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RESUMO

A crescente concorréncia a nivel nacional e intéonal leva as organizacdes a
definirem estratégias, produtos e servicos ori@stgobra os clientes visando a sua

satisfagéo e fidelizagao.

O objectivo principal deste estudo € analisar ativexgbes, o grau de satisfacdo e o
grau de fidelizagao dos participantes na Concefrde Motos de Faro, um evento que

todos os anos reune mais de vinte mil motociclideatoda a Europa nesta cidade.

Os dados foram obtidos através da aplicacdo de goéstionarios no Campus da 282
Concentracao de Motos de Faro. Para a analistaengato dos dados obtidos optou-se
pelo programa estatistico SPSS, o qual possibiiteealizacdo das analises estatisticas

consideradas necessarias face aos objectivosiuutoa

Os principais resultados sugerem que as principaidivacdes que trazem o0s
motociclistas ao evento prendem-se, sobretudo,aoonvivio e com a necessidade de
viver novas experiéncias. Os participantes denataseis elevados de satisfacdo e de

fidelizacdo ao evento.

Palavras - chaveeventos, satisfacdo, motivacao, fidelizacdo, canaefio motard.
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ABSTRACT

Increasing competition at national and internatioleading organizations define
strategies, products and services geared for cessoseeking their satisfaction and

loyalty.

The main objective of this study is to analyze iativations, the degree of satisfaction
and degree of loyalty of participants in the Motmle Concentration of Faro, an event
that brings together, every year, more than twémdyisand bikers from all Europe to

this city.

Data were obtained through 1019 questionnairesliespp the campus of the 28th
Motorcycle Concentration of Faro. For the data ysialand processing, the statistical
program SPSS was chosen to implement the statistiedyses to achieve the defined

objectives.

Results suggest that the main motivations thatgbbikers to the event are strongly

related to the need of socialization and searchnéov experiences. Participants denote

high levels of satisfaction and loyalty to the dven

Keywords: events, satisfaction, motivation, loyalty, motareyconcentration.



INTRODUCAO

A proliferacdo de eventos nos ultimos anos tem fadorecida, quer pelo crescimento da
oferta, quer pela tendéncia de procura de actiesladilturais, de lazer, divertimento,

convivio, entre outras, por um maior nimero de QEss

Um evento tem como objectivo reunir pessoas panalifiades tdo diversas como
festividades, comemoracdes, concentracdes, entmrasouSendo assim, € de crucial
importancia compreender as motivacdes, a satisfag@didelizacdo das pessoas com 0s

varios tipos de eventos.

O presente trabalho tem como objectivos analisamasivacbes, a satisfacdo e a
fidelizacdo dos participantes na 282 Concentragi@oracional de Motos de Faro realizada
em 2009. Este evento atrai “Motards” de todo o nouledos 0s anos e transforma a cidade

de Faro na Capital do Motociclismo.

A Concentracdo de Motos de Faro € um evento comrac#8io de quatro dias, que se
realiza em Faro, no Vale das Almas, local situadgig ao aeroporto de Faro, na estrada
que d& acesso a llha de Faro. Desde 1982, estmaganvindo a consolidar o seu espaco,

assim como o prestigio e o reconhecimento nacmirdernacional.

Todos os anos se repete a mesma dinamica. Os sotarstcam a chegar para quatro dias
de festa, individualmente ou em grupo, de nortalals Portugal e dos mais longinquos
paises. Para uns é o momento sublime do ano, sdfmerotina do dia-a-dia, viverem

momentos de excitagcdo, convivio; para outros éenatina da velocidade.



A organizacdo da Concentracdo Internacional de $dw Faro esta a cargo do Moto
Clube de Faro. O Moto Clube de Faro surgiu nos aetenta, com um grupo de amigos
que organizava a participacdo nas actividades deéo®foss e Velocidade. Desta

associacdo, com cerca de 30 elementos, resultmmadao e a legalizacdo do Moto Clube
de Faro a cinco de Fevereiro de 1982, e foi nessamm ano que se realizou a primeira
concentracdo de motos de Faro que reuniu cercazgmibs participantes. Actualmente, a
concentracdo motard conta com mais de vinte miigi@eintes, sendo considerada a maior

do género em Portugal.

No entanto, para se atingir estes niveis de paaijéio, SA0 necessarios muitos esforcos,
normalmente pouco visiveis aos olhos dos menosoatan fendmeno. Visto ser um local

onde ndo existem quaisquer infra-estruturas, an@gegdo tem que implementar e manter
as estruturas basicas, antes e durante os diasndantracdo, com o mais alto grau de
profissionalismo. As varias e indispensaveis estast inerentes a Concentracdo sao

cuidadosamente montadas com antecedéncia.

A Concentragéo Internacional de Motos de Faro fpafro eleito como instrumento de
pesquisa empirica, por ser a mais mediatica des tasladoncentragdes nacionais, rica em
namero de participantes e associacfes representaetascomo pela multiplicidade de
espaco de inter-relacdes e dinamicas que la sengé&ste evento envolve um espirito de
amizade e confraternizacdo entre pessoas de vaaiges e de diversas culturas, que

convivem e se divertem partilhando uma paixao copas/motos.

A escolha do tema esta relacionada com duas od#en®mtivacdes. A primeira prende-se
com o facto de a autora morar no Algarve e regieito da cidade de Faro e desde a sua

infancia gostar de motos. Sendo assim, faz seetiodar a Concentracdo de Motos de
2



Faro que € a maior do género em Portugal. A segomudivacdo refere-se a inexisténcia
de trabalhos anteriores que tivessem estudado aliZaicio dos Participantes na
Concentracéao de Motos de Faro. Estas duas raz@earfi despertar o interesse e agucar a

curiosidade e a vontade de trabalhar este tema.

Este estudo é de extrema importancia para a oagivzdo evento, dado a sua grande
dimenséao, o entusiasmo e a chama que continugpartigsem quem o visita, uma vez que

existe ha quase trinta anos e 0 seu sucesso mantane apos ano.

A Concentragdo de Motos de Faro é um evento questod anos atrai milhares de
pessoas, provocando um enorme dinamismo no comgacmdade, beneficiando varias
areas, como a hotelaria, a restauracdo, 0s centnoerciais, as lojas de comércio
tradicional e os espacos de animacéo e lazer. Risgoirre a importancia que este evento
representa para a Cidade de Faro, promovendoi¢anstnte o seu nhome, ndo apenas em

Portugal, mas também na Europa.

Para esta investigacdo serd pertinente averiguais cas motivacdes que levam o0s
motociclistas a participar neste evento. Impon@aianalisar o seu grau de satisfacéo e de
fidelizacdo em relagdo ao mesmo. A fidelizacao pladicipantes na Concentragdo de
Motos de Faro obriga a organizacdo a um processinco de adaptacédo as necessidades
dos seus clientes, a rever frequentemente os dgastivos, de modo a manter uma
imagem de vitalidade perante o cliente e a mell@r@wmunicacdo, pois os clientes fiéis
sdo a mais-valia de qualquer organizacao. Saajaesegressam sempre e que promovem

um efeito multiplicador em novos clientes, porgeeomendam a outros.



Assim, este estudo tem o0s seguintes objectivos:

- Analisar o perfil socio-demografico dos participes na 28.2 Concentracdo de
Motos de Faro;

- Conhecer as motivacdes que levaram os parti@gpaat28.2 Concentracdo de
Motos de Faro;

- Determinar o nivel de satisfacao dos participantste evento;

- Analisar a fidelizacéo dos participantes ao event

O presente estudo segue as recomendacfes geraigsiigacdo no ambito das Ciéncias
Sociais e do Guia para Elaboracdo das Dissertagéedlestrado da Faculdade de

Economia da Universidade do Algarve.

A dissertacdo esta organizada em trés capituldsab@lho inicia-se com uma introducao
que inclui a justificagdo do estudo deste temapr@sentacdo das motivacdes para a

escolha do mesmo e a definicdo dos objectivos.

No primeiro capitulo apresenta-se a revisdo deatitea, ou seja, faz-se o enquadramento
tedrico do problema em analise, recorrendo a estaderiores sobre esta tematica,
principalmente no ambito dos Eventos, das MotivadaoSatisfacao e da Fidelizagcdo dos

Clientes.

O segundo capitulo descreve a metodologia da ige€sio empirica, o processo de
investigacdo utilizado, designadamente os procedise adaptados na definicdo da
amostra, na elaboracdo do questiondrio e as técdigaanalise estatistica aplicadas ao

estudo dos dados empiricos recolhidos.



No terceiro capitulo, sdo analisados os dadoscetdiss os resultados obtidos no trabalho

de campo realizado e o seu tratamento estatistico.

Finalmente, termina com a concluséo geral a quaieoo uma recapitulacéo sintética dos
principais resultados do estudo, as limitacGesraloatho e sugestdes para investigacdes

futuras.



Capitulo 1 — REVISAO DA LITERATURA

Introducéo

No presente capitulo pretende-se elaborar umaékews literatura sobre os Eventos, a
Motivacdo, a Satisfacdo e a Fidelizacdo dos Chkeni2entro deste contexto, seréo
discutidos conceitos e teorias de pesquisadoresidayados relevantes para o presente

estudo.

1.1 — Eventos

O homem tem uma necessidade intrinseca de conuit@raccao social, de se relacionar
com 0s outros, para quebrar a rotina dos afazeregul dia-a-dia. Para tal, 0 homem cria,

organiza e participa em eventos (Giacaglia, 2003).

O homem é um animal social, um ser naturalmenentaique necessita de outras pessoas
e coisas para alcancar a sua plenitude. O homerrs@rge comunicar, necessita de viver
em comunidade, trocar conhecimentos e experiénuds,que a socializacao faz parte da

natureza humana (Belo, 1994).

Em todas as culturas os povos reconheceram a amssle fixar certos momentos e
espacos para estabelecer rituais comemorativoBriyo dos séculos 0s eventos especiais
tém sido usados para celebrar uma série de coasguisicluindo o desembarque dos
exploradores em novos territorios, coroacdes deeréie rainhas e novos governos. Alguns
eventos especiais tém sido criados para incersivaromunidades a reflectir sobre a sua

histéria e continuar com a sua tradi¢éo culturadéle Jago, 2005).



1.1.1 — Definigao

O conceito de evento é muito amplo e adopta, eotrgos, o significado de
“acontecimento” ou “sucesso”, que tem por objecti@onir pessoas com uma finalidade
especifica, que constitui o tema principal do ewvenjustifica a sua realizacdo (Giacaglia,
2003: 3). Qualquer evento tem uma data de reatizagéa hora de inicio e fim e um local
definido. Devido ao grande volume de novos eveqies surgem a cada momento, €
necessario encontrar um diferencial para atraitloigo (Pedroet al, 2007). Segundo
Neto (2004), todos os eventos, independentemensri@lanatureza ou propdsito, sdo um
meio de entretenimento. O que varia, de evento @aato, SA0 0S recursos estratégicos

utilizados.

Os eventos sao oportunidades de aprender sobrasauutturas, costumes e modos de
vida, que, por sua vez, promovem maior compreeas@terancia a diversidade cultural
(McKercheret al, 2006). As cinco principais razdes que fundamerdada a eventos séao

a socializacao, a reunido da familia, a procurdidersdo e emocoes, a fuga (afastamento
dos problemas do quotidiano) e a novidade oferguédia evento (Pedret al, 2007). As
artes do espectaculo e outros eventos sdo hojeendmeno mundial e a explosao do
namero de eventos é multifacetada, reflectindoss@rocura de momentos de prazer, de
estilos de vida e de necessidades de socializagiioparte dos varios segmentos do

mercado (Prentice e Andersen, 2003).

O crescimento da area dos eventos podera ser apligor varios motivos, sobretudo
pelos inimeros beneficios que trazem, tanto pa@geizacdes, como para os clientes
(Giacaglia, 2003). Entre os beneficios destacam-gsgaior proximidade entre os clientes e

os profissionais das empresas; a simplificacdo ptasantacdo de produtos/servicos da



empresa ao seu mercado e o estabelecimento de camva&tos comerciais que garantem

novos clientes.

O evento € um poderoso veiculo publicitario queedssr explorado pelas empresas de
modo a apresentarem 0s seus produtos ou servic@s. e¥@ntos envolvem,
consequentemente, uma seérie de outras activideol®®, a instalacéo de diversos tipos de

comeércio nos locais da sua realizacdo (Hoyle, 2003)

Durante um evento, dever-se-a ter em consideracddnsito, o estacionamento, a
aglomeracao nas lojas e nos supermercados, fadarepodem prejudicar a vida das
pessoas que residem nesses locais (Getz, 2008rd8odté surgir problemas sociais
graves, entre os quais a criminalidade e o vamdaligornando os habitantes locais
vulneraveis e promovendo um crescente clima delidasie em relacdo aos visitantes que
se tornam simbolos de mudanca negativa (Delam&@l)2Estas mudancas de vida
podem criar alteracdes nos valores tradicionai®mis) levando a perda da identidade das

comunidades locais (Smai al, 2005).

Importa distinguir os grandes eventos dos pequewestos. Os grandes eventos sao
acontecimentos que atraem milhares ou até milhéeeslsoas e tem como patrocinadores
as maiores empresas do mundo, como o0s Jogos Otisnmico Campeonato do Mundo de

Futebol. Nestes eventos, cada patrocinador pr@ggaciar a sua marca aos eventos mais
apropriados (musica, teatro, automobilismo, futetémlis ou outros). Os pequenos eventos
tém um impacto mais restrito, atraem também o®g@iatdores que sdo empresas locais,
hotéis, lojas comerciais, entre outros. Os patemnes deste tipo de eventos néao

procuram divulgar a sua marca a nivel mundial, sias pretendem desenvolver lacos



entre a empresa e a regido onde se inserem, radkas clientes e reforcar a relacdo com

os actuais (Pedret al.,2007).

