, a intensidade de publicidade do

destino 7 representa a proporcao de consumidores que tém informacao sobre o destino

no segmento J. Logo, neste caso, o niimero de consumidores que receberam pelo menos
uma mensagem por parte do destino i é dado por a¢; e, como tal, os custos totais da

publicidade direcionada assumidos pelo destino i serao determinados através da expressao:

A (¢;) = aa;ﬁ. E, portanto, considerado que o custo total de publicidade associado as
tecnologias em massa, ou seja, o custo de se informar aleatoriamente o mercado, é superior
ao custo de se informar um segmento-alvo do mercado através do direcionamento da
publicidade. Essa proposicao é baseada na assuncao de que o custo de se recorrer a canais
de comunicagao em massa para informar o mercado, como por exemplo a televisao, a
radio ou os jornais, é mais elevado do que os custos de utilizacao da internet como canal

de comunicacao direcionada.

4.3.1 Hipdtese 1

As assuncoes referentes a hipotese 1, nomeadamente 5 =0,¢t =1 e py = pp = p, foram
aplicadas de forma idéntica a ambos os jogos estudados. Relativamente ao JPM, foram

obtidos os seguintes resultados de equilibrio:

¢ = 0p =0 = 722 (9)

p<4a(a—aa+pa)+p2 042(1—(1))

JPM:{ = e —C (10)
. p(4a(a—aa+pa)+p2a2(1—o<))
B~ 2(2a+pa)? (11)

Verificando-se apenas sob a condicao de que a > %pa. Relativamente & proporcao de
consumidores J informados no mercado, calculada através da multiplicacao da equagao

(9) pelo peso do segmento J no mercado, temos que:

2pa’

Ya=TB=7= m
No JPM as derivadas parciais dos lucros de cada destino em ordem a a, sao dadas por:
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omy  Omy  2p°a’(pa — 2a)

da da (2@ —+ pa/)?’

. . o -

Caso se verifique que pao —2a < 0 & a > %p&, entdo 5+ < 0, o que significa que um
aumento no custo unitdrio de uma mensagem publicitaria produz uma diminuicao nos
lucros auferidos, em equilibrio, pelo destino i. Dada a condicao de interioridade imposta

a a para o jogo em questao, é possivel assumir-se que a condi¢ao anterior é respeitada.

Em relacao aos resultados de equilibrio na hipétese 1 do JPD, obteve-se que:

¢ = dp = ¢ = 522 (26)
p(4a(a—aa+p)+p2(1—a)) _C

JPD:{ 7w = 2@t (27)
. p(4a(a—aa+p)+p2(1—a))
T = 2(2a-+p)” (28)

Sob a condigao de que a > %p. Uma vez que as condigoes de interioridade impostas
a a em cada jogo se deverao verificar em simultdneo, entao, na hipétese 1 teremos que

a > %pa ANa> %p. Logo, consideraremos que, na hipétese 1, se verifica que a > %p.

Calculando o mimero de consumidores J informados no mercado no JPD, a partir da

equagao (26), obtém-se:

2pa
2a +p

Ya=7B=7=

Resultado 1: Caso o evento nao produza efeitos sobre a utilidade do segmento-alvo
(6 =0), com a comparagao entre as solugdes de equilibrio de ambos os jogos é possivel
verificar que ambos os destinos escolhem informar o mesmo nimero de consumidores J
em cada jogo (Y4 =95 =Y AJ4 =7 =7) e que hd um maior nimero de consumidores

J informados no JPD em relagao ao JPM (¥ > 4), ceteris paribus.

Resultado 2: Tanto no JPM como no JPD, ao se assumir que 5 = 0, as intensi-
dades de publicidade escolhidas em equilibrio por cada destino serao iguais em cada jogo

(¢ = ¢ = ¢"). Por outro lado, essas intensidades de publicidade serdo superiores no
JPD face ao JPM (¢"(JPD) > ¢*(JPM)).

Resultado 3: Verifica-se que, sempre que os efeitos produzidos pelo evento sobre a
utilidade do segmento-alvo sejam nulos e que existam custos fixos positivos associados a
sua criagdo (C' > 0), o destino A ird auferir lucros inferiores aos do destino B (7% < 7).
Consequentemente, seria preferivel para esse destino nao investir na criacao do evento.

Caso tenhamos que C' = 0, entdo ambos os destinos auferem o mesmo nivel de lucros.”

"Na resolucio dos dois jogos assumiu-se que v° e v’ seriam suficientemente altos, de modo a que

nenhum turista dos respetivos segmentos fosse excluido do mercado. Hipoteticamente, caso os niveis
de pregos associados ao destino A sejam superiores aos de B (pa > pp) e o evento ndo produza efeitos
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No JPD as derivadas parciais dos lucros de cada destino em ordem a a, sao dadas por:

oy  Ory  ap® (2 8
(

da da  (2a+p)* 2a+p)
Caso se verifique que 2 — (25—11)) <0< a> %p, entao % < 0. Dada a condicao de

interioridade determinada para a no contexto da hipétese 1 do JPD, a condi¢ao anterior
¢ respeitada. Logo, conclui-se que um aumento em a origina uma diminui¢ao em 7 no

JPD.

*

Para ambos os jogos, os lucros em equilibrio de cada um dos destinos (7’

i
kx
A

) sao dados
pela soma dos lucros gerados por cada um dos segmentos de mercado (7r ) e pela sub-
tragado dos custos totais de publicidade (A; (¢;)), bem como dos custos fixos do evento,
caso se trate do destino A. Assume-se que C' é constante e que, uma vez que o compor-
tamento do segmento S ndo ¢ influenciado pela publicidade, a componente 77 também
apresenta um valor idéntico em ambos os jogos. Logo, cada destino auferird lucros mais
elevados no jogo onde o valor resultante da diferenca entre a componente dos lucros ger-
ada pelo segmento J (ﬂ;] *) e os custos totais de publicidade seja mais elevado. Ou seja,
através da diferenca entre os lucros de equilibrio obtidos em cada jogo por cada um dos
destinos, serd determinada a tecnologia de publicidade que lhes permite alcancar maiores
niveis de rentabilidade. No caso do destino A, subtraindo a equagao (10) a equagao (27)

obtém-se que:

2ap?a (1 — ) (4a® — pa)

(JPD) — 7% (JPM) = et (205 a)

No caso do destino B, subtraindo a equagao (11) & equagao (28) obtém-se um resultado
idéntico, dado que a sua fungao dos lucros é similar & do destino A, com a excecao de que
B nao incorre nos custos do evento, e que num contexto de comparacao dos lucros obtidos

pelo mesmo destino em cada um dos jogos, o valor assumido por C' serd irrelevante.