Segundo Getz (2008) existem varios tipos de eventssde dominio publico e outros de
dominio privado. Do dominio publico, temos o exemnihs concentracdes, feiras, eventos
religiosos e eventos desportivos. Os eventos ddriorprivado incluem festas, eventos
sociais e reunides de grupos com afinidades egmexifCada evento é criado com um
propésito especifico. A Figura 1.1 apresenta umaldgia das principais categorias de
eventos, cuja organizacao se baseia principalmensaa forma, isto é, com diferencas a
nivel dos seus objectivos e programas. Alguns aém gelebracéo publica, outros para fins

de divertimento, entretenimento, negocios, so@eglp, entre outros.

Figura 1. 1 - Tipologia dos eventos

Celebracdes Culturais
- festivais

- carnavais

- comemoragdes

- eventos religiosos

Politicos

- cimeiras

- ocasioes reais

- eventos politicos
- visitas VIP

Artes e Entretenimento
- concertos
- ceriménias de premiac

Negdcios e Comércio
- reunides

- convencgodes

- feiras e mercados

Educacional e Cientifico
- conferéncias
- seminarios

Competicdo Desportiva
- amador/profissional
- espectador/participante

Recreativo
- desporto ou jogos para se
divertir

Eventos Privados
- casamentos

- festas

- sociai¢

Fonte: Adaptado de Getz (1997)

Qualquer que seja o0 evento, espera-se que sejaledido para ser recordado de uma
forma positiva. Um evento mal sucedido podera ¢esequéncias desastrosas, quer para a
organizacdo, quer para os patrocinadores, poishticpuira associar a sua marca ou
produto ao evento. Até o proprio local onde o aetimiento € realizado ira ficar marcado
e conhecido como o palco de um evento mal sucedelmjo o seu nome divulgado na

comunicacao social pelas piores razdes (Peidah,2007).



Os eventos sdo uma forma de unir um determinad@roide pessoas com o objectivo de
criar um ambiente sociavel, harmonioso, descordrgidoporcionando a satisfacdo do
cliente. Os diversos tipos de eventos que uma eapreganiza, patrocina ou participa
podem ser classificados de acordo com varios iastéquanto a finalidade — podem ser
institucionais ou promocionais; quanto a periodidel — esporadicos, peridédicos ou de
oportunidade; quanto a area de abrangéncia — Joegisnais, nacionais ou internacionais;
guanto ao ambito — internos ou externos; quantpudico-alvo — corporativo ou para o

cliente; e, finalmente, quanto ao nivel de particgp — patrocinado ou de realizacao

propria (Giacaglia, 2003).

1.1.2 — Gestéo de Eventos

De forma a atingir os fins previamente definidawné-se necessario planear todo o
evento, ou seja, determinar os meios mais indicatwshecer e compreender os factores
internos, como por exemplo, 0s recursos disponieess factores externos, verificar as
condigbes econdmicas disponiveis no momento, emiteds. Ambos os factores irdo

condicionar as decisOes a ser tomadas (Retcab, 2007).

As organizacgdes poderao utilizar a sua préopriauestr ou poderdo contratar 0os servigos
de empresas especializadas na organizacdo de ®vesta decisdo requer uma analise
cuidadosa, pois dela depende o rumo do eventoagein da empresa e 0s patrocinadores.
Ha empresas que preferem organizar todas as atesdcom a sua prépria estrutura
organizacional. Outras empresas preferem tercratigi o que for possivel. A decisao
por uma ou outra op¢ao pode prender-se com expeEEmositivas ou negativas
anteriores e com &khow-how adquirido em eventos anteriores; outro factorontgnte é

0 econdmico, pois tem que se comparar 0S custosamdéer uma estrutura interna para
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organizar os eventos com 0s custos da contratagdanth empresa especializada

(Giacaglia, 2003).

Planear eventos € criar algo com um proposito mespecifico. Inicialmente o
planeamento de um evento dependia da iniciativaedsoas individuais ou comunidades.
Hoje em dia, o planeamento compete largamente aoindm de profissionais e de
empresarios. As razdes destas mudancas prendeomse facto dos eventos envolverem
grandes investimentos, satisfazerem numerosas resti@egicas e também acarretarem
muitos riscos. E importante planear o evento erdfét@r o que acontecerd em cada
momento do mesmo, devendo tal ser feito com andecea para que o evento possa ser
bem sucedido. Um factor muito importante € o titabbabm equipa, em que todos
participem e cumpram com as suas actividades. &nmgnte importante saber lidar com
situacOes dificeis que possam surgir e tentar jarranlucdes praticas de modo a resolvé-
las. Qualquer esquecimento, atraso ou falha podamdprometer o sucesso do evento

(Giacaglia, 2003).

Para que o evento seja bem sucedido, a organiziacéeento devera ter em conta varias
actividades de marketing, tais como adaptar o evastnecessidades do mercado-alvo,
prever quantas pessoas poderdo assistir e caloufgreco que os visitantes estardo
dispostos a pagar (Pedeb al., 2007). O periodo de duracédo do evento € muitoebeaw
relacdo ao empenhamento necessario para o prepararconseguir que tudo corra bem,
pessoas de diferentes especialidades tém de tabadim afinco para o seu sucesso
(Giacaglia, 2003). A organizacdo do evento deve c@mo objectivo satisfazer as

necessidades de um grupo de pessoas com alguraaktedaticas homogéneas.
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Muitos eventos enfrentam uma perda de frequéncidtimoo dia. Os organizadores devem
arranjar atraccdes para que o fim do evento temhasma notoriedade da abertura. Ha um
antigo ditado relacionado ao sector teatral que aligeguinte: “Prepare uma grande
abertura e um encerramento fabuloso; as secc@sngdiarias correrdo por sua conta’
(Hoyle, 2003: 51). Os organizadores do evento deagsumir um papel activo na criacao

de atraccOes para estimularem os participantes@zapecerem até ao fim do evento.

De acordo com Getz (1993), citado em Gursbyal. (2004), os festivais e 0s eventos
especiais tém um papel significativo na vida daswtddades porque promovem
actividades importantes e a passagem de visita@les locais reforca a imagem dos
locais. Os eventos concentram uma seérie de aafi@gdam torno de um tema especifico
dentro de um tempo finito, criando uma massa eritle experiéncias (Saleh e Ryan,
1993). O crescimento de festivais e eventos especan numero, diversidade e
popularidade, tem sido enorme nos ultimos anosni@ton e Mckay, 1997; Getz, 1991).
A proliferacdo de eventos tem sido favorecida quelo crescimento da oferta, como
também pelas tendéncias da procura de actividadisrais, de lazer, divertimento,
convivio, entre outras. Podem encontrar-se evesgpalhados um pouco por todo o lado,
sendo estes vistos como factores de revitalizagéom/acdo das regides e dos lugares a

varios niveis, como economico, histérico, paisagisentre outros (Ribeiret al.,2006).

Um ponto fundamental é o local (cidade, vila, ajlednde decorre o evento, sendo
necessaria a colaboracdo das entidades publicasgadamente através de elementos
como a boa sinalizacdo, a seguranca, a limpeZamenacdo adequada, a recepcao dos
visitantes, as zonas de estacionamento, entre smuitoos. De um modo geral, o resultado

€ uma localidade cada vez mais estruturada paebeedeterminados tipos de eventos,
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possibilitando uma melhor qualidade de vida, quarapos visitantes como para a

populacao local (Ribeiret al.,2005).

Entre os organizadores dos eventos e investiggdexete um crescente reconhecimento
da necessidade de medir os impactos socio-cultai@ss festivais e eventos como a
satisfacao/insatisfacdo da comunidade de acolhonepte podera ameacar 0 sucesso a

longo prazo, mesmo que o0 evento seja economicamiévid (Getz, 1991).

A realizacdo de eventos pode constituir uma egiieatde diversificacdo da oferta dos
locais para conseguir captar novos segmentos deunarce renovar o interesse dos
visitantes ja habituais (Ribeiet al.,2005). Nos ultimos anos, festivais e eventos éaisec
tornaram-se atraccdes turisticas que cresceramo nrapidamente (Gursoy, 2004;
Crompton e Mckay, 1997). O turismo cria também tpodades para o intercambio
cultural, revitaliza as tradicdes locais, aumentaaidade de vida e melhora a imagem da

comunidade (Gursoy, 2004).

Podemos considerar o0s eventos como um importantéivador do turismo,

desempenhando um papel importante na comunidadeyemque levam a renovacéo das
zonas urbanas e ao desenvolvimento cultural. Cadat@ é Unico devido a interaccdo
entre a programacdo, intervenientes e publicos.p€loados eventos reside na sua

diversidade e no facto de permitir desfrutar de exgeriencia Unica (Getz, 2008).

1.1.3 — Marketing de Eventos
Hall (1977), citado em Pedret al. (2007: 61), apresenta uma definicio de marketing
aplicado ao contexto da organizacéo de eventos:

“O marketing € a funcdo da gestdo de eventos qde pstabelecer
contacto com os participantes e visitantes (cl@nte evento, captar as
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suas necessidades e motivacdes, desenvolver psodut atendam a

essas necessidades e elaborar um programa de cagémgue expresse

0 proposito e os objectivos do evento.”
Qualquer uma das variaveis do “marketing-mix” é tmumportante para a gestdo dos
eventos. Para atingir os objectivos de marketingrganizacdo pode controlar as quatro
variaveis que compdem o “marketing-mix”, que swaduto, o preco, a comunicacao e a
distribuicdo (Pedret al.,2007). Assim, o produto tem a ver com todas aspooentes do
evento, como por exemplo, o entretenimento ofece@dlimentacdo, o padrao de servico
e a relacdo dos funcionarios com os clientes. itevé um produto que se baseia na
prestacdo de servicos que pode ser definida “capoes, esforcos ou desempenhos de
natureza predominantemente intangivel” (HoffmaraetBon, 2003). O preco é o valor que
os clientes estdo dispostos a pagar para assistavento. A comunicacdo tem como
objectivo motivar 0s potenciais clientes a paraocgin no evento e tem um papel
fundamental na medida em que torna o evento catyeaumentando a possibilidade de
atrair patrocinadores. Um evento que ndo sejaiaatéo traz valor para as marcas nem
propicia a aquisicdo de novos clientes. A estratdgicomunicacdo deve ser coerente, para
que a imagem pretendida se mantenha quando searealcomunicacdo nos diversos
meios. Por fim, a distribuicdo tem a ver com o espiésico onde o evento se realiza e
também corresponde ao local onde os bilhetes pavamto sdo vendidos. A localizacéo &
um factor fundamental na organizacdo de eventos, @oacesso ao evento deve ser
facilitado, uma vez que sem essa comodidade o @yentera ndo ter 0 sucesso desejado

(Hoyle, 2003)

Um evento, para ir ao encontro das necessidadesyagies e expectativas dos seus
visitantes, tem que ter sempre presente a impeatanc ambito do marketing, da teoria

dos trés E’s do Marketing — entretenimento, emag&mpresa (Hoyle, 2003). Estes
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elementos sdo essenciais a qualquer evento. Otegntnento esta sempre presente no
nosso dia-a-dia e um evento, para atrair as peswrasjue apresentar algo de novo ou
diferente. “A chave do sucesso passa entdo pekxedifiacdo e exclusividade que
oferecemos a quem se deslocar para assistir ao eessto” (Hoyle, 2003: 24). A emocao
pode parecer intangivel, mas é real, € a chavegsaenda de um evento memoravel. A
emocao podera socorrer-se do entretenimento, pon@r, através da presenca de uma
banda musical, mas a emocao ndo é gerada exclusitaupelo espectaculo, podendo ser
a apresentacdo de um novo produto ou a comemodagam aniversario de uma empresa.
A empresa € “a disposicdo para assumir riscos miart@lgo novo; implica energia e

iniciativa” (Hoyle, 2003: 24).

1.2 — Motivagéo

Identificar as necessidades dos clientes € a base qpnhecer e compreender 0S seus
comportamentos. Sdo as necessidades dos clienesdeferminam, consciente ou
inconscientemente, 0 seu comportamento. O compertEhumano é motivado por um
conjunto de necessidades variaveis e em permaaeobecdo (Donnellyet al., 2000). A
motivacdo dos clientes consiste numa tentativa atesfacdo das suas necessidades
fisioldgicas ou primarias e psicoldgicas ou secuaddFigura 1.2), por meio da compra

ou consumo de um produto ou servico (Blackwehbl.,2005 e Pires, 2008).
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Figura 1. 2 - Necessidades fisioldgicas e psicolks

Necessidades Fisioldgicag

(Primarias) Ar, dgua, alimento, sexo, defecgéo, lactacao, etc.

Adquirir, conservar, ordenar e reter objectos

Superioridade, sucesso, reconhecimento, exibicdo

Aversdao a falhar e a humilhacdo, imunidade a erific

. .. .| resisténcia a culpa, retaliacdo
Necessidades Psicoldgicap pa, &

(Secundarias)

Dominio dos outros, deferéncia para com 0s oufros,
autonomia, originalidade

Sadismo, masoquismo

Filiacdo, rejeicdo, paternalismo, proteccionisino,
divertimento

Fonte: Adaptado de Pires (2008)

1.2.1 — Definicdo de Motivacéo

A concorréncia nacional e internacional é cada weds forte e a superioridade de
produtos e servicos ja ndo é condicdo suficienta garantir o sucesso das organizacdes
(Coelho e Correia, 1998). As organizacdes deverdyazio bens e prestar servicos que

satisfacam as necessidades e as expectativasetises(Balanza e Nadal, 2003).