2ap2a(1—a)(4a2—p2a)
(2a-+pa)”(2a-+p)”

a validade desta condicao, havendo sido anteriormente assumido que a > %p, quando

Como (1 — ) > 0, entao > 0 sse 4a®> — p’a > 0 < a > 3py/a. Dada

comparados os resultados de equilibrio obtidos na hipétese 1 para cada um dos jogos
verifica-se que 7} (JPD) — nf(JPM) > 0« nf(JPD) > nf(JPM).

Resultado 4: Conclui-se que, quando o evento nao afeta a utilidade do segmento-alvo,

¢ no JPD que ambos os destinos auferem lucros mais elevados (7} (JPD) > wf(JPM)).

Na hipétese 1, com a subtragao do ponto critico ao investimento do destino A no JPM

suficientemente altos sobre a utilidade do segmento .J, ao admitirmos que v’/ < v°, dada a possibilidade
dos diferentes segmentos de mercado apresentarem diferentes valores de reserva, poderd ocorrer que os
consumidores desse segmento que sejam informados por ambos os destinos ou somente por A prefiram
abster-se de comprar a esse destino. No contexto da hipétese 1 foi assumido que S = 0 e, em simulténeo,

que pa = pB = P-
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A p(4a(a—aa+pa)+p2a2(1—a)>
(Cl o 2(2a+pa)?

= a(a—aa 2(1—a
> ao respetivo valor no JPD <C’1 _ p(4ala—aatp)+pi1 )))

2(2a+p)2
obtém-se:

~  2ap*a(l — ) (4a® — pPa)
C1—Cr = 2 2
(2a + pa)” (2a + p)

Logo, C1 —C; > 0sse 4a>—p*a > 0 < a > ipy/a. Dadas as condigoes de interioridade

estabelecidas para a em cada jogo, a condicao anterior é cumprida.

Resultado 5: No JPD o destino A é capaz de suportar custos fixos do evento mais

elevados (CH > C’1>, sem que seja desrespeitada a condigao 7% > 0.

De seguida sera apresentado um exemplo numérico.

Exemplo Acrescentando as suposicoes de que p =2 e a = % as assuncoes da hipotese 1
e substituindo esses mesmos valores nas expressoes referidas anteriormente, sao alcangados

os seguintes resultados:

( * 2 ( * 2
¢" = 2a-+1 9" = at+l
A1 |
7= 2ar1 T=aa
JPM : o (2a®+4at3) c JPD : e (a®+4at1) c
A (2a+1)2 A 2(a+1)2
. 202 +4a+3) . (a®+4a+1)
Th = 2t Th = ~——mt
( B (2a-+1) L B 2(at+1)

Os valores de a deverao respeitar as condigoes de interioridade determinadas para
cada jogo. Dadas assungoes deste exemplo, por substituicao obtém-se as condigoes de
interioridade a > % para o JPM e a > 1 para o JPD. Respeitando ambas as condigoes

anteriores e supondo, entao, que a = 2, no equilibrio obtém-se que:

o =04 o ~ 0.667
N = 2 ~ ~ U.
JPM =0 JPD : 7~ 0.333
7% = 0.66 — C T~ 0.722 — C
% = 0.66 T~ 0.722

Dadas as presentes suposicoes, a comparacao entre as decisoes de equilibrio tomadas
pelos destinos no JPM e no JPD evidencia resultados mais favordveis a ambos os destinos
no JPD. No equilibrio com a tecnologia de publicidade direcionada, os dois jogadores
informam proporgoes mais elevadas de consumidores do segmento-alvo (0.667 > 0.4), bem
como um maior nimero de consumidores desse segmento (0.333 > 0.2), auferindo niveis
de lucros superiores nesse jogo. Neste exemplo, o ponto critico ao investimento de A para
que a condigao 7% > 0 seja respeitada serd dado por Cy = 0.66 no JPM e por C; = 0.722

no JPD. Logo, com a utilizagao de tecnologia de publicidade direcionada o destino A é
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capaz de suportar custos fixos do evento mais elevados sem comprometer os seus lucros,
ou seja, mais facilmente se reinem as condigoes necessdrias para que o destino A possa

investir no evento.

4.3.2 Hipétese 2

As assuncgoes incorporadas na hipétese 2, tanto no JPM como no JPD, foram de que
B >0,t=1¢epy = pg = p. Conforme determinado anteriormente, para ambos os
jogos iremos considerar que 0 < 5 < 1, de modo a que o destino A nao consiga captar
a totalidade da procura dos consumidores seletivos do segmento J. Com o objetivo de
permitir a comparagao entre os nimeros de consumidores do segmento J informados no

JPM (%,) e no JPD (;), serd necessério multiplicar ¢; pela propor¢ao « em cada jogo.

Neste contexto, obtiveram-se os seguintes resultados de equilibrio para o JPM:

( 6= sl (1)
oy = Emmih (13
WA:%p(l—OO_%x (§@¢A— ( 2¢B(1_6))) -C (14)

| ms=5p(1—0a) = ¢z (5005 —pa(1-30,(1+5))) (15)

JPM -

Com a condigao de que a > %pa (\/5(2 —B) + 1). Neste jogo, por uma questao de
simplificacdo da leitura das férmulas apresentadas, os valores de ¢; apenas serao substi-
tuidos em 7;, de modo a se determinar os niveis de lucros em equilibrio (7}), no exemplo

com valores reais que se segue.

O niimero de consumidores J no mercado que sao informados pelo destino 7, na solucao

de equilibrio deste jogo, é dado por:

. _ 2pa?(2a —pa(l—p))
Ta = 4a? + p?a? (62 — 1)
. 2pa® (2a—pa(1+5))
BT Ty g pral (B> -1)

Quanto aos resultados de equilibrio para a hipétese 2 do JPD, obteve-se:
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’ % = Gy (%)
* 2p(2a—p(1
o] mmﬁzjjlﬁig%fﬂg (30)
Ty = (4a2+p22(52—1))2 ﬂ: p(l—a)—C (31)
| = ) ()

Sob a condicao de que a > %p (\/ﬁ (2—-p)+ 1). Em resultado da interseccao das
condicoes de interioridade obtidas para ambos os jogos, a > %pa < B2 —75)+ 1) no
JPM e a > %p( B(2—0)+ 1) no JPD, na hipétese 2 assumiremos que a condicao

a>3p <\/6(2 —B) + 1) é sempre respeitada.

O numero de consumidores J no mercado que sao informados pelo destino ¢ no JPD

¢ determinado por:

. 2pa2a—p(1-p)
4a? + p? (52 — 1)
_ 2paa-p(1+5)
402+ p? (B° - 1)

Resultado 6: Com base nas equacgoes apresentadas é possivel concluir-se que, tanto
no JPM como no JPD, com o evento a produzir efeitos positivos sobre a utilidade do
segmento-alvo entao, em equilibrio, o destino A ird investir mais em publicidade do que
o destino B, i.e., ¢y > ¢5. Consequentemente, serd o destino A a informar um maior

nimero de consumidores do segmento J em cada jogo (94 > 95 A 4 > Fp)-

Através da comparacao dos lucros obtidos por ambos os destinos em cada jogo temos
que, caso se verifique que 7% — 75 > 0, o destino que aufere lucros mais elevados no
equilibrio do jogo em questao é o destino A. Em caso contrario, serd o destino B a obter

uma maior rentabilidade. Efetuando essa andlise para o JPM:

1
TA— TR = 50 (¢2B - ¢2A) +pa(pa+ Bosdp — ¢5) — C
Substituindo pelas varidveis ¢’ e ¢p, descritas nas equagoes (12) e (13), temos que:

8ap*aS (2a — par) B
(4a2 + p?a? (62 — 1))2

*

*
Ty —Tp =

8ap3a’B(2a—pa)
(4a2+p2a2(p2-1))""

Resultado 7: Para custos fixos associados ao evento suficientemente baixos, i.e.,

Logo, para que se verifique que 7% > 7} deverd verificar-se que C' <
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8 3,3 2a0— . . o1 . .
O < Bawra’Ba—pa) 1 JPM verifica-se que os lucros obtidos em equilibrio pelo destino
(1770271
A serao superiores aos lucros obtidos pelo destino B. Caso os custos de criacao do evento
assumam valores de tal modo altos que desrespeitem a condigao anterior, entao sera obtida
a solugao contraria e o destino com maiores lucros passa a ser aquele que nao investe no

evento, com 7 > Y.

Relativamente ao JPD, obtém-se:

Sap? 2a —

(4a2 + p2 (8% — 1))

8ap3aB(2a—p)
(12 92 (52 1))
Resultado 8: Para custos de criagao do evento suficientemente baixos, i.e., C' <

3 _ . . . .
_Bapaf2azp) - constata-se que os lucros auferidos pelo destino A no JPD serdo mais
(i 23 1)

elevados do que os lucros do destino B, ou seja, 7% > 775. Se, pelo contrario, os custos de

Portanto, iremos verificar que 7% > 7} sempre que C' <

criacao do evento forem superiores ao valor critico calculado, entao teremos que 73 > 7%.

Por observagao, conclui-se que as condigoes relativas a C' sao menos restritivas no JPD

(Resultado 8) em comparagao com o JPM (Resultado 7).

Resultado 9: Dadas as assungoes da hipétese 2, conclui-se que no JPD o destino A é
capaz de suportar custos fixos do evento mais elevados, sem comprometer a superioridade
dos seus lucros de equilibrio face a concorréncia (7% > 75). Como tal, no JPD hd um
maior intervalo de custos de criacao do evento para os quais a estratégia de investir nesse

evento continua a ser mais rentdvel do que nao investir.

Tal como efetuado na hipétese 1, iremos determinar a tecnologia de publicidade que
permite que cada destino alcance niveis de rentabilidade mais elevados, através da difer-
enga entre os lucros de equilibrio obtidos pelos mesmos destinos em cada jogo. No caso

do destino A, da subtragao da equacdo (14) a equagao (31) resulta que:

2 2
my(JPD) — 1% (JPM) = 2aap (4a2 (- 1)> + (4@2 R (P 1))

Para o destino B iremos subtrair a equacao (15) a (32), obtendo:

p(L+8) -2 )2_a< pa(1+8) — 2 )

*(JPD) — 1% (JPM) = 2aap?
ﬂ-B( ) 7TB< ) aap <4a2+p2 (/32_1) 4a2+p2a2 (52_1)
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Nas provas 3 e 4, que se encontram no apéndice, sao apresentadas as devidas demon-
strages dos resultados anteriores. Assim, no contexto da hipétese 2, como 7% (JPD) —
7% (JPM) > 0, conclui-se que o destino A auferird sempre lucros mais elevados no JPD,
enquanto que o destino B apenas ird preferir as solugoes de equilibrio nesse jogo caso se

2 2
p(14+8)—2a . pa(1+8)—2a . . . ..
Ta2+p2(7-1) o (—4a2+p2a2 - 1)> > (0. Daqui se retiraria uma condicao

para o custo de publicidade que nos permitiria avaliar o sinal da expressao anterior. No

verifique que:

entanto, dada a impossibilidade de se obter uma solucao explicita, apenas podemos avaliar
em que medida o destino B poderd estar melhor no JPM ou no JPD através de exemplos
numéricos. Na figura 4 seguidamente apresentada poderemos observar que, para custos
de publicidade suficientemente baixos, o destino B estd melhor no JPM do que no JPD.

O reverso ocorre para custos de publicidade altos.

Resultado 10: Nos termos da hipétese 2, os niveis de lucros gerados pelo destino A

assumirao sempre valores mais elevados no JPD em comparacao com o JPM.

Para aprofundar a andlise acerca dos efeitos do evento e das diferentes tecnologias
de publicidade ao nivel dos resultados de equilibrio de cada destino, recorrer-se-4 a um
exemplo com valores numéricos, a semelhanca do exemplo elaborado para a discussao dos

resultados da hipdtese 1.

Exemplo Incorporando nas equacgoes relativas as solugoes da hipétese 2 as suposigoes

de que p =2, a = % ef= %, sao obtidos os seguintes resultados de equilibrio:

4
( * __ 16a—4 * _ 8a—4
¢A T 16a2-3 ¢A 4a2-3
* 16a—12 * _ 8a—12
O T O = 207
~ 4a—2
N _ 8a—2 = ==
TA = 16a2—3 VA= 223
JPM R 8a—6 JPD : 5 _ 4a—6
"B = T6a2—3 Q’B L 473
% _ 256a%+256a3—224a2+16a+9 « _ (16a"+32a°—56a>+8a-+9)
7TA = 5 — O 7TA - P - O
2(16a2—3) 2(4a2—3)
% — 2560 +2560° ~480a%+144a+9 « _ (16a"432a%-120a2+72a+9)
pr— 2 pr—
L B 2(16a2—3) . 7B 2(4a2—3)2

Dadas as assuncoes deste exemplo, no JPM passou-se a ter que a > }L\/g + %, enquanto
que, para o JPD teremos que a > %\/3 + 1. Como os valores assumidos por a deverao re-
speitar, simultaneamente, as condigoes de interioridade de ambos os jogos, consideraremos
que a > %\/§+1<:>a2 1. 866.