O grande desafio dos dias de hoje é entender assidades dos clientes que cada vez sao
mais exigentes e bem informados nas suas decisge®rdpra, o que dificulta a sua
satisfacdo e, consequentemente, a fidelizacdo l{@oel Correia, 1998). As empresas
comecam a escutar as necessidades dos clienteglanear a oferta de produtos ou

servigcos com base nas suas expectativas (Coelbaed; 1998).

As sociedades actuais apresentam diariamente ndesafios e oportunidades as

organizacées dos mais diversos segmentos. As aagdi@s tém como preocupacgao
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constante a qualidade dos servicos prestados eodunplade de construir relacdes
duradouras com os clientes. Esta preocupacao exdgeenvolvimento de uma capacidade
de aprendizagem e conhecimento quer do mercadodqeelientes, a fim de fortalecer a
sua posicdo competitiva na construcdo de relac@sahfianca com o0s publicos
envolvidos (Lemoset al., 2008). Face a este cenario, as organizacOes teradem
desenvolver esforcos no sentido de associar unr \alescido aos seus produtos e

servicos.

Os clientes esperam melhorias nos relacionamentosjeadamente aumentando a
amizade, respeito, confianca, simpatia, entre euti@ntos valores organizacionais
importantes. Actualmente, o atendimento e a vagho das necessidades dos clientes
representam os factores decisivos para a sobrevavérdas organizacgoes,

independentemente da natureza das suas operac@®es smgmento de mercado em que

actuam (Lemost al.,2008).

Um motivo € uma necessidade que é suficientemerertante para levar a pessoa a agir.
Isso-Ahola (1980), citado em Crompton e McKay (1)98&fine motivo como um factor

interno que desperta, dirige e integra 0 compontamea pessoa.

Segundo Blackwelket al. (2005), os profissionais de marketing, ao compresnd as
motivagcdes subjacentes ao consumo dos produtosegoam saber como melhorar esses
produtos ou servicos, adaptando-os ao mercadoe Mestexto defende-se que anélise do

comportamento do cliente permite as organiza¢éssotdeir como lhe agradar.

Segundo Karsaklien (2000), citado em Rodriguespe JR004), por mais que se procure

conhecer o cliente é dificil saber quais os conapoentos que ird demonstrar perante
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situacBes que venham a ocorrer ao longo da sua@glalientes sdo compradores de bens
ou servicos e podem representar uma for¢ca ou uneagarpara a organizagcao, pois Sao
eles que lhe permitem afirmar-se no mercado oucaurario, a determinar o seu
insucesso. Sendo assim, o produto ou servico sEn@dcd éxito se proporcionar a

satisfacao dos clientes.

Kotler (1998) refere que o reconhecimento da nétade coincide com o inicio do
processo de compra, que ocorre quando o clientelpera diferenca entre o seu estado
actual e um estado desejado. O cliente sabe gsie exn problema para ser resolvido, que
pode ser simples ou complexo, grande ou pequeremtQuais intensa for a necessidade,
mais forte sera o impulso do individuo para redaizpor meio da manifestacdo do
comportamento de procura e, finalmente, de aqusmé@ um objecto que venha a

satisfazer a sua necessidade.

O cliente identifica uma necessidade que poder&atisfeita através de uma ida a um
evento. Seguidamente, procura informacdo atravévades meios como a internet,
revistas, amigos, avaliando todas as alternativggodiveis. Depois de participar no
evento, o cliente ir4 avalid-lo no sentido de tern@do correspondido a sua necessidade

inicial (Pedroet al, 2007).

O processo geral da tomada de decisdo, incluindecassidade de assistir a um evento,
tem cinco fases (Pedet al, 2007: 65):

1.2 — Reconhecimento de uma necessidade: é o gergartida para qualquer decisédo de
compra, ou seja, ocorre quando “o individuo sentliferenca entre o que ele ou ela
percebem ser o ideakrsuso estado actual das coisas”. Os clientes adquatgonquando
acreditam que poderao solucionar um problema, woessidade, um desejo;
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2.2 — Pesquisa de informacéao: depois de reconhaai@agessidade, os clientes comecam a
procurar informacdes e solucdes para satisfazanasnecessidades;

3.2 — Avaliacdo de alternativas: nesta fase, mtdiavalia as alternativas identificadas
durante o processo de procura;

4.2 — Escolha de compra: fase em que o clientelel@cr uma alternativa e compra;

5.2 — Avaliacdo poOs-compra: nesta fase os clieetpsrienciam a sensacao de satisfacéo
ou insatisfacdo. A satisfacdo ocorre quando o deseho percebido confirma as
expectativas dos clientes, quando as experiencias desempenho ndo atingem as

expectativas, ocorre a insatisfacao.

Uma teoria da motivacdo que tem tido uma grandieagé® desde o seu aparecimento é a
de Abraham Maslow (Donnelbt al, 2000). Esta teoria salienta dois pontos fundaament

1) S6 as necessidades que ainda néo estao sasigiedem influenciar o comportamento.
Uma necessidade ja satisfeita ndo € motivadora,

2) As necessidades estdo estruturadas hierarquiteympor ordem de importancia.
Quando uma necessidade se encontra satisfeitae Bgg outra que também exige ser

satisfeita.

A teoria da hierarquia das necessidades de Maslawaéteoria da motivacdo que explica
como os individuos sdo motivados por necessidadpecidicas em determinados
momentos (Isso-Ahola, 1980). Maslow dispés as rsetades humanas numa hierarquia,
da mais importante para a menos importante, eifotassas em cinco categorias, huma
ordem ascendente, comecando pelas mais importanties estariam as necessidades de
natureza: fisiolégica, de seguranca, social, deanase de auto-realizacdo, sugerindo
também que o aparecimento de uma necessidade @epandatisfacdo de uma outra

considerada fundamental (Figura 1.3).
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Figura 1. 3 - Hierarquia das necessidades de Maslow

Necessidades de Auto-Realizacéo
*

Necessidades de Respeito/Estima (prestigio,

sucesso)

+
Necessidades Sociais (amor, afeicdo, pertencq)
+
Necessidades de Seguranca (proteccao, abrigp)
+

Necessidades Fisioldgicas (alimentacao, ar)

Fonte: Adaptado de Donnellyet al. (2000)

Segundo a teoria de Maslow, existe uma hierarqufige eestas necessidades, ou seja, as
necessidades situadas a um nivel mais baixo nardpiga (fisiol6gicas) devem ser
satisfeitas antes de o individuo voltar a sua demara as necessidades colocadas a um

nivel superior (Pires, 2008).

A teoria de Maslow contribuiu para a compreensdoragcessidades humanas. Contudo,
h& criticas dirigidas a esta teoria (Donnedlyal, 2000). Ndo ha como medir de forma
precisa 0 modo como € satisfeita uma necessidaties de préxima necessidade superior
se iniciar. No entanto, a hierarquia das necessglal® Maslow é importante porque
sublinha que as pessoas atribuem diferentes paeslas suas necessidades, ignorando
algumas vezes as de nivel inferior em busca dafagdib de outra de nivel superior

(Blackwell et al, 2005).
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1.2.2 — A Motivacgéao e os Eventos

A motivagdo é uma das mudltiplas varidveis que eapb comportamento do visitante

(Crompton e Mckay, 1997). Na literatura relativatagsmo reconhece-se que o prazer de
viajar raramente resulta de um anico motivo. Asivagbes dos turistas sdo, e geral,

multiplas (Uysakt al, 1993; Mansfeld, 1992; Crompton, 1979).

Decidir ir a um evento é uma accdo que surge delesejo de ir ao encontro de uma
necessidade. Embora represente apenas uma dass maitaveis que explicam o
comportamento (outras incluiriam a aprendizagemgcomdicionamento cultural, as
influéncias sociais e as percepg¢des), 0s motivososponto de partida do processo de

deciséo de visita a um determinado local (Isso-Ahbd80).

Existem trés razGes para investir esforcos pargpomender melhor as motivacdes que
levam os visitantes aos festivais/eventos (CromgtdvicKay, 1997). Primeiro, é uma
forma de Ihes serem apresentadas diferentes ofAdgmessoas ndo compram produtos ou
servicos, elas compram a expectativa e os benefigie satisfacam uma necessidade. E
importante identificar as necessidades dos vigganpara desenvolver elementos que
possam satisfazer as suas diferentes necessideadas, a valorizacdo e manutencao das
motivacdes intrinsecas dos visitantes devem sebjestivos principais dos gestores dos
festivais (Isso-Ahola, 1980). Se essas motivacoesnt identificadas, as praticas e os
contextos do evento poderdo ser alterados parbtda@ realizacdo dos mesmos. A
segunda razéo reside na sua estreita relacdo satisfacao. As motivacdes ocorrem antes
da experiéncia e a satisfacdo depois dela. Exésta ¢ez mais concorréncia, uma vez que
cada comunidade tem, agora, pelo menos uma festanpo Para os visitantes voltarem,
eles devem estar relativamente satisfeitos compari@ncia anterior. Se as necessidades

sdo satisfeitas, consequentemente obteve-se eatisfdde modo a acompanhar a
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satisfacdo, é necessario conhecer as necessidasedsdantes e satisfazer a procura.
Finalmente, identificar os motivos é a chave pamapreender o processo de decisdo dos

visitantes (Crompton e McKay, 1997).

As motivagdes dos visitantes sdo conceptualizanta® @m processo dinamico de factores
psicolégicos internos. Essas motivacdes geram ted@sle tensdo ou desequilibrio dentro
dos individuos (Crompton e McKay, 1997). Se umviuiio tiver uma vida muito calma,
podera procurar estimulos através de actividades. \Bda da pessoa é muito activa, pode
desejar uma diminuicao dos estimulos e deseja uoreate mais calmo. As motivacdes de
laser tém sido o tema central de muitas investigmcGompreender as motivacdes dos
individuos é essencial, porque permite as empiasasolidarem estratégias baseadas em

dados reais (Manfredat al, 1996).

A motivagao para viajar corresponde a um conjuetoetessidades que levam a pessoa a
participar numa actividade turistica. Numa primeinzestigacdo, Crompton (1979),
especificou nove motivacdes para viajar: escapdia@-dia, forma de explorar, relaxar,
prestigio, regressdo, melhorar as relacbes de teamen facilitar a interaccdo social,
educacao e novidade. Baseado em Crompton (197#&psrestudos sobre viagens foram
concebidos para subdividir os turistas em segmesgosficativos (estilos de turistas) para

fins de marketing.

Loker e Perdue (1992) estudaram as motivacOes \pajar e dividiram-nas em seis
segmentos (estilos de turistas): excitacéo e esadpenalina, pura emocéo e descoberta; a
familia e os amigos; naturalistas (aqueles que rgoaanatureza); escape (aqueles que

valorizam a fuga, por si s6) e um conjunto abrateygone gosta de todos os beneficios.
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Outros estudos tém repetido este tipo de invest@gagm configuracdes diferentes. Uysal
e Jurowski (1994) indicaram motivacfes internaxtersas para se viajar. Motivacoes
internas incluem o desejo de fuga ao quotidianbgszanso, o relaxamento, o prestigio, a
saude e a forma fisica, a aventura e a interaagial sMotivacdes externas eram baseadas
na atraccdo ao destino escolhido, incluindo resutsmgiveis (praias, actividades de
recreio e a atraccado social) e as percepcOes dgantds (novidade, beneficiar das

expectativas e imagem de marketing).

Tém sido realizados varios estudos sobre os factm@ivacionais, nomeadamente em
relacdo aos destinos (Yoon e Uysal, 2005; Jangige2062) e aos eventos (Le al,
2004; Nicholson e Pearce, 2001). Outros pesquisaddais como a Iso-Ahola (1982),
analisaram as motivacdes em termos de procura cepessenquanto Pearce (1996)
distinguiu entre as motivacdes intrinsecas e esddas. Pearce e Lee (2005) destacaram o
escape e 0 relaxamento entre as principais moegagpdra viajar. Jang e Wu (2006)
sugeriram que factores comuns encontrados na maidos estudos incluiam o
relaxamento, a familia e a unido, enquanto os &metgmente observados valorizavam os

ambientes naturais e historicos, o custo e infialg@ seguranca e acessibilidade.

Segundo Crompton e Mckway (1997) os eventos séda vad mais diversificados e a
compreensao das motivacdes dos visitantes paiaijparnos eventos tornou-se essencial
para 0s gestores, pois permite-lhes satisfazerene@sssidades especificas do mercado-

alvo e desenvolver estratégias de marketing adegu#&dmet al, 2006).

Lee e Lee (2001) concluiram que segmentar o mergadeventos através de motivacdes
permite aos gestores de eventos identificar osopdirtes e as oportunidades especificas

de cada mercado, garantindo a sua satisfacdo. Maiadas situacdes, o0s visitantes de um
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festival sdo heterogéneos, pelo que a segmentagstesdgrupos, de acordo com as
caracteristicas demonstradas e decorrentes das nsoid&gcOes, sera uma poderosa
ferramenta de marketing, que permitira aos gestostlsorar e promover as caracteristicas
de eventos preferidas e valorizadas por cada ségmenlvo (Formica e Uysal, 1998,

1996).