Abaixo serao representadas graficamente as evolugoes de 4, (JPM) e de 4, (JPD), bem
como de 7}, em funcao de a para ambos os jogos, mantendo-se as assungoes do presente

exemplo. Na figura 1 encontram-se as representacgoes gréficas de 4, e 7, em fungao de a.
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Figura 1: Numero de consumidores J informados em equilibrio no JPM e no JPD

. 05T
N° de cons. Jinformados
041
03T
02T
PDA
017 PDB
PMA
PMB
00 : : T |
0 2 4 6 8 10

O eixo horizontal caracteriza os valores de a, enquanto que o eixo vertical corresponde
ao nimero de consumidores do segmento J que recebem, em equilibrio, publicidade em
massa (7,) ou publicidade direcionada (¥,) do destino i. Aslinhas PM A e PM B presentes
no grafico representam 4, e g, respetivamente, face aos diferentes valores de a. As
linhas PDA e PDB, por sua vez, representam 7, € 75 . A partir da figura 1 verifica-
se que o nimero de consumidores .J informados pelo destino A é sempre superior ao
nimero de consumidores desse segmento informados pelo destino B, independentemente

da tecnologia de publicidade considerada.

No JPM, dadas as suposigoes deste exemplo, tanto 4,4 como 4 tendem a diminuir a
medida que a aumenta. A andlise das funcgoes referentes ao JPD remete para conclusoes
similares as do JPM, contudo, neste jogo é observavel que as respostas iniciais de ambos os
jogadores face ao aumento dos custos de publicidade sao distintas. Percorrendo o eixo de
a, partindo do seu valor minimo admissivel (a = 1.866), é possivel notar-se que, enquanto
que o destino A diminui imediatamente os valores escolhidos para 7 4, o destino B decide
aumentar, inicialmente, os valores de 7. Apds esse ligeiro crescimento, a funcao 7 passa
a decrescer gradualmente & medida que a aumenta. O aumento em 75 enquanto que A
diminui 7 4 justifica-se como uma tentativa por parte do destino B para captar uma parte
da procura do segmento J que, numa fase inicial com a = 1. 866, era captada pelo destino
A. Assim, verifica-se que aa%“ < 0 e que ang 2 0.

Através da figura 1 verifica-se, ainda, que o destino A escolhe informar um maior
nimero de consumidores do segmento-alvo no JPD, perante os mesmos niveis de custos
unitarios da publicidade (7, > 74). Tal conclusdo também poderd ser retirada para o
destino B, para um grande dominio da funcao 7.

No contexto do JPM, para que se verifique que 7% > 0, serd necessério que C' < C'Q,

256a%+256a3 —224a2+16a+9
2(16a2—3)2 )

com Cy = Existe, portanto, um valor critico para o custo fixo
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do evento que, quando excedido, torna o investimento na oferta desse evento menos ren-
tdavel do que nao investir. De seguida analisaremos em que medida o custo C afeta os
resultados de equilibrio, havendo ja sido constatado que se o destino A tivesse a oportu-

nidade de escolher entre investir ou nao no evento, sé realizaria esse investimento caso

O < 256a*+256a% —224a2+16a+9
= 2(16a2—3)° )

de publicidade. A medida que a aumenta, o valor méaximo para os custos do evento que

Logo, o ponto critico para o investimento depende dos custos

garante que, em equilibrio, o destino A obtém um volume de lucros positivo sera cada vez
menor. Substituindo pelo menor valor admissivel para a (1.866), o valor méximo de C'
serd dado por Cs &~ 0.724. Logo, no JPM dever4 verificar-se que C' < 0.724 e que a > 1.
866, para que a condigao de equilibrio 7% > 0 seja obedecida.
No JPD, para que se verifique que 7% > 0 serd necessario que C' < C’g, com Cyp =
(16a%+324°—56a2+8a+9)
2(4a2-3)2 N
valor critico ao investimento: Cs &~ 0.967. Logo, deverd verificar-se que C' < 0.967 e que

. Substituindo a pelo seu menor valor admissivel, obtém-se o seguinte

a > 1.866 para que se cumpra a condi¢ao imposta a 7.

Seguidamente iremos testar o comportamento das fungoes dos lucros de ambos os

destinos em cada jogo, admitindo diferentes valores possiveis para C'. Como exemplos,

consideraremos que C' assume os seguintes valores: 4—1“ % e %. A representagao grafica de

7 em funcao de @ no JPM serd a seguinte:

Figura 2: Lucros de equilibrio no JPM para diferentes valores de C

10T
Lucros
09T
08T
07+
06T LB
05T LA (3
1 LA (2
041
03_"_ LA (1)
02+
01T
o.o"':':':':':':':':':':
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 éo

No gréafico anterior, o eixo horizontal corresponde aos valores de a e o eixo vertical

*

aos niveis de lucros de equilibrio (7’

) associados. As linhas LA e LB refletem o com-

portamento dos lucros de equilibrio de cada destino face aos valores de a. A funcao que
descreve os lucros em equilibrio do destino A quando C = i encontra-se representada por

LA (1), enquanto que LA (2) e LA (3) correspondem a C' = ¢ e a C' = {5, respetivamente.
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As interpretagoes acerca deste gréfico encontram-se interligadas com a anélise do gra-
fico que lhe antecede (figura 1). Uma vez que, no JPM, ambos os destinos reduzem as
suas intensidades de publicidade a medida que o custo unitdrio das mensagens aumenta,
os seus lucros também diminuem ao longo desse intervalo. Conforme explicado anteri-
ormente, neste modelo é apenas aplicdvel o efeito direto de um aumento nos custos de
publicidade, que por sua vez se resume a um aumento nos custos totais de cada destino e,
consequentemente, a uma diminuicao dos respetivos lucros. Como tal, as funcoes dos lu-
cros de cada destino representadas na figura anterior apresentam uma inclinacao negativa,

demonstrando o decréscimo sofrido nos lucros a medida que a aumenta.

Como na figura 1 a diminui¢ao de 45 é menos acelerada do que a de 74, na figura 2 o
mesmo ocorre para as respetivas fungoes de lucros. Perante os diferentes niveis de custos
fixos do evento assumidos na figura 2, o destino que nao investe no evento direcionado
tende a auferir lucros mais elevados do que o destino que opta por investir, pelo que,
quando os valores assumidos por C' sao suficientemente altos, o destino A obteria melhores
resultados se nao incorporasse essa atracao na sua oferta. Com base na figura 2, conclui-se
que quanto menor for o valor de C', mais elevados serao os lucros obtidos por A em todo o
intervalo de valores de a. Os lucros do destino B, em contraste, nao sao influenciados pelos
custos fixos do evento e mantém-se constantes perante quaisquer variagoes nos valores

assumidos por C.