1.3 — Satisfacao

N&o se pode minimizar a importancia da satisfag@aletnte porque sem clientes, a
organizacao nao tem razao de existir. A satisfdgddiente é um instrumento que ajuda a
garantir a sobrevivéncia das organizacdes, sejamiestituicoes ou empresas do sector
publico ou privado, com ou sem finalidade de luade, pequena média ou grande
dimensdo. Em todas estas situacoes, a satisfagéleedi® € vital para a sua sobrevivéncia
(Hoffman e Bateson, 2003). Satisfazer e excedeaxpectativas do cliente pode resultar
em varios beneficios para a empresa, tais comdbciplade positiva e o passa palavra

feito por clientes (Hoffman e Bateson, 2003).

1.3.1 — Definicao de Satisfagao

A satisfacdo consiste na sensagcdo de prazer ouedapahtamento resultante da
comparacdo do desempenho ou resultado percebidandeproduto em relagdo as
expectativas do comprador (Kotler, 2000). A sat&faé resultado do desempenho e das
expectativas percebidas. Se o desempenho ndo alcangxpectativas, o cliente ficara
insatisfeito. Se o desempenho alcancar as expexgati cliente ficard satisfeito. Se o
desempenho for além das expectativas, o clierdeafialtamente satisfeito ou encantado.
Satisfacdo de clientes € a diferenca entre as &tpes dos clientes e a percep¢do do

atendimento relativo a essas expectativas (K@&GH0).
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Vérios factores conduzem a criacdo de expectatbeasp por exemplo, a publicidade que
aumenta as expectativas do consumidor, levandoeosnpararem as suas vidas e formas
de consumo com as das pessoas descritas e apdaseptda publicidade. Se o produto
nao corresponde as expectativas criadas, as elipastado sdo alcancadas, o que afecta a
qualidade percebida e esta, por sua vez, reflecteassatisfacdo (Gotlieét al., 1994).
Podem contudo ocorrer discrepancias entre o névgldlidade que a empresa fornecedora

pensa que esta a oferecer e a qualidade percedlaalignte (Parasuramat al,, 1985).

Oliver (1997) definiu satisfagdo como uma funcéo we padréo inicial e algumas
discrepancias percebidas a partir do ponto indgaleferéncia. A satisfacao refere-se a um
estado emocional ap0s a exposicdo a oportunidadeut@ reconhece que a satisfacédo
pode ser influenciada pelo estado psicoldgico-sagia uma pessoa leva para o local (o
humor, a disposicéo, as necessidades) e por asoeteos estranhos (por exemplo, clima,
interacgdes sociais) que ultrapassam o controloodganizadores (Baker e Crompton,

2000).

A satisfacdo é a apreciacdo formada durante ousldpauso ou consumo de um produto
ou servico de determinado fornecedor, o que, donstma reac¢cdo ou sentimento em
relacdo a uma expectativa (Solomon, citado porr,a?@04). Estas definicbes realgam
tanto aspectos cognitivos quanto emocionais dsfagdio, que se constitui num sentimento
e surge como resultado da avaliagédo subjectivdtelaativa escolhida, na medida em que
atende ou excede as expectativas. Resumindo, sfasdt € um estado psicolégico que

pode resultar do processo de compra e de consulmentiBr e Kasper, 1994).
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1.3.2 — Satisfacao dos Clientes

Diferentemente do que se possa pensar, a satisfagdoclientes nao resulta
necessariamente do melhor produto/servico, do pregie baixo ou do melhor discurso.
Nao é aquilo que a organizagdo acha importante @asigente, mas sim aquilo que o
cliente vé e espera da organizacdo. O processedsid de compra nao termina com a
posse do objecto adquirido pelo comprador. A faseahsumo acarreta, com efeito, uma

série de reaccbes que podem afectar as decisGesgea posteriores.

A satisfacdo pode ser definida como um estado Idgjico traduzindo a auséncia da
diferenca percebida entre as expectativas e o gesdra do produto. Por este facto, a
satisfacdo € relativa. Dois clientes a quem fovidar a mesma refeicdo no mesmo
restaurante podem ter reaccdes opostas: 0 seuddvexpectativa ou de apreciacdo da

prestacdo ndo é o mesmo (Dubois, 1999).

A satisfacdo do cliente é um factor que gera cogéiana empresa que oferece os referidos
produtos/servigos. Cada vez que o cliente intecage a empresa produz-se uma relacao
que pode contribuir para incrementar a satisfacatesejo do cliente de continuar a
relacionar-se com a empresa. Esta pode aprovedi@da encontro para proporcionar
servicos de qualidade e maior satisfacdo do clieDeste modo, cria confianca e
incrementa a fidelizacdo do cliente e estabeleca wetacdo solida (Bitner, 1990).
Conhecer, encantar, servir e corresponder aosaandes clientes € fundamental para o

sucesso da organizacao.

Portaluppiet al. (2006) referem que os clientes exigem cada vez prautos e servicos
de qualidade superior e tém acesso a muitas infd@esasobre produtos e empresas, quer

na internet, quer em outras fontes, o que permite @pmprem de uma maneira mais
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selectiva. Os clientes demonstram mais atenca@kagéo ao preco e ao valor, pelo que os
departamentos de marketing somente podem ser eficatn empresas onde 0S varios
departamentos e funcionarios tenham projectad@kmentado um sistema de entrega de
valor ao cliente superior ao da concorréncia. Ocatr exige um comportamento

diferenciado e absolutamente comprometido comenidi

O objectivo das organizacOes € satisfazer os ebeplenamente porque estes sdo menos
propensos a mudar que os clientes que estdo mdrmsatisfeitos, na medida em que
mudam facilmente de fornecedor quando aparece udertaanelhor. A chave para as
empresas alcancarem as suas metas consiste emidatesis necessidades e 0s desejos
dos seus clientes. O sucesso dependera, em part@npromisso com a satisfacao dos
clientes, pois, trabalhando de forma colaboratevagmpresa pode mover-se além da
satisfacdo, possibilitando um relacionamento duremlo que dificilmente sera
interrompido pela concorréncia. O desenvolvimergoptbdutos e servigos destinados a
satisfazer as necessidades dos clientes influéndeisivamente o sucesso da organizacéo

(Portaluppiet al.,2006).

Os principais factores que influenciam as expaatidos clientes sdo: a comunicacao
passa palavra, as experiéncias anteriores, assia@ss pessoais e a comunicacao externa

ou publicidade (Tinoco e Ribeiro, 2008).

Apoés identificar os critérios pelos quais o clieakalia 0 servigco, as empresas devem
preparar-se para os momentos de verdade. Albr&8B2) definiu momentos de verdade
ou horas da verdade como o0 momento do contacte eritrnecedor do servico e o cliente
num evento especifico no tempo, no qual o clienteaeem contacto com algum aspecto

da organizacéo e adquire uma impressao do sef@igomatorio de todos os momentos da
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verdade possiveis experimentados pelos clientesyéat de contactos humanos ou néao,
formam a imagem que eles terdo do servico prestatio organizacdo. Sendo assim, a
percepcéao do cliente € formada em cada um dos niosnda verdade, ou seja, em cada

contacto estabelecido (Albrecht 1992).

Se as experiéncias dos clientes nos primeiros &osomdo forem satisfeitas, eles tenderdo
a permanecer menos tempo com a empresa (Boltorg).1B@rmalmente, quando os
clientes estdo satisfeitos, tém menor tendéncigrmiriar o relacionamento com a
organizacao (Jap, 2001). Sendo assim, compreesadireacdes futuras do cliente € muito
importante para prever as hipoteses de continuaracorganizacéo ou deixa-la (Zeithaml
et al., 1996). Segundo Oliver (1997) um cliente tenderaen fiel, quando se sentir

satisfeito.

1.3.3 — A Importancia da Satisfacédo dos Clientes

E imprescindivel analisar a satisfacdo do clieetativamente a todos os aspectos que
envolvem os produtos e servigos que lhe séo dispi@gados (Francio e Silva, 2008).
Actualmente, € muito importante as organiza¢desreai qual o nivel de satisfacdo dos
seus clientes, pois sera através dessas opini@Gepaglerdo alterar os seus produtos ou
servigos para satisfazer melhor os seus client&n¢fe e Silva, 2008). Se os clientes
estiverem satisfeitos com os servi¢os prestad@s,dontinuar a compra-los e também os

recomendardo aos seus amigos e familiares (Frargilva, 2008).

Analisar a satisfacao dos clientes é imprescingiaeh a tomada de decisdes. De dia para
dia as necessidades dos clientes vao evoluindoreisgo, as organizaces precisam de
estar atentas para se anteciparem a essas mudahges. organizacdo pode ter

equipamentos, instalacdes, trabalhadores. No entsanao tiver clientes que escolham os
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seus produtos ou servicos ndo tem razao pararedstempresas devem esforcar-se para

identificar as necessidades dos seus clientesneios para os satisfazer.

A capacidade da oferta de bens/servicos € supariprocura dos clientes e estes,
verificando que ndo satisfazem as suas expectativagam facilmente de fornecedor, pois
existem varias alternativas. A dependéncia dodquteses de servicos € menor e podem
perder facilmente clientes, caso estes estejartisfests. Um cliente satisfeito tem maior

probabilidade de repetir a compra a esse fornecédmrentanto, essa satisfacdo nem

sempre evita que o cliente mude de fornecedor ¢kr@nSilva, 2008).

Desde os anos 60 que diversos estudos tedricopiei@na foram realizados com modelos
que procuram explicar o comportamento e a satigfdgdconsumidor, mas s6 nos anos 80
surgiram modelos que consideram a importancia tEraiccdo entre o cognitivo e 0
psicologico no estudo do comportamento do consumtieatre eles salienta-se o modelo
de desconformidade da expectativa (Oliver, 198801 % ste modelo expressa a satisfagcéo

do consumidor em funcdo da expectativa e descoaféimdessa expectativa.

O modelo de confirmacdo de expectativas (WoodruBaedial, 1996) € o modelo que,
com as devidas adaptacgdes, esta subjacente nosdidtcionais de Satisfacéo de Clientes
(nomeadamente, no indice sueco — SCSB, no indite-americano — ACSI e no indice
europeu — ECSI). Este modelo refere que a satiagatisfacdo de um cliente é
essencialmente o resultado de um processo de g@liau seja, o cliente efectua um
julgamento do produto/servico. A satisfacdo estacienada com a percepg¢do que o
cliente tem do desempenho do produto/servigo. desempenho é percebido e comparado

com um padréo, que representa o desempenho dot@isEivico que o cliente esperava.
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Da comparacao entre o desempenho percebido e &opedulta uma confirmacdo ou nao

das expectativas.

1.4 — Fidelizacéo

A fidelizacdo é o comportamento que demonstra engdo de manter e ampliar um
relacionamento com um fornecedor (Singh e Sirdesktim2000) e ocorre quando o
cliente sente que a organizacdo pode corresponeldlomas suas necessidades do que a
concorréncia, sendo esta ultima praticamente edecldd conjunto de consideragcfes do

cliente Smith (1998), citado em Shoemaker e Let®899).

Segundo Oliver (1999), citado em Vieira e Slonda0@), a fidelizacdo de um cliente pode
ser entendida como a existéncia de um compromissoin@o em comprar ou utilizar

novamente um produto ou servi¢o, gerando assim i@Eppetidas da mesma marca ou
da mesma empresa, apesar de influéncias situagienasforcos de marketing terem o

potencial de causar um comportamento de mudanca.

1.4.1 — Definicao de Fidelizagao

O conceito de fidelizacao até a década de 197@&mndemdido como um padréao de compras
repetido ou reflectindo uma abordagem puramentepodmamental (Oliver, 1999). Bass
(1974), citado em Volpon e Cruz (2003), refere gsi€iclos de repeticdo de compra eram
estocasticos, ou seja, continham um comportaméedboaio que ndo podia ser analisado.
Uma abordagem em termos psicoldgicos foi introcupior Jacoby (1973), que apresentou
uma pesquisa de fidelidade de multiplas marcasuddabordagem considerava que, se as
marcas estivessem dentro de um grupo limitado,apodier substituidas entre si, caso

possuissem alguns requisitos de qualidade equtealeBendo assim, a fidelizacdo a uma
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Gnica marca sO ocorria quando ndo houvesse a disijpade de nenhuma outra
concorrente. A fidelizacdo implica um compromissma® apenas um comportamento
repetitivo, e esse compromisso é uma promessacgapbu implicita de continuidade do

relacionamento (Oliver, 1999).

Em termos tedricos Dick e Basu (1994) desenvolvaranmmodelo para a fidelizacdo que
integra duas abordagens em simultaneo, ou sejaabhardagem baseada na atitude e outra
baseada no comportamento. A atitude relativa é@idi@iem duas opcdes e é colocada no
eixo vertical. De forma similar, a abordagem corntgoroental, descrita no eixo horizontal,
também segue as mesmas duas opcdes. A matrizargsuihostra as quatro situacoes
possiveis de fidelidade: fidelizacdo verdadeirdelizacdo oculta, fidelizacdo falsa e
fidelizacdo nula. A fidelizacdo verdadeira é agwstaque o cliente apresenta uma atitude
favoravel e um alto comportamento de recompra.délitacdo oculta € definida como
sendo aquela em que o cliente possui atitude fagbrgporém apresenta um baixo
comportamento de repeticdo de compra devido acd@saambientais ou situacionais. A
fidelizacdo falsa ocorre quando o cliente frequaetge adquire um bem ou um servico,
porém nao considera o bem ou o servi¢o diferensedémais. A fidelizacdo nula ocorre
quando os clientes ndo diferenciam as marcas eeayen baixo comportamento de

recompra.