Deste ponto em diante serd efetuada a andlise relativa aos lucros de equilibrio obtidos
por ambos os destinos no JPD. Na figura 3 encontra-se a representagao grafica da evolucao

de 77 em funcao de a, no JPD, para diferentes valores de C.

Figura 3: Lucros de equilibrio no JPD para diferentes valores de C'
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As designacgoes utilizadas na figura 3 sao iguais as da figura 2, ou seja, as fungoes LA e

LB descrevem o comportamento dos lucros de equilibrio de cada destino para cada valor
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assumido por a e LA (1), LA (2) e LA (3) sdo correspondentes aos exemplos C' = ;11,
C= % eC = %.

No contexto do JPD, tal como no JPM, verifica-se que a linha que representa os lucros
de A ¢é deslocada paralelamente para cima com a diminui¢ao de C, atingindo niveis de
lucros superiores para cada valor de a. A inclinagao negativa das véarias linhas L A na figura
3 traduz a relagao inversa entre os custos de publicidade e os lucros do destino A. No caso
do destino B, uma vez que no contexto do JPD este jogador decide aumentar o nimero
de consumidores J que sao informados para o intervalo inicial de a, como se verificou na
figura 1, entao a fungao que descreve os seus lucros apresenta um comportamento similar
ao de 7, aumentando numa fase inicial e posteriormente decrescendo com os aumentos
em a. Esse aumento inicial nos lucros do destino B ocorre, em parte, por via de um
aumento da procura do segmento J pelo destino, em resultado do aumento do niimero de

consumidores deste segmento que sao informados por B.

Na figura que se segue encontram-se representadas as fungoes dos lucros de ambos os
jogadores em ambos os jogos, de modo a facilitar a comparacao dos resultados de equilibrio

obtidos com as diferentes tecnologias de publicidade. Como exemplo, assumiremos que
C =1

2

Figura 4: Lucros de equilibrio no JPM e no JPD com C:%
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As linhas LM A e LM B descrevem os lucros de equilibrio obtidos pelos destinos A
e B, respetivamente, no JPM. Alternativamente, as linhas LDA e LD B representam os

lucros dos destinos A e B, em equilibrio, no JPD.

Comparando as fungoes dos lucros de equilibrio de cada destino no JPM e no JPD,
verifica-se que, sendo atribuidos valores idénticos a C' nos dois jogos, é no JPD que os
lucros auferidos pelo destino A sao mais elevados, para todo o intervalo de valores de a.

O destino B, por outro lado, obtém uma maior rentabilidade no JPM quando os valores
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assumidos por a sao suficientemente baixos e, a partir de determinado valor dos custos

de publicidade, passa a auferir lucros mais elevados no JPD, tal como o destino A.

Ao se acrescentar as suposicoes deste exemplo (p =2, a= % ef= %) que a = 2, as
condicoes de interioridade de ambos os jogos sao respeitadas e, ao mesmo tempo, sao
igualadas as assuncoes do exemplo da hipétese 1, permitindo a comparagao entre ambos.
Assim, a partir dos sistemas de equacoes apresentados neste exemplo, associado a hipdtese

2, sao obtidos os seguintes resultados de equilibrio:

&, ~ 0.459 &% ~ 0.923
* 2 0.328 * 2 0.308
5~ 0.230 5~ 0,462
JpPM:{ A Jpp:{ 4
4~ 0.164 5 = 0.154
o~ 0711 — C %~ 0.926 — C
% ~ 0.608 | T~ 0.547

Os valores obtidos indicam que, para ambos os jogos e em equilibrio, o destino A
investe mais em publicidade do que o destino B. Comparando os resultados obtidos nesta
hipétese para os dois jogos é percetivel que, com a passagem de uma tecnologia em massa
para uma tecnologia direcionada, o destino A opta por aumentar os seus investimentos
em publicidade e, consequentemente, a quota de consumidores J que sao informados,
passando a auferir lucros mais elevados. Em resultado, vemos que o valor critico ao
investimento por parte do destino A, tal que 7% > 0, também aumenta com essa transicao,
passando de Cy = 0.711 no JPM para Cy = 0.926 no JPD. Logo, a semelhanca do que se
verificou no exemplo incorporado na andlise da hipétese 1, hd uma maior margem para

investimento no evento quando ¢é utilizada a tecnologia de publicidade direcionada.

Considerando ambos os exemplos, relativos a hipétese 1 e a hipdtese 2, observa-se que
o valor critico ao investimento é superior na hipétese 2, onde [ gera efeitos positivos sobre
a procura do destino A, quando comparadas as mesmas tecnologias de publicidade. Para
o JPM os valores obtidos em cada hipétese correspondem a Cy = 0.711 > () = 0.66,
enquanto que no JPD verificou-se que Cy = 0.926 > C; = 0.722.

Por outro lado, para a = 2 verifica-se que o destino B diminui os seus investimentos
totais em publicidade e passa a informar um menor niimero de consumidores do segmento-
alvo com a passagem do JPM para o JPD, sofrendo uma diminui¢ao nos seus lucros em
equilibrio. Contudo, conforme se observou na figura 4, as conclusoes anteriores revertem-

se quando os custos de publicidade se tornam suficientemente altos.

Em comparacao com o que se verificou no exemplo aplicado a hipétese 1, onde a
unica diferenca face ao presente exemplo reside na assuncao de que 5 = 0, vemos que a
incorporagao da condi¢do 5 > 0 na hipdtese 2 provocou um aumento de ¢7% e de 7, no

JPM, bem como de ¢’ e 7,4 de no JPD. Em relagao ao destino B verificou-se precisamente
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o oposto, ocorrendo uma redugao de ¢ e de 55 ao se passar dos resultados do JPM sob
as condicoes da hipdtese 1 para os resultados do mesmo jogo obtidos com a hipdtese 2,

assim como uma reducao de ¢ e 75 no contexto do JPD.

Em relacao aos lucros temos que, mantendo o valor assumido por C' constante, o valor
de 7% obtido no JPM com a hipétese 1 é inferior ao valor correspondente a 7% na hipétese
2 do mesmo jogo. E possivel retirarmos as mesmas concluses no JPD, através da andlise
dos resultados obtidos para 7% em ambas as hip6teses. Através da anédlise dos efeitos
da transicao da hipdétese 1 para a hipdtese 2 num mesmo jogo verificou-se ainda que o
jogador B aufere lucros inferiores na hipétese 2, tanto no JPM como no JPD. Embora na
hipétese 1 os lucros do destino B tenham sido superiores no JPD face ao JPM, o oposto
ocorre na hipétese 2, com B a auferir lucros mais elevados no JPM do que no JPD. Nas
circunstancias destes exemplos, a determinacao do destino que aufere lucros mais elevados
em cada um dos jogos ird depender do valor C', que por sua vez afeta negativamente o

valor de 7.

Com base nestes resultados, é possivel concluir-se que o destino A beneficia com au-
mentos em (3 e com a possibilidade de direcionamento das mensagens publicitarias en-
viadas, pelo que é no equilibrio do JPD com as condicoes da hipétese 2 que A informa
maiores quotas de consumidores do segmento J e aufere niveis de lucros mais elevados.
Conforme visto anteriormente, o destino B obtém maior rentabilidade nos termos da
hipétese 1 para ambos os jogos, dado que com [ nulo é capaz de captar uma maior fracao
de consumidores seletivos do segmento-alvo, em comparacao com a hipétese 2, onde 3 é

positivo.

Na hipétese 1, ou seja, quando 5 = 0, ambos os destinos auferem lucros mais elevados
no JPD, pois essa tecnologia permite-lhes poupar nos custos totais da publicidade que
decidem enviar. Dada a assuncao da simetria do modelo, nesta hip6tese ambos os destinos

escolhem intensidades de publicidade iguais em cada um dos jogos.

Na hipétese 2, com S > 0, o destino A ird sempre preferir os resultados do JPD,
independentemente da evolugao dos custos de publicidade. O destino B, por sua vez, ird
obter uma maior rentabilidade no JPM para valores suficientemente baixos de a, sendo
esse 0 jogo onde a quota de consumidores do segmento-alvo informados pelo destino A é
menor. Com (3 a produzir efeitos positivos sobre a utilidade do segmento J e, em resposta,
o destino A a aumentar os seus investimentos em publicidade, gera-se um aumento da
procura dos consumidores seletivos desse segmento pelo destino A, em detrimento da
procura e dos lucros de B. Contudo, existe um valor associado aos custos de publicidade
a partir do qual o destino B passa a obter lucros mais elevados no JPD. Assim, em
contraste com as conclusoes retiradas para o destino A, o destino B é prejudicado por
aumentos em (3 e, apenas no contexto relativo a hipétese 2, podera ser prejudicado pela

possibilidade de direcionamento da publicidade.
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5 Conclusoes

Nesta dissertacao, conforme proposto, foi desenvolvido um modelo que incide sobre a con-
corréncia entre dois destinos turisticos, com o objetivo de se testar diferentes estratégias
para captar consumidores pertencentes a um segmento-alvo. Nesse sentido, a presente
investigacao fornece resultados titeis para as organizacoes de promocao de destinos, no
que concerne & gestao da oferta turistica e ao planeamento de estratégias de publicidade

para captar grupos especificos de turistas.

O presente estudo permite-nos concluir que a incorporacao de uma atracao direcionada
para os interesses de um determinado segmento-alvo de turistas na oferta de um destino
turfstico poderd atuar como um elemento atrativo e diferenciador face a sua concorréncia,
contribuindo para um aumento da procura pelo destino por parte desse segmento de
consumidores que se pretende captar, bem como dos seus valores de reserva. Contudo, os
lucros auferidos pelo destino em questao somente serao positivos caso os custos associados
a criacao dessa atracao e a sua promocao nao excedam um valor maximo, a ser calculado
de acordo com as devidas circunstancias. Como exemplo, considerou-se que essa atragao
assumiria o formato de um evento, no entanto, as conclusoes deste modelo sao também

aplicdveis a outros géneros de atracoes turisticas.

Tendo sido definidas as estratégias de publicidade como informativas, analisou-se ainda
de que formas é que diferentes tecnologias de publicidade, direcionadas ou em massa,
poderiam contribuir para os resultados de equilibrio. Ao haver sido incorporado que os
diferentes canais produzem efeitos distintos em segmentos de consumidores pertencentes
a mercados heterogéneos, foi evidenciada a importancia da compreensao das condigoes

sob as quais as estratégias acima mencionadas se tornam mais eficazes ou rentéveis.

Tanto no contexto de publicidade em massa como de publicidade direcionada, as in-
tensidades de equilibrio escolhidas pelos destinos em cada jogo refletem que, num modelo
com pregos iguais, desde que o evento produza efeitos positivos sobre a utilidade dos
consumidores pertencentes ao segmento-alvo, o destino que oferece o evento tende a in-
vestir mais em publicidade do que o destino concorrente. Verificou-se ainda que, quanto
mais elevados forem esses efeitos, maior serd o investimento em publicidade por parte
do destino anfitriao e, tratando-se de varidveis estrategicamente substitutas, a resposta
do concorrente serd traduzida por uma reducao dos seus investimentos em publicidade.
Assim, as fragoes de consumidores do segmento-alvo que se tornam cativos ou seletivos
com maior preferéncia pelo destino com o evento aumentam, originando um crescimento

da procura pelo mesmo.

Quando esses efeitos sao nulos, ambos os destinos concorrentes decidem enviar in-
tensidades de publicidade iguais para o mercado, independentemente da tecnologia de

comunicagao empregue. Contudo, um dos destinos aufere lucros inferiores, por suportar
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os custos associados & oferta do evento sem obter incrementos na sua procura.

Independentemente da tecnologia de publicidade em andlise, as receitas obtidas por
cada destino sao condicionadas pelos custos associados as mensagens promocionais en-
viadas e, somente para um dos destinos, pelo custo associado a criacao do evento dire-

cionado.

Mantendo os custos do evento constantes, quando os efeitos do mesmo sao nulos ambos
os destinos obtém lucros mais elevados no JPD. A publicidade direcionada, ao permitir
alcancgar apenas os consumidores que sao mais atrativos do ponto de vista dos jogadores,
ao contrario do que sucede com a publicidade em massa, permite a minimizacao dos custos
dos destinos. Os consumidores do segmento-alvo também beneficiam mais com a solugao
de equilibrio do JPD, pois como ambos os destinos aumentam os seus investimentos em
publicidade ao passar do JPM para o JPD, menos consumidores sao excluidos do mercado
e mais consumidores sao informados por ambos os destinos, permitindo-lhes adquirir o
produto mais adequado aos seus interesses. Neste contexto, dado que ambos os destinos
optam por informar quotas de mercado iguais em cada jogo e que o evento nao produz
efeitos sobre a utilidade dos consumidores informados do segmento-alvo, o destino que
nao incorre nos custos fixos do evento obterd uma maior rentabilidade, sendo preferivel,

do ponto de vista de jogadores racionais, nao se investir nessa atracgao.