A fidelizacdo € o que leva o cliente a fazer umgéopobjectiva e a desejar exclusivamente
o0 contacto com um determinado bem ou servico. Heofaz o cliente pensar duas vezes
antes de aceitar uma proposta de outro bem ouceed@ outro fornecedor que aparece
publicitado na televis&o ou na internet por exemiglo que faz com que se queira entrar e
fazer umtest-drivetoda a vez que o concessionario automével anuagianovo modelo.
N&o importa o ramo de actuacéo, a fidelizacdo actof de diferenciacdo, o que faz o
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cliente pensar duas vezes antes de experimentes beim ou servico (Duffy, 2002).
Fidelizar é a diferenca entre manter e perder @entels. As organizacbes devem
influenciar o comportamento dos clientes de modhilsel eficaz para assim aumentarem a

probabilidade de os fidelizarem.

1.4.2 — Processo de Fidelizacao

O desafio ndo é deixar o cliente satisfeito; vacimscorrentes podem fazer isso. O desafio
€ conquistar clientes fiéis. Existe uma diferengieeclientes que estao retidos e clientes
que séo fiéis. Um cliente pode estar retido e r&&ofisl & empresa (Jones e Farquhar,
2003). Os clientes que sao fiéis sdo pouco sessigei preco, podem tornar-se
“advogados” da organizacdo, assumindo um papelriape como influenciadores. Nao
basta uma empresa querer reter 0os seus clientesneéessidade de fideliza-los, porque
para reter um cliente basta criar-lhe algumas ibasradle saida. No entanto, fidelizar
significa que, mesmo que o cliente possa sair, teéio desejo em fazé-lo. A relacdo
estabelecida entre a empresa e o cliente deveilatrdd para que haja fidelizacdo, ou
seja, ndo se pode esperar que o cliente sejadimlaamarca, empresa ou personalidade, se
0 mesmo nao acontece do lado contrario. A fidefiaag afectada por varios factores, tais

como experiéncias vividas, emoc¢oes, sentiment@gotativas, percepcdes entre outros.

Clientes fiéis actuam como um meio de informacassaapalavra, que é um canal
publicitario que liga informalmente a rede de faands, amigos, colegas de trabalho ou
outros potenciais clientes de um produto ou ser{&lmoemaker e Lewis, 1999). Para
Gremler e Brown (1999), um cliente fiel traz becef para a empresa, entre 0os quais o
crescimento do numero de clientes, uma vez que eisates recomendam-na a outros, e

a tendéncia dos novos clientes é tornarem-se tantli@&mies fieéis por conta dessa
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recomendacao, que tem mais impacto do que sedivesscolhido a empresa pelo apelo

publicitario (Berganet al.,2007).

Tal como nos relacionamentos pessoais a fidelizaé@éose compra, mas conquista-se a
longo prazo através de atitudes que transmitemiasgyd, respeito, cuidado, atencéao e
carinho para com o outro. Kotler (1998) refere qoequistar novos clientes € cinco vezes
mais dispendioso do que manter os ja existentetie@e para ser considerado leal deve
possuir um comportamento de compra repetida e urhale positiva em relacdo ao

produto ou organizacdo, em comparacdo com as @lteasativas.

1.4.3 — Fases da Fidelizacéo

A fidelizacdo dos clientes envolve reciprocidadaseorganizacdes devem conhecer as
preferéncias dos clientes ao apresentarem as $eraso A fidelizacdo emocional dos
clientes é conquistada quando a organizacdo prioparcvalor acrescentado, isto é,
quando a satisfacdo resultante das suas ofertasasepiferencia-se da satisfacdo obtida

COMm 0S CONsSUMOS concorrentes.

Para os relacionamentos gerarem seguranca devesuirpdsterminadas caracteristicas,
tais como a confianca, a credibilidade, a comp&éne a previsibilidade de

comportamentos em termos de repeticdo. Quanto satisfeito um cliente estiver, mais
profunda sera a sua relacdo com a empresa, 0 pgadena levar a adquirir outros bens e

servicgos, ficando menos sensivel ao preco e asoateatas da concorréncia (Cota, 2006).

Oliver (1997), com base em anteriores trabalhosesalfidelizacéo, apresenta quatro fases
para explicar a fidelizacdo. A fidelizacdo cogratie a primeira das quatro fases e €

marcada pela influéncia das informacdes sobre rdsutits da marca disponiveis para o
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cliente. Na percepcao do cliente essas informagéesm indicar que a marca em questao
€ superior as marcas alternativas, estando reldt@dooom as percepcdes de precos, de
qualidade e de beneficios dos produtos. Para O(iM#99), a fidelizacdo cognitiva esta

relacionada aos custos e beneficios percebidos pkdmtes e ndo a marca em si.

A fidelizacdo afectiva € um compromisso e é assaciaa mente do cliente por um
processo de cognicdo e afecto. Sendo assim, o oongso referido como fidelizacdo
desenvolve uma apeténcia pela marca ou uma afitosidva para com ela. Enquanto a
cognicao € sujeita a contra argumentacao, o aféxcé facilmente derrubado, pelo que a

fidelizacdo afectiva € menos sujeita a substitudgimarca do que a fidelizac&o cognitiva.

A terceira fase de fidelizacdo € a comportamentahdéncia para actuar), que é
influenciada apds sucessivos episddios de afectdiyao em direccdo a marca (Oliver,
1999, 1997). A tendéncia para actuar, por definigagplica o comprometimento em
recomprar uma marca especifica e a consisténcestabilidade de crencas a respeito do
produto ou do servico. A ideia base esta na creecque a fase comportamental é um
profundo comprometimento em recomprar a marca, meseconhecendo que a intengéo

pode ser uma acc¢éo nao realizada (Oliver, 1999).

Finalmente, a quarta fase de fidelizacéo é a d@oaqgie esta relacionada com a conversao
das intengBes em accgdes, e é acompanhada por uma@e/@ara superar os obstaculos a

accao (citado em Harris e Goode, 2004).

1.4.4 — Beneficios da Fidelizacéo
A fidelizacdo € um processo continuo, que obrigaganizacdo a mudar e a adaptar-se

constantemente as necessidades dos seus cliem&&ra seu objectivo, a manter uma
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imagem de vitalidade perante o cliente e a estadeleana comunicacdo sempre relevante

(Duffy, 2003).

Um dos beneficios da fidelizacdo € que os cliefiegs ndo vao pensar duas vezes ao
recomendar a marca (bem ou servico) sempre que apwtunidade aparecer

(passa-palavra). Um outro beneficio da fideliza€&gue clientes fiéis reclamam quando
uma experiencia ndo € positiva, chamam o respohdaverganizacéo e tentam agir para
que o seu problema seja resolvido, porque acreditabem ou servico e querem melhora-

lo.

Embora ndo se possa comprar a fidelizagdo, dewevsstir nela, implementando uma
estratégia de fidelizacdo. Se esta estratégiaeior flaneada provocara um resultado, uma
alteracdo no comportamento do cliente, que, emoem@ectivos, equivale a uma relacao
de fidelizacdo. Desenvolver a fidelizacdo exigeammpromisso sério e a todos os niveis
da organizag&o, uma cultura que va ao encontraadgs&o. E importante conhecer as
expectativas do cliente e oferecer melhores ses\agmo condicao fundamental para a sua

fidelizacéo (Vieira e Slongo, 2008).

Dick e Basu (1994) referem que os clientes fiéifieesnenos motivados para procurar
alternativas de produtos ou servigos, tendem a c@neobre a organizacdo com seus
conhecidos (passa-palavra positivo) e sdo mengsepsos a serem persuadidos pelos

concorrentes.

Blackwell et al (2005) sugeriram que a tomada de decisdo que rdaetir o
comportamento de compra € diferente da que congum&ira compra. Geralmente € um

processo alargado de tomada de decisdo que inicloo dases: reconhecimento do
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problema, busca de informacles, avaliacdo de atteas, compra e avaliacdo pos-
compra. Repetir o comportamento de compra conduzdla fidelizacdo a uma
marca/produto € caracterizado por uma reducédo amses fdo processo da tomada de
decisdo. Alguns pesquisadores referem que osntisgi@lientes geralmente gastam menos
tempo a planear e a pesquisar informacfes porgbassam na sua experiencia anterior
(Gursoy e McCleary, 2004; Woodside e Dubelaar, 208&dness e Murray, 1997 e

Zalatan, 1996).

A satisfacéo dos clientes sempre foi consideradahjectivo fundamental das empresas,
na medida em que se presume que 0s clientes gatisfdo comprar mais. No entanto,
muitas empresas comecaram a notar uma grande @esgesar dos elevados indices de
satisfacao (Oliver, 1999). Este fendmeno levou @ wérie de estudiosos (por exemplo
Oliver, 1999; Jones e Sasser, 1995) a criticar 1&a rsatisfacdo e chamar atencdo para um
outro paradigma, o que busca a fidelizacdo comectilp estratégico empresarial. Uma
série de estudos examinaram 0s antecedentes oascdeisepetir intencbes de compra
(Petricket al, 2001; Croniret al, 2000; Backman e Crompton, 1991). Os resultadsted
conjunto de pesquisas tém demonstrado que a satisfa qualidade e o desempenho,
entre outras variaveis, sdo bons preditores delstina garantir a fidelizacao de clientes.
Os clientes mais satisfeitos sdo o0s clientes ques rpebvavelmente recompram o
produto/servico e encorajam outros clientes a camgk fim de manter os clientes, as
organizacdes devem procurar satisfazé-los, mas teacho objectivo a sua fidelizacao

(Chi, 2008).

Das motivacdes que levam os clientes ao comportanleal destaca-se o papel dos
julgamentos em relacdo a experiéncia de consums,ggsas avaliagbes ou julgamentos
sao factores fundamentais na formacéao de atituttesrecdes de accao.
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Se o cliente esta satisfeito com o produto ou cangante-se recompensado e aumentara a
probabilidade que venha a repetir a compra. Seeptelesta insatisfeito com o produto ou
compra, sente-se mal tratado e a probabilidadecanpra diminui. Assim, a satisfacao
ou a insatisfacdo derivam de resultados agradavettesagradaveis da experiéncia com o
produto (o que é visto como recompensa ou punigaijelizacédo é vista como a busca da
continuidade do acto recompensador, no caso deiérps positivas com o produto. Se

a insatisfacdo ocorre, a probabilidade de comgraeguente ao consumo diminui.

Shankar refere que a satisfacdo e a fidelizacdos&é@csubstitutos um do outro (Oliver,
1999; Bloemer e Kasper, 1995). E possivel um diesar fiel sem estar muito satisfeito
(por exemplo, quando ha poucas op¢des) ou estao satisfeito e ainda ndo ser fiel (por
exemplo, quando ha muitas alternativas disponivdig)entanto existem varios estudos
que revelam a existéncia de uma relacdo positiiee ensatisfacdo e a fidelizagdo do
cliente. Laran e Espinoza (2004:65) referem quer&ssiltados do estudo confirmam a
relacédo positiva entre a satisfacao e a fidelidhwleonsumidor, indicando que os clientes

satisfeitos tendem a ter intencdo de voltar a camgprecomendar a terceiros”.

Conclusao

Os eventos tém a capacidade de reunir um determinathero de pessoas com uma
finalidade especifica, que constitui o tema priacido evento e criar um ambiente
sociavel, harmonioso e descontraido. Para que otaeveeja bem sucedido, o

organizadores do evento devem planear todo o easmécipadamente e determinar o que

acontecera em cada momento do mesmo.
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O ser humano € motivado por um conjunto de necdssdextremamente variaveis e em
permanente evolucdo. Identificar essas necessidagdmse para conhecer e compreender
0S seus comportamentos. Com base nessas descolien@ssivel projectar-se uma

estratégia de marketing em torno das motivacdes.

Com um mercado cada vez mais competitivo as engpidseem satisfazer os clientes,
porque ao satisfazé-lo a empresa estara a satiskaze si mesma, uma vez que sem
clientes ndo tem razéo de existir. Existem vargtados que revelam a existéncia de uma
relacdo positiva entre a satisfacdo e a fidelizaddccliente os quais referem que os

clientes satisfeitos tendem a voltar a comprarez@mendar a terceiros.

A relacdo estabelecida entre a organizacdo e otelideve ser bilateral para que haja
fidelizacdo, ou seja, ndo se pode esperar que iemtekeja fiel a uma marca, empresa, ou
personalidade, se 0 mesmo ndo acontece do lad@donClientes fiéis actuam como um
meio de informacdo passa palavra, que é um camdicipério que liga informalmente a
rede de familiares, amigos, colegas de trabalhoutnos potenciais clientes de um produto
ou servico. Um cliente fiel traz beneficios pamngresa entre os quais, o crescimento do
namero de clientes, uma vez que esses clientemesttam-na a outros e a tendéncia dos

novos clientes é tornarem-se também clientes pegiisonta dessa recomendacéao.
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Capitulo 2 — METODOLOGIA

Introducéo

Neste capitulo descreve-se a metodologia usadeesante dissertacdo, tendo por base os
objectivos formulados anteriormente. O presentadesassenta numa analise quantitativa
de dados, a qual permite estudar a fidelizacaopddscipantes na 28.2 Concentracéo de
Motos de Faro, conhecer as suas motivagbes e bdeveatisfacdo relativamente a este
evento. Para responder aos objectivos definidoa psta investigacdo, os dados foram

obtidos mediante a aplicacdo de questionarios.

2.1 — Populacao e Amostra

A populacdo do presente estudo é constituida pgeddicipantes da 28.2 Concentracado
Internacional de Motos de Faro. Para definir a @araosecessaria para este trabalho,
recorreu-se aos dados facultados pelo Moto ClubeFdm, relativamente a 27.2
Concentragcdo de Motos de Faro, periodo homélogeetagdo ao qual foram aplicados os

inquéritos por questionario. Estes dados apontam ya total de 25.000 inscritos no ano

de 2008.

No calculo da dimensdo da amostra usou-se a estamatais conservadora para a
propor¢cao amostral (p=0,5), um nivel de confiang®B% e um erro maximo da amostra
de 0,03. A consideracdo da dimensdo da populagdo parmitiu a definicho de uma
amostra de dimensdo de 1019 individuos. O métodardestragem usado foi por
“clusters$, que consiste num método de amostragem aleagarique se consideram todos

os individuos numa determinada area ou local cametituindo um cluster.
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De modo a identificar os locais a aplicar o questim, foi efectuado um levantamento
dos locais existentes no recinto da concentracdnates. Desta forma foram considerados
0S seguintes locais:

- Acampamento;

- Oédsis;

- Zona dos bares e refei¢es;

- Zona da feira e exposicoes;

- Zona dos concertos e espectaculos.

Assim sendo foram distribuidos 1019 questionarassarticipantes entre os dias 16 e 19
de Julho de 2009 no recinto da Concentracdo de sviddoFaro. Dos 1019 questionarios
distribuidos, foram recolhidos 961 em condicbesatem analisados (94,3% da dimensé&o

amostral definida).

2.2 — Instrumento de Recolha de Dados

As questbes incluidas no questionario foram sulbilagtia um pré-teste junto a 20
individuos abordados na sede do Moto Clube de Famm, o objectivo de verificar a

adequacao dos mesmos. De salientar que foi tambésiderado para a realizacéo do pre-
teste um conjunto de opinibes de elementos quelbaim na area de investigacéo,
designadamente sobre as questbes formuladas dadegise as suas experiéncias
individuais em trabalhos de natureza similar. Esteteste revelou que o instrumento
desenvolvido para este estudo adequava-se ao pedilinquiridos, ndo tendo sido

introduzidas alteracdes relevantes.

A recolha de dados foi feita através de questiosa\péndice 1 e 2) andnimos e auto-

administrados. O questionario foi aplicado pelcestigador e contou com o apoio de sete
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inquiridores por ser elevado o numero de questiopaa aplicar. Estes inquiridores
receberam instrucdes prévias e precisas sobre @ medbordagem dos inquiridos, o
esclarecimento de duavidas e o preenchimento dostigoarios. Garantiu-se também, a

confidencialidade e anonimato dos mesmos.

Em todos os locais anteriormente referidos, foiadad possibilidade de todos os
participantes que ai se deslocaram nos dias daC28€entracdo de Motos de Faro, de
responder ao questionario. O processo apenas Quiss® caso de o individuo manifestar
interesse em colaborar no estudo. O processo d&igép terminou quando o numero de

inquiridos atingiu o valor previamente definido gpardimensao da amostra.

O questionario inicial foi desenhado em portugu@ssteriormente, foi traduzido para
inglés e espanhol, de acordo com os dados forregdm Presidente do Moto Clube de

Faro relativamente a predominancia destas nacitatis no evento.

Na elaboracdo do questiondrio consideraram-se paxtes distintas:

1 — Na primeira parte, fez-se uma introducao aiexiph natureza e o ambito do estudo, a
garantir o anonimato e a confidencialidade dasostap, e ainda um conjunto de cinco
questdes que pretendiam recolher informacdes detearcontextual, nomeadamente se 0
individuo era membro de algum Moto Clube, quantametros percorreu para chegar a
Concentragao de Motos de Faro e quantas vezesipautinesta concentracao.

2 — A segunda parte, constituida por trés perguxisava aferir as motivagdes e também
as expectativas para a vinda a concentracdo desrdetd-aro. A elaboracdo da questdo
relativa as motivacdes teve por base o estudazagiipor Crompton e McKay (1997),

onde as mesmas motivagdes foram avaliadas no tomtexum festival.
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3 — A terceira parte do questionario, compostaqo@aitro questdes, pretendia aferir o grau
de satisfacdo dos participantes na Concentracdeade os sentimentos dos inquiridos
relativamente a Concentracao e, finalmente, as sugestdes, quanto ao que deveria ser
melhorado.

4 — Na quarta parte, foram introduzidas trés qesssdbre a fidelizacdo dos participantes,
que visavam identificar até que ponto o participagstava fidelizado, em que medida
estava disposto a repetir a experiéncia e a fapemewtarios favoraveis sobre a
Concentracao de Motos de Faro.

5 — Por fim, a quinta parte do questionario, ctmista por seis questdes, procurava tracar o
perfil s6cio-demografico dos participantes, desigmaente quanto ao sexo, idade, estado

civil, nivel de escolaridade, cidade e pais dedéssia.

2.3 — Técnicas de Analise de Dados

Os dados recolhidos foram analisados recorrendmsoftware estatistico SPSS, versao
17. Em relacdo aos procedimentos utilizados nartrabhto dos dados, as variaveis do
presente estudo foram analisadas em termos dédigio de frequéncia, média, desvio
padrdo e mediana, dependendo da escala de medidaadd particular das variaveis
ordinais a utilizacao e interpretacdo das médiasipd ndo tem significado, pelo que néo

foram utilizadas neste trabalho (Pestana e Gadgiifis).

Dada a natureza qualitativa da maioria das vasadei presente estudo, recorreu-se a
técnicas estatisticas ndo paramétricas (Sheskid7)2®s técnicas usadas foram as
seguintes:

- Coeficiente de correlacdo de Spermay), Gempre que o objectivo fosse averiguar a

correlacéo existente entre uma variavel ordinalteaade racio, ou entre duas ordinais;
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- Teste de Mann-Whitney (U), sempre que o objedibgse comparar a tendéncia central
de uma variavel ordinal entre dois grupos indepetede

- Teste Kruskal-Wallis (H), sempre que o objectssto comparar a tendéncia central de
uma variavel ordinal entre trés grupos independente

- Para uma afericdo mais eficaz das motivacOespdaicipantes da Concentracdo de
Motos de Faro, foi utilizada a Analise Categoriea@bmponentes Principais — Categorical
Principal Components Analysis (CATPCA) (Maroco, 2D0A CATPCA é uma técnica
multivariada para variaveis qualitativas e € apedla quando se pretende reduzir a
dimensionalidade de um conjunto de variaveis catalds medidas em escalas diferentes
(nominais ou ordinais), convertendo-as num numeduzido de novas variaveis que
expliquem uma proporcao consideravel de informagésente.

O nivel de significancia utilizado foi de 5%.

Conclusao

Neste capitulo refere-se a metodologia subjacenteo@ponente empirica desta
dissertacédo, tendo em conta os objectivos definfdosntroducédo. Na elaboracdo deste
estudo a revisdo bibliografica revelou-se essencélidentificacdo e definicdo das
variaveis a utilizar na construcéao do instrumerdgagetolha de dados. Este capitulo indica
ainda o universo e a amostra do estudo, a fornobi@ecao dos dados dos participantes da
Concentragdo de Motos de Faro, bem como os méttelamalise dos dados que foram

utilizados.
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Capitulo 3 — RESULTADOS E DISCUSSAO

Introducéo
Este capitulo apresenta a analise e a discussacesidtados em conformidade com os
objectivos propostos. Assim, serdo analisados desdaom o objectivo de conhecer o

perfil dos participantes, as motivacbes para ppdicnesta concentracdo, o nivel de

satisfacdo e o grau de fidelizacao a este evento.

3.1 — Caracterizacao Socio — Demografica da Amostra

Conforme indica a Figura 3.1, a amostra do presestado é constituida por 961
participantes, tendo o género masculino um pesersup(667 individuos) ao feminino

(292 individuos).

Figura 3. 1 - Distribuicdo dos inquiridos por géneo

Percentagem

Feminino Masculino

A observagdo da Figura 3.2 permite perceber queéadei dos inquiridos tem uma
amplitude grande, variando entre os 14 e os 71 &wanto a média das idades, esta fica-

se pelos 35,50 anos (desvio padkrd90 anos).
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Figura 3. 2 - Histograma da idade dos inquiridos
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Da analise da Figura 3.3, verifica-se que, em termie@ estado civil, a maioria dos
inquiridos é casado/unido de facto (429 individums)solteiro (385 individuos), estando

os divorciados e viivos menos representados.

Figura 3. 3 - Distribui¢cdo dos inquiridos segundo @stado civil
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Quando a analise recai sobre o pais de proveni@osianquiridos (Tabela 3.1), verifica-se
uma heterogeneidade acentuada, ou seja, existenmnidog de todos os continentes, mais
concretamente, de 23 paises diferentes. O paisrepssentado € Portugal, seguido pela

Espanha, Inglaterra e Alemanha.
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Tabela 3. 1 - Distribuicdo dos inquiridos segundo pais de residéncia

n %
Portugal 539 58,4
Espanha 220 23,8
Inglaterra 93 10,1
Alemanha 26 2,8
Holanda 9 1,0
Franca 9 1,0
Canada 1 1
Luxemburgo 2 2
Bélgica 2 2
Uruguai 3 3
Venezuela 1 A1
Angola 2 2
Africa do Sul 1 1
Argentina 2 2
Australia 1 1
Cambodja 1 1
Irlanda 3 3
Italia 1 1
Japao 1 1
Nova Zelandia 2 2
Suica 2 2
EUA 1 1
Zimbabué 1 1
Total 923 100,0

Quando se analisa o grau de escolaridade dos ishmgii(Figura 3.4), verifica-se que a
maioria € detentora de habilitacdo secundaria (#8Hviduos) ou superior (401
individuos). Repare-se que 10,7% dos inquirido® (bdividuos) sdo possuidores apenas

de escolaridade basica.
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Figura 3. 4 - Distribuigdo dos inquiridos segundo mivel de escolaridade
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3.2 — Participacéao na Concentracéo Motard de Faro.

Na Figura 3.5 observa-se que mais de metade dogidus (597 individuos) nédo tem

qualquer tipo de filiacdo com Moto Clubes.

Figura 3. 5 - Distribuicdo dos inquiridos segundo diliacdo ou ndo a algum Moto Clube
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Mais de metade dos inquiridos percorreram mais @@ Bn para participarem na
concentragéo (Figura 3.6). A distancia média peidaifoi de 604,85 km¥P = 755,97),

tendo a maior distancia sido 6700 km.
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Figura 3. 6 - Distribuicdo dos inquiridos segundo @mumero de quilémetros percorridos para
participarem na concentragéo
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Na Figura 3.7 verifica-se que a maioria dos indosi (736 individuos) tem por habito

participar noutras concentracées de motos.

Figura 3. 7 - Distribuicdo dos inquiridos segundo éabito de participar noutras concentracdes
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A Figura 3.8 mostra que apenas 28,4% dos inquir({@@2 individuos) participou pela
primeira vez na concentracdo. Assim, verifica-se fl,6% dos inquiridos ja participaram
em outras edicbes da concentracdo. Note-se a risstéle 29 individuos (3%) que

mencionaram terem participado em todas as edigbesrttentracao.
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Figura 3. 8 - Distribuicdo dos inquiridos segundo @imero de participacdes na concentragao de Faro
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Na Figura 3.9 verifica-se que a maioria dos ingosi (817 individuos) veio a

concentragdo acompanhado.

Figura 3. 9 - Distribui¢do dos inquiridos relativoao facto dos inquiridos terem vindo sozinhos ou
acompanhados a concentragao
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Entre os inquiridos que mencionaram terem vindorgamhados a concentragdo (Figura
3.10), a maioria (524 individuos) refere té-lodeita companhia de amigos. Os restantes
fizeram-se acompanhar pelos cénjuges/namorado@d4 {ndividuos) ou por outro

familiar (106 individuos).
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Figura 3. 10 - Distribuicao dos inquiridos segundas pessoas que 0s acompanham a concentracao
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3.3 — Caracterizacdo das Motivacbes Subjacentes arkcipacdo na

Concentracao do Moto Clube de Faro, 20009.