Quando os efeitos do evento sao positivos, a procura e, consequentemente, os lucros do
destino anfitrido aumentam com o aumento dos seus efeitos sobre a utilidade do priblico a
que ¢ direcionado e serao sempre superiores no JPD face ao JPM, ceteris paribus. O oposto
é verificado para o destino rival, cujos lucros sao afetados negativamente pelos efeitos
do evento oferecido pelo seu concorrente e, para custos de publicidade suficientemente
baixos, pela possibilidade de direcionamento da publicidade, obtendo niveis de lucros
mais elevados no JPM. A explicacao para tal consiste no facto de que, com o aumento
dos efeitos do evento sobre a utilidade do segmento-alvo, o destino anfitriao aumenta
os seus investimentos em publicidade e passa a captar uma quota maior da procura do
publico-alvo. Por outro lado, verificou-se também que quando os custos de publicidade
sao suficientemente altos e, em resultado, as intensidades de publicidade escolhidas por
cada destino sao suficientemente baixas, ambos os destinos obtém lucros mais elevados
com a utilizacao da tecnologia de publicidade direcionada. Neste contexto onde o evento
influencia positivamente as funcoes de utilidade dos consumidores do segmento-alvo, a
andlise dos resultados de equilibrio obtidos em ambos os jogos remete para a existéncia
de valores criticos associados aos custos do evento, a partir dos quais nao investir nessa

atracao direcionada se torna uma estratégia mais lucrativa.

Os resultados desta investigagao sugerem que a implementacao de estratégias de di-
recionamento da publicidade e da oferta turistica, através de atracoes especificas, poderd

contribuir para uma diversificagao da procura pelos destinos turisticos, permitindo-lhes
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captar diferentes nichos de mercado. Os respetivos lucros gerados, por sua vez, serao
condicionados pelos niveis de custos incorridos e pela rentabilidade associada aos segmen-

tos de mercado que se pretendem atrair.

O modelo elaborado no &mbito da presente dissertacao apresenta varias limitagoes, em
parte devido a sua natureza exclusivamente tedrica. A fim de se desenvolver uma investi-
gacao mais completa e realista, uma potencial extensao deste modelo consistiria na incor-
poracao da possibilidade dos precos associados aos destinos turisticos concorrentes serem
diferentes, bem como da suposi¢ao de que o valor de reserva do segmento-alvo pudesse ser
de tal modo baixo que os efeitos da criacao do evento direcionado condicionassem a sua
participacao no mercado. A andlise da utilizacao simultanea de tecnologias de publicidade
distintas, de forma a permitir o envio de mensagens publicitdrias diferentes consoante os
interesses dos diversos segmentos de mercado, também podera facultar conclusoes rele-

vantes.
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6 Apéndice

Prova 1 — Calculo das condigoes de interioridade na Hipétese 2 do JPM
Havendo sido assumido que a, p,a e 3 apresentam valores positivos, para que se verifique
que ¢ > 0, serd necessdrio impor que: ZaQa—pa(l=F)) ~ () & 2pq (2a —pa (1 —=p)) >

4a2+p2a2<52—1)
0 Ada? + p?a? (8* — 1) > 0.

1
2pa (2a — pa+ pafl) = Oﬁazipa(l—ﬁ)
da® +p*a® (B°—1) = 0

Assim,aZ%pa(l—ﬁ)/\aZ%pa 1—52<:>a2%p04\/1—62.

2pa(2a—pa(1-5)) _ 2pa(2a—pa(1-5))
sarprer (1) = L O T i ) 2

0. Resolvendo 1 — 2222pali=f) _ () em ordem a a sdo obtidas duas rafzes, dadas
4a2+p2a?(B2-1)

por —%poz < —B(B—2)— 1) e %pa («/—B (6—2)+ 1). Logo, para que se cumpra a

condigao ¢% < 1 devera verificar-se que:

(a— (—%pa( —ﬂ<5—2>—1))) (a—%pa( —5(6—2)+1)) >0

Para que se verifique que ¢% < 1, temos que:

a > —lpa( —5(6—2)—1)/\612%pa(\/—ﬁ(ﬁ—Z)—Fl)

2
a > %pa< 5(2—5)+1)

Considerando simultaneamente ambas as condi¢oes para o intervalo de valores de a,
tal que 0 < ¢7% < 1, verificamos que:

a > %pa\/l—BQAaZ%p(y(\/M—i—l)

a > §m( 5@—ﬁy+g

g | EEEES s az b (VFR-) +1)

4 lsea<%pa<\/m~l—1>

Similarmente para o destino B, para que se verifique que ¢ > 0, serd necessdrio
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impor que: sz;;a—w >0« 2pa(2a —pa (1 + ) > 0A4a® 4+ p*a? (B> — 1) > 0.

Resolvendo em ordem a a:

1
2pa (2a —pa (14 6)) = O<:>a:§pa(1+ﬁ)

1 1
4a2+p2042(ﬂ2—1) = ()<:>a:ipa\/1—62\/a:—§poq/1—ﬁ2

Logo os valores assumidos por a deverao obedecer as condicoes: a > %poz (1+p5)Na >
Do - ea> spa (14 ).

2pa(2a—pa(1+3)) _
4a?+p?a?(B2-1) slel

2pa(2a—pa(1+5)) _ 2pa(2a—pa(1+B)) _ 5 ;
A7 (1) > 0. Resolvendo 1 A (1) 0 em ordem a a sao obtidas

duas raizes, dadas por —%pa ( —6(8+2)— 1) e %poz (\/—6 (B+2)+ 1>. Para que

se cumpra a condicao o5 < 1 deverd verificar-se que:
B

Aplicando a mesma légica para que ¢ < 1, obtém-se:

(a= (g (VG -1))) (- oo (VEGTD+1)) 20

2

“ > —%M<vL6@3%%—1)Aa2%pm@/ﬁﬂﬁ+2)%Q

2

a > o (VBB +1)

Considerando simultaneamente ambas as condigoes para o intervalo de valores de a,
tal que 0 < ¢ < 1, verificamos que:

a > %pa(l—i—ﬁ)/\az%pa(x/—ﬁ(ﬁ—l—m—i-l)

a > %p&(lJrﬁ)

4a?+p2a? (5271)

5 W%——MseaZ%pa(lJrﬁ)
B 1 sea < zpa(l+p)

Sintetizando as condicoes obtidas para ambos os destinos:

%pa<\/5(2—5)+1> para que 0 < ¢% <1

a >
a> gpa(l+f) para que 0 < ¢ < 1

Dado que ambas as condigoes se devem verificar em simultdneo, de tal modo que se
verifique 0 < ¢ < 1, a deverd encontrar-se no seguinte conjunto de intervalos: a >
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%pa <\/6 (2—-7p)+ 1) ANa > %pa (14 ). A condigao final para a que resume e respeita
todas as anteriores é dada por: a > %pa ( B(2—75)+ 1).