Na Tabela 3.2, pode observar-se o grau de conaoeddos inquiridos relativamente as
motivacdes que os levaram a participar na 28.2 &€dragdo de Motos de Faro. Na tabela,
as diferentes motivacdes encontram-se ordenadasondem decrescente, segundo a
percentagem de respostas nas categorias “concerttmdncordo completamente”. Desta
forma, os resultados sugerem que entre as motisapaes importantes encontram-se: 0
“gosto de visitar este tipo de lugar” (88,9% doguinidos a concordarem de alguma
forma); o “gosto de explorar coisas novas” (86,766 dhquiridos a concordarem de
alguma forma); o “gosto de experimentar novas ¢l e culturas” (84,9% dos
inquiridos a concordarem de alguma forma); a vantie“encontrar pessoas que apreciem
as mesmas coisas” (84,0% dos inquiridos a concardae alguma forma); o “gosto de
fazer novos amigos” (81,9% dos inquiridos a conaaoh de alguma forma); a vontade de
“descobrir novas coisas” (81,4% dos inquiridos acoodarem de alguma forma). Em
suma, as principais motivagdes prendem-se comau@ra@e novidade e com questdes de
socializagdo. De notar também que todas as motgagresentam niveis de concordancia

superiores a 60%, ou seja, tudo sdo motivos pagconcentracao.
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Tabela 3. 2 - Frequéncias relativas do grau de comaléncia dos inquiridos relativo as motivacdes paréerem participado na concentracao

Discordo . Concordo Total Concordo +
Discordo Neutro  Concordo .
N Totalmente @) 3) @ Completamente Concordo Mediana
(2) (5) Completamente

Gosto de visitar este tipo de lugar 952 1,6% 1,7% 7,9% 52,1% 36,8% 100% 88,9% 4
Gosto de explorar coisas novas 957 2,2% 2,2% 8,9% 48,8% 37,9% 100% 86,7% 4
Quero ver coisas diferentes enquanto ca 949 1,3% 26% 11,1% 54,9% 30,1% 100% 85.0% 4
estiver
Gosto de experimentar novas tradicGes e~ 957 1,3% 2,00 11,8% 44,9% 40,0% 100% 84,9% 4
culturas
Quando venho a uma concentragédo tenho i 959 2,0% 2,0%  12,0% 46,8% 37,2% 100% 84,0% 4
oportunidade de encontrar pessoas que
apreciam as mesmas coisas que eu
Gosto de fazer novos amigos na 960 1,6% 2,4% 141% 46,0% 35,9% 100% 81,9% 4
concentragdo
Gosto de participar em concentragdes com 954 1,7% 3,5%  13,0% 46,1% 35,7% 100% 81,8% 4
um grupo de pessoas
Descobrir aqui novas coisas € uma 959 1,8% 27%  14,2% 45,2% 36,2% 100% 81,4% 4
experiéncia valiosa para mim
Gosto de participar em concentragdes de 960 2,1% 4,1%  13,5% 44,0% 36,4% 100% 80,4%
motociclistas para mudar a rotina do meu
dia-a-dia
E mais divertido vir aqui com outras 960 2,0% 2,5% 16,1% 42,6% 36,8% 100% 79,4% 4

pessoas do que sozinho
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Tabela 3.2 — Frequéncias relativas do grau de conaiéincia dos inquiridos relativo as motivacdes pargerem participado na concentracdo (continuacéo)

Discordo Discordo Neutro Concordo Concordo Total Concordo +
N Totalmente @) 3) 4) Completamente Concordo Mediana
Q) (5) Completamente
Gosto de experimentar novas coisas nesta concentiiag 960 1,1% 3,2% 14,4%  51,3% 30,0% 100% 81,3% 4
Sinto muita energia quando venho para estes encoos 959 1,7% 2,8% 153%  47,1% 33,1% 100% 80,2% 4
Gosto de coisas que acontecem inesperadamente dusaesta 958 2,6% 3,2% 143%  46,6% 33,3% 100% 79,9% 4
estada
Gosto de experimentar um estilo de vida animado 959 2,3% 4,0% 14,0% 47,3% 32,4% 100% 79,7% 4
Venho ca para estar com 0s meus amigos 959 2,7% 4,1% 13,9%  46,8% 32,5% 100% 79,3% 4
Gosto de estar relaxado para participar neste tipde 960 1,7% 3,1% 16,4% 47,2% 31,7% 100% 78,9% 4
concentragéo
A concentracgéo ideal inclui ver coisas que eu nuncé antes 957 1,4% 6,6% 143%  54,8% 23,0% 100% 77,8% 4
Gosto das actividades da concentragdo que excitem e 957 2,0% 2,9% 18,4%  44,0% 32,7% 100% 76,7% 4
emocionem
Gosto de participar neste tipo de concentracdes eque ndo é 953 57% 5,6% 12,8% 50,4% 25,6% 100% 76,0% 4
facil ir habitualmente
Venho a este tipo de concentragéo para aumentar aimha 957 3,1% 4,6% 216%  41,5% 29,2% 100% 70,7% 4
compreensao da cultura dos motociclistas
N&o gosto de vir a este tipo de eventos sozinho 961 7,2% 7,4% 18,6% 35,8% 31,0% 100% 66,8% 4
N&o gosto de planear esta viagem com detalhe porgisso 957 4,5% 8,7% 20,9% 41,0% 25,0% 100% 66,0% 4
afasta certos prazeres inesperados
Vou a concentragdes para abrandar o meu ritmo de da 955 6,3% 11,3% 19,2% 35,7% 27,5% 100% 63,2% 4
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Por outro lado, ao perguntar-se de forma livre gtiee aberta) aos inquiridos 0s
motivos/razbes que estdo na génese da vinda antoag@ (Tabela 3.3), verifica-se que
as respostas mais frequentes sdo as relativasoagiV®m” (284 individuos), as “motos”
(191 individuos) e ao “ambiente” (158 individuo&)ideia sobre o convivio, 0 ambiente, o
descontrair e sair da rotina vai ao encontro derigkd por Pedroet al. (2007) que
sublinham que as principais razfes que fundameat#&fa a eventos sdo a socializacéo,

procura de diversao e a fuga (afastamento dosemas do quotidiano).

Tabela 3. 3 - Frequéncias das principais razdes qlevaram os inquiridos a participarem na

concentracdo
n %
Ambiente 158 16,4
Espectaculos 63 6,6
Convivio 284 29,6
Motos 191 19,9
Conhecer pessoas e culturas novas 72 7,5
Descontrair e sair da rotina 67 7,0

De modo a reduzir a dimensionalidade dos 23 matireativos as motivacdes que estao
na génese da participagdo na concentracdo de ndetoBaro, facilitando assim a
interpretacdo dos dados, recorreu-se a uma am@isemponentes principais para dados
categoricos (CATPCA). Quando comparada com a an#élaicional de componentes
principais (PCA), esta técnica é de utilizacdo msenomum. Porém, e dado que as
variaveis em causa sdo de natureza ordinal com distidbuicdo bastante assimétrica

optou-se por usar antes a CATPCA (Manisera, Kobigsseldorp, 2010).
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A extraccdo das componentes foi realizada recooreedao métodeariable principal
normalization tendo-se considerado as saturacfes superioreé eofo significativas
(Parasuramaet al., 1988). Os resultados sugeriram a extraccédo dedm@ponentes, que

conseguem explicar 60,44% da variancia original.

A Tabela 3.4 espelha a estrutura final dos compesemostrando os itens significativos
nas trés componentes apos rotacdo, assim comossténcia interna (alfa de Cronbach)

de cada componente.

Deste modo, verifica-se que os itens n° 1, 2, B, 4, e 7 ficaram associados a primeira
componente, tendo esta sido denominad&ladade A consisténcia interna observada
nesta componente foi boa € 0,84), sendo que, a remocao de qualquer umealssi®ens
diminui ou mantém a consisténcia inaltera@a.itens n°® 18, 19, 20, 21, 22 e 23 ficaram
associados a segunda componente, tendo esta smbnidada deSocializacdo A
consisténcia interna observada nesta componenteafoavel ¢ = 0,78), sendo que, a
remocao de qualquer um dos seus itens diminuirdigente a consisténcia interna. Por
fim, os itens n° 8, 9, 10, 11, 12, 13, 14, 16 diddram associados ao terceiro e ultimo
factor, tendo este sido denominado Henocdo e Fuga a RotinaTambém nesta
componente, a consisténcia interna observada #oicbe 0,83), sendo que, a remocgédo de

qgualquer um dos seus itens diminui ou mantém asténsia inalterada.
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Tabela 3. 4 - Componentes obtidos através da CATPCAandlise de consisténcia interna
Alfa apos

Variaveis originais e componentes Loadings . _
remocéao de item

Componente 1 — Novidadéalfa = 0,84);

1. Gosto de participar neste tipo de concentragegue néo é facil ir 0,75 0,84

habitualmente

2. A concentracdo ideal inclui ver coisas que encawi antes 0,74 0,82
3. Quero ver coisas diferentes enquanto céa estiver 0,72 0,82
4. Gosto de visitar este tipo de lugares 0,69 0,82
5. Descobrir aqui novas coisas € uma experiéndi@sagpara mim 0,69 0,82
6. Gosto de experimentar novas tradi¢cdes e culturas 0,60 0,82
7. Gosto de explorar novas coisas 0,60 0,81

Componente 2 — Socializacdalfa = 0,78);

18. Venho cé para estar com 0S meus amigos 0,65 0,75
19. Gosto de participar em concentracdes com upogle pessoas 0,62 0,73
20. Quando venho a uma concentragdo tenho a ojmtatiende encontral 0,62 0,73

pessoas que apreciam as mesmas coisas que eu

21. Gosto de fazer novos amigos durante a congéotra 0,59 0,73
22. E mais divertido vir aqui com outras pessoaquiosozinho 0,59 0,73
23. N&o gosto de vir a este tipo de eventos sozinho 0,50 0,72

Componente 3 — Emocéo e fuga a rotin@lfa = 0,83);

8. Venho a este tipo de concentracdo para aumemarha compreensa 0,72 0,82
da cultura dos motards

9. Gosto das actividades da concentracdo que exeigmocionem 0,72 0,83
10. N&o gosto de planear esta viagem com detaliugi@dsso afasta 0,74 0,82

certos prazeres inesperados

11. Gosto de estar relaxado para participar ng&tele concentracéo 0,74 0,81
12. Gosto de experimentar novas coisas nesta coacéo 0,68 0,81
13. Sinto muita energia quando venho para estem&ns 0,66 0,82
14. Gosto de coisas que acontecem inesperadameatgelesta estada 0,64 0,82
15. Gosto de participar em concentracdes de mopam@smudar a rotina 0,62 0,83
do meu dia-a-dia

16. Vou a concentrac8es para abrandar o meu rigmada 0,54 0,81
17. Gosto de experimentar um estilo de vida animado 0,50 0,82

Na Tabela 3.5 podem observar-se algumas medidagities das trés componentes

extraidas relativas as motivagfes que levaramepsridos a participarem na concentragédo

55



do Moto Clube de Faro. Deste modo, verifica-se agienédias observadas em qualquer
uma das componentes extraidas sao relativameni@dake superando em todos os casos
0S seus respectivos pontos medianos (Zdmadade 18 naSocializacdce 30 naEEmocéao

e fuga a rotina) A Emocao e fuga a rotinapresenta-se como a componente motivacional
mais relevante, com um valor médio superior asanéss. Note-se ainda que a dispersao

em qualquer uma das componentes pode considepagsena.

Tabela 3. 5 - Medidas descritivas das componentestivacionais extraidas

N Minimo Maximo Média Desvio Padréo
Novidade 926 7,00 35,00 28,57 4,31
Socializacao 948 6,00 30,00 24,27 3,88
Emocgéo e fuga a rotina 939 10,00 50,00 39,68 5,97

Quando se analisa as componentes motivacionagsi@xsrconsoante o sexo, estado civil,
habilitacGes, idade e filiagdo a algum Moto Clube se encontram quaisquer resultados

estatisticamente significativos.

Dado que nao se encontrou qualquer relacdo esttignte significativa entre as trés
componentes motivacionais extraidas e algumaswedsi@dlemograficas consideradas de

interesse optou-se por expandir esta andlise defordividual aos 23 itens motivacionais.

3.3.1 — Motivacgdes por Género
Ao avaliar-se o grau de concordancia dos inquirigdativamente as motivacées que 0s
levaram a participar na concentracdo consoante nergg¢ encontraram-se diferencas

estatisticamente significativas unicamente na seguwiariavel:
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“Nao gosto de planear esta viagem com detalheupoisso afasta certos prazeres
inesperados(U = 89207,0;n1 = 291; N2 = 664; p = ,047), ou seja, as mulheres
concordam menos com esta afirmagdo (Concordo + dzdmcCompletamente =
62,5%) do que os homens (Concordo + Concordo Caaménte = 67,5%FEm suma,

as mulheres parecem preferir uma viagem mais agdai

3.3.2 — Motivacdes por Estado Civil

Numa analise semelhante mas em relacdo ao estaillo ecicontraram-se diferencas

estatisticamente significativas nas seguintes vaisa

» “Descobrir aqui novas coisas € uma experiéncia nalilasa para mim’H = 8,38;gl =

2; p =,015), ou seja, os individuos casados/unido d feoncordam mais com esta
motivacdo (Concordo + Concordo Completamente =9%3,20 que 0s solteiros
(Concordo + Concordo Completamente = 81,5%) e diados/vilvos (Concordo +
Concordo Completamente = 74,1%);

“Gosto de estar relaxado para participar nestedgpooncentracdo’H = 9,62;gl = 2;

p =,008), ou seja, os individuos e os casados/udedacto concordam mais com esta
afirmacdo (Concordo + Concordo Completamente =9%p,8l0 que o0s solteiros
(Concordo + Concordo Completamente = 78,9%) e wasrcados/viuvos (Concordo +
Concordo Completamente = 67,4%);

“Gosto de participar em concentracées de mototaslipara mudar a rotina do dia-a-
dia” (H = 7,03; gl = 2; p = ,030), ou seja, os individuos casados/unido dt fa
concordam mais com esta motivacao (Concordo + Gdoddompletamente = 82,7%)
do que os solteiros (Concordo + Concordo Completéene= 77,9%) e o0s

divorciados/viavos (Concordo + Concordo Completai@men?7,8%);
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e “Quando venho a uma concentracdo tenho a oportimida encontrar pessoas que
apreciem as mesmas coisas que e (13,18;gl = 2;p =,001), ou seja, os individuos
casados/unido de facto concordam mais com estaragat (Concordo + Concordo
Completamente = 86,7%) do que os solteiros (Comcor@oncordo Completamente =

81,8%) e divorciados/viavos (Concordo + Concordon@letamente = 81,4%).

Globalmente, os resultados indicam que a novida@essibilidade de relaxamento a fuga

a rotina sdo mais valorizadas pelos participardeados ou a viver em unido de facto

3.3.3 — Motivacdes por Idade
Ao cruzar-se a idade dos inquiridos com o grauate@rdancia relativamente as razfes da
participacdo na concentracdo, foram encontradasrelagbes estatisticamente
significativas, embora muito fracas, com as segsinariaveis:
» “Gosto de participar em concentracfes com um gdepoessoas’t{= -,08;
N=913;p=,019);
» “Nao gosto de vir a este tipo de eventos sozinhg=(-,12;N = 919;p <
,001).
Estas duas correlacdes - de magnitude muito frgearecem sugerir que a medida que a
idade dos inquiridos € maior, a sua preferénciapanticiparem neste tipo de eventos

sozinhos também se acentua.

3.3.4 — Motivagbes por Grau de Escolaridade
Por sua vez, do cruzamento do grau de escolaridadeinquiridos com o grau de
concordancia relativamente as razfes da particpag@ concentracdo, foi apenas

encontrada uma correlagdo estatisticamente sighifa&c desta feita com a variavel “ndo
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gosto de vir a este tipo de eventos sozinhg® (-,08;N = 935;p = ,016). Assim, os dados
sugerem uma maior tendéncia para os inquiridoses@ram mais desconfortaveis em

virem a concentracdo sozinhos, na medida em queeaos escolarizados.

Note-se que todas as correlagbes supramencion@aasnagnitudes muitissimo baixas,
pelo que, € possivel que a significancia estagigincontrada se deva em grande parte ao

elevado tamanho da amostra do presente estudo.

3.3.5 — Motivagdes por Filiacado a Moto Clube

Quando se avalia o grau de concordancia dos inggirielativamente as motivacdes que

0s levaram a participar na concentragdo consoafaeto de serem ou ndo associados de

algum Moto Clube, encontraram-se diferencas estatisente significativas nas seguintes
variaveis:

* “Gosto de participar em concentragdes com um gdgopessoasU = 98063,5)N; =
358; N2 = 594; p = ,030), ou seja, os individuos pertencentes analijloto Clube
concordam mais com esta afirmacéo (Concordo + GdodBompletamente = 85,0%)
do que os outros (Concordo + Concordo CompletanmeBt;0%);

« “E mais divertido vir aqui com outras pessoas de sprinho” U = 98895,5N; = 361;

N, = 597; p = ,022), ou seja, os individuos pertencentes analddoto Clube
concordam mais com esta afirmacao (Concordo + GdodBompletamente = 81,2%)
do que os outros (Concordo + Concordo Completameiigz2%);

* “Quando venho a uma concentracdo tenho a opoddeide encontrar pessoas que
apreciam as mesmas coisas que €u=(99933,0;N; = 361;N, = 596;p = ,045), ou

seja, os individuos pertencentes a algum Moto Cledrecordam mais com esta
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afirmacdo (Concordo + Concordo Completamente = 9%p,@lo que 0s outros

(Concordo + Concordo Completamente = 83,4%).

Em sintese, a possibilidade de socializacdo paretge valorizada por quem se encontra

fiiado a um motoclube.

3.4 — Caracterizacdo do Grau de Satisfacdo dos Inmidos Relativa a

Concentracao do Moto Clube de Faro, 2009

E muito importante a organizacdo do evento conhaseopinides dos participantes do
evento, pois sO assim poderdo modificar os seuduf® ou servicos para melhor

satisfazer os seus clientes (Francio e Silva, 2008)

A Tabela 3.6. mostra o grau de satisfacado (por noradkecrescente) dos inquiridos
relativamente aos varios aspectos envolvidos naetdracdo do Moto Clube de Faro,
2009. Tal como na analise das motivagfes, tambéwariss aspectos foram ordenados,
neste caso segundo a percentagem de resposta tegeries “satisfeito” e “muito
satisfeito”. Desta forma, os resultados sugerersegsintes aspectos em relagdo aos quais
os inquiridos se revelaram mais satisfeitos: adnizpcdo da concentragao” (86,1% dos
inquiridos a estarem de alguma forma satisfeitmshike show” (84,8% dos inquiridos a
estarem de alguma forma satisfeitos); os “conce(®@%2% dos inquiridos a estarem de
alguma forma satisfeitos); a “divulgacao da conmeedin” (82,0% dos inquiridos a estarem
de alguma forma satisfeitos); a “disponibilidadeapajudar” (81,5% dos inquiridos a
estarem de alguma forma satisfeitos); o “centroicedd80,4% dos inquiridos a estarem

de alguma forma satisfeitos); os “concursos de tasssrt molhada (78,6% dos inquiridos
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a estarem de alguma forma satisfeitos); e os “stendscos” (78,3% dos inquiridos a

estarem de alguma forma satisfeitos).

Por outro lado, entre os aspectos relativos aos qusatisfacéo foi menor destacam-se: o
“preco da entrada” apenas (58,9% dos inquiridostarem de alguma forma satisfeitos); a
“limpeza” (67,8% dos inquiridos a estarem de algdamma satisfeitos) e a “actuacdo das

autoridades locais” (68,3% dos inquiridos a estaderalguma forma satisfeitos).

De acordo com Getz (1997) durante um evento ha tgueem consideracdo o
congestionamento do transito, problemas de estamiento, congestionamento nas lojas,
supermercados, aspectos estes que podem prejadiada das pessoas gque vivem nesses
locais e, por isso, promover um clima de hostile@adh relacdo aos visitantes. No entanto,
ndo é o que se verifica no nosso estudo, porquerc@mcao que os inquiridos tém, em
relacdo ao acolhimento da populacdo e no que taspeienvolvimento da populacdo, é
satisfatoria (apenas cerca de 1% a 2% dos inqeid@oestar muito insatisfeito com estes

dois itens).

Segundo Hoyle (2003) a localizacdo € um factor dnmehtal na organizagdo de eventos e
0 acesso ao local do mesmo deve ser facilitaddeNesn mais de 50% dos inquiridos diz
estar satisfeito. Outro aspecto fundamental é al lmidade) onde decorre o evento, pois
deverd apresentar uma imagem “apresentavel’ atrdeéboa sinalizacdo e limpeza
(Ribeiro et al., 2006. No presente estudo, 0s resultados revelam quem@dentaneira
geral, os participantes da Concentracdo de MotoBade dizem estar satisfeitos com a

limpeza e com a sinalética da cidade de Faro.
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Relativamente ao entretenimento, Hoyle (2003) eefgue € um elemento essencial a
qualquer evento. No presente estudo, 0 entretetdmegistou um elevado grau de

satisfacao, desde os concertos, concursos, shstaads. O preco é o valor que os clientes
estdo dispostos a pagar para assistir ao eventde(H903). Neste aspecto, mais de 50%
dos inquiridos diz estar de alguma forma satisféitdavia, este € o item que regista menor

grau de satisfacao.
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Tabela 3. 6 - Frequéncias relativas do grau de safacéo dos inquiridos relativo a concentracéo

Mgitol Insatisfeito Nem Insa_tisfgito Satisfeito M_uito_ Total Satisfgito + _
N Insatisfeito @) Nem Satisfeito @) Satisfeito Muito Mediana
(1) 3) (5) Satisfeito

CONCENTRACAO/RECINTO
Bike show 959 1,4% 1,6% 12,3% 53,1% 31,7% 100% 84,8% 4
Concertos 956 2,1% 2,7% 11,0% 45,8% 38,4% 100% 84,2% 4
Bares e restaurantes 961 1,5% 3,5% 12,3% 54,6% 28,1% 100% 82,7% 4
Numero de dias da concentragdo 960 2,3% 4,0% 12,3% 58,6% 22,8% 100% 81,4% 4
Recepcéo e acolhimento 961 4,6% 3,3% 10,9% 57,0% 24,1% 100% 81,1% 4
Feira biker 959 1,6% 3,4% 14,2% 55,2% 25, 7% 100% 80,9% 4
Centro médico 958 1,5% 1,1% 17,0% 49,7% 30,7% 100% 80,4% 4
Stands profissionais 960 1,6% 2,9% 15,4% 53,6% 26,5% 100% 80,1% 4
Concursos miss t-shirt molhada 958 2,6% 1,8% 17,0% 41,6% 37,0% 100% 78,6% 4
Shows eréticos 959 3,2% 2,5% 16,0% 41,2% 37,1% 100% 78,3% 4
Acampamento 958 2,4% 7,7% 18,9% 49,1% 21,9% 100% 71,0% 4
Stands de tatuagens 960 2,6% 3,5% 24,9% 47,6% 21,4% 100% 69,0% 4
Concurso de tatuagem 959 1,4% 3,0% 27,1% 45,9% 22,6% 100% 68,5% 4
Preco da entrada 960 4,1% 11,3% 25,8% 42,3% 16,6% 100% 58,9% 4
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Tabela 3.6. — Frequéncias relativas do grau de ssfiacdo dos inquiridos relativo a concentracéo (coimuacao)

Mgito. Insatisfeito Nem Insa_tisfgito Satisfeito M_uito_ Total Satisfgito + _
N Insatisfeito @) Nem Satisfeito @) Satisfeito Muito Mediana
(1) 3) (5) Satisfeito

MOTO CLUBE DE FARO
Organizacdo da concentracéo 960 3,2% 2,6% 8,1% 46,4% 39,7% 100% 86,1% 4
Divulgacdo da concentragdo 961 1,2% 4,8% 12,0% 47,9% 34,1% 100% 82,0% 4
Disponibilidade para ajudar 961 1,8% 2,5% 14,3% 48,3% 33,2% 100% 81,5% 4
CIDADE DE FARO
Acolhimento da populagéo 960 1,9% 2,1% 15,2% 57,4% 23,4% 100% 80,8% 4
Acessibilidade 960 1,7% 3,3% 14,3% 58,4% 22,3% 100% 80,7% 4
Envolvimento da populacéo na 959 1,6% 2,6% 16,2% 59,0% 20,6% 100% 79,6% 4
concentracao
Zonas comerciais 960 1,7% 3,8% 20,2% 55,7% 18,6% 100% 74,3% 4
Sinalética 960 3,1% 4,6% 20,4% 53,0% 18,9% 100% 71,9% 4
Actuacdo das autoridades locais 961 4,6% 3,9% 23,3% 50,7% 17,6% 100% 68,3% 4
Limpeza 960 6,8% 6,3% 19,2% 49,8% 18,0% 100% 67,8% 4
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Na Figura 3.11 verifica-se que mais de metade dggiridos (54,5% - 524 individuos)
mencionaram terem visto as suas expectativas afisapgas, observando-se ainda 38,9%
(374 individuos) a referir que as expectativasvesdim de acordo com a experiéncia que
tiveram. Note-se que unicamente 6,6% dos inquir{@3sindividuos) mencionaram nao

terem visto as suas expectativas preenchidas.

Figura 3. 11 - Distribuigdo dos inquiridos segundas expectativas relativamente a concentragéo
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Relativamente a satisfacdo global relativamentereentracdo (Figura 3.12), verifica-se
gque a maioria dos inquiridos encontra-se satisfeitamuito satisfeita (87,2% - 838
individuos), havendo apenas 4,1% (39 individuosgferirem estarem de alguma forma

insatisfeitos.

Figura 3. 12 - Distribuigdo dos inquiridos segunda satisfacéo global relativamente a concentracao
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3.4.1 — Satisfacéo por Género

Quando se compara o grau de satisfacdo dos inggiirglativamente a concentracdo do

Moto Clube de Faro consoante o género, encontraeardifferencas estatisticamente

significativas nas seguintes variaveis:

“Shows erdticos” I = 83535,0;N; = 292; N, = 665;p < ,001), ou seja, as mulheres
estdo menos satisfeitas relativamente a este asffeatisfeito + Muito Satisfeite
70,9%) do que os homens (Satisfeito + Muito Satsfe81,6%);

“Concursos miss t-shirt molhadd) € 85976,0N; = 291;N, = 664;p = ,003), ou seja,
as mulheres estdo menos satisfeitas relativameastaaniciativa (Satisfeito + Muito

Satisfeito= 73,2%) do que os homens (Satisfeito + Muito &ats= 80,9%).

3.4.2 — Satisfacao por Estado Civil

Na analise do grau de satisfacdo dos inquirid@ivaimente a concentracdo consoante o

estado civil, encontraram-se diferencas estatiagcde significativas unicamente nas

seguintes variaveis:

“Organizacdo da concentracdoH (= 7,47; gl = 2; p = ,024), ou seja, 0S
divorciados/viivos estdo menos satisfeitos relatersie a este aspecto (Satisfeito +
Muito Satisfeito= 77,0%) do que os solteiros (Satisfeito + Muittisseito = 85,2%) e
casados/unido de facto (Satisfeito + Muito Satistei89,2%);

“Stands de tatuagens®(= 2,31;gl = 2; p = ,005), ou seja, os individuos solteiros estdo
mais satisfeitos (Satisfeito + Muito Satisfei#to74,3%) do que os casados/unido de
facto (Satisfeito + Muito Satisfeito 65,5%) e do que os divorciados/vilvos (Satisfeito
+ Muito Satisfeito= 63,7%);

“Acessibilidade” H = 6,44;gl = 2; p = ,040), ou seja, os individuos casados/unido de

facto estdo mais satisfeitos relativamente a eftecto (Satisfeito + Muito Satisfeito
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85,3%) do que os solteiros (Satisfeito + Muito Satio= 77,4%) e divorciados/vilvos

(Satisfeito