Prova 2 — Calculo dos condigoes de interioridade na Hipé6tese 2 do JPD
Analisando as condigbes de interioridade, para que se verifique que ¢% > 0, serd necessario

que: Zéi;—m > 0. Dada que é assumido que os valores de a, p , a e [3 sao positivos,

entdo: 2p (2a — p (1 — B)) > 0 A da® +p? (% — 1) > 0. Resolvendo em ordem a a:

% (20~ p(1- ) = 0 a=1p(1-F)

L [ |
4a2+p2<52_1) = 0<:*a:§p 1—52\/a:—§p 1_62

Logo, a > %p(l—ﬁ) ANa > %p\/l—ﬁ2. Como 0 < B < 1, passamos a ter que
a>ipy/1-p°

A condigao ¢% <1 é traduzida por pQa—p-p) < 1 o 1 — 220p(1-5) >

da2+ 2(52 1) 4a2+ 2(52 1) =

Resolvendo 1 — Z gi“p ’Z( 5 1)) 0 em ordem a a, obtém-se duas raizes dadas por

—%p ( —6(B— ) <\/ —-2)+ 1) Para que se verifique a condigao ¢% <

1 devera Verlﬁcar—se que:

(a—(—%p( —5(5—2)—1))><a—%p( “FE-2+1)) 20

0@ > —%p( BB 1) naz (VBB -2 +1)

1

a > ép( 6(2—ﬁ)+1)

Considerando em simultaneo que 0 < ¢% < 1, o intervalo de a deverd ser tal que
a > %p 1—3*ANa> %p (wﬁ (2—-0)+ 1). Da intersecao de ambas as condigoes resulta

queaZ%p( B(2—B)+1>.
e a2 1 (VIT-9 )

¥4 = 1sea<§p< 5(2—5)—1—1)

Similarmente, de modo a que se verifique a condi¢ao ¢ > 0 para o destino B, temos

que:%ZO(:)Qp(Qa—p(1+5))20/\4@24-1)2(62_1) > 0.

Resolvendo em ordem a a:
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(20— p(1+6) = 0&a=p(1+0)

1 1
4a2+p2(52—1) = 0<:>a:§p\/1—62\/a:—§p\/1—62

Assim, deverd verificar-se que a > ip (1+ ) Aa > ipy/1 — (2. Logo, a > (14 0).
Pela mesma ldgica, para que ¢ < 1, entao: %TQ—ID((;;?)) <l&s1- % >

0. Resolvendo 1 — i%i:—?(ﬁljﬁl))) = 0 em ordem a a obtém-se duas raizes, dadas por

—%p (\/—5 (B+2)— 1) 2p (w/ (B+2)+ 1) Para que se cumpra a condigao ¢ < 1

devera verificar-se que:

(a= (-3 (vFTTB-1)) ) (0= 3o (VFTF D + 1)) 20

o« > —op (VBB ~1) e op (VBB T2 +1)

a = %p( —5(5—1—2)—1—1)

Para que se verifique em simultaneo que 0 < ¢ < 1:

o > s naz p(VEGETI+1)

a > %p(lﬂ‘ﬁ)

(20 p(148) o o > 1
o = { Aar (5= 1) 4 = 2P (1+5)
1sea<sp(l+p)

Resumidamente, temos que:

a>1p(VBE=F)+1) paraque0 <y <1

a>gp(1+p) para que 0 < ¢ < 1

Uma vez que ambas as condigoes se devem verificar em simultaneo, tal que 0 < ¢ <1,
teremos que a > %p (\/6(2 —pB)+ 1> Aa > %p(l + ). A condigao final para a que
respeita todas as anteriores é dada por: a > %p (\/5 (2-7p)+ 1).

Prova 3 — Calculo da diferenca entre os lucros do destino A no JPD e
no JPM para a Hipétese 2 No caso do destino A, da subtragao da equagao (14) a
equagao (31) resulta que:
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TA(IPD) = my(JPM) = FELBESRE + 0, (30, — pa (1= 305 (1 9))

2
Assumamos que a expressio anterior é equivalente a 202" a2(0=0)° | x nde X =
(1272 (1)

o (%a¢ A — P (1 — %d) g (1— B))) Substituindo em X as intensidades de publicidade de
equilibrio dadas pelas equagoes (12) e (13) obtém-se:

B 2a0p? (pa (1 — ) — 2a)2
(e +pra2 (B2 - 1))

Logo, a diferenca entre os lucros de A obtidos nos dois jogos passa a ser dada por:

2a0p? (20— p(1—B))>  2a0p* (pa (1 — B) — 2a)’
(4a2 + p? (62 _ 1))2 (4@2 + p2a? (52 _ 1))2
< 2aap2< (za_p(l_ﬁ))22+ @(pa(l—ﬁ)—za)22)
(4(12 —i—p2 (52 _ 1)) (4&2 _|_p2a2 (62 . 1))
& 2aap? ( 2 —p( 0 >2+a< pa(l=f) 2 ) B

4a2 4+ p? (B° — 1) 4a? + p2a? (B* — 1)

Prova 4— Cailculo da diferenca entre os lucros do destino B no JPD e no
JPM para a Hipétese 2 Para o destino B iremos subtrair a equacao (15) a (32),
obtendo-se:

2aap? (p (14 B) — 2a)
(4a2 + p2 (8% - 1))

2
x3(JPD)~my(JPM) = +5 (5005 —pa (1= 30a149)) )

2aap?(p(1+8)—2a)? . .
(407477 (62—1))2 +Y, considerando-se que

Y = ¢p (3005 —pa (1 — 36, (1+ 3))). Substituindo em Y as intensidades de publici-
dade de equilibrio dadas pelas equagoes (12) e (13) obtém-se:

Supomos que a expressao anterior equivale a

_ _ 2a0?p® (pa(1+8) — 2a)*
(4a2 + p2a2 (8 — 1))2

Logo, a diferenca entre os lucros de B obtidos nos dois jogos passa a ser dada por:

2aap? (p (14 ) — 2a)2 B 2a02p? (pa (1 + B) — 2a)2
(4a2 + p? (62 _ 1))2 (4a2 + p2a? (52 _ 1))2
& 2aap’ ( (p(+5) —2a) __ obal+p) —2a)22>
(4@2 +p2 (62 — 1)) (4@2 +p2&2 (ﬂ2 _ 1))
& 2aap? ( p(l+p)—2a )2_(%( pa (14 8) - 2a >2

da? +p* (8% — 1) 4a? 4 p2a? (8% — 1)
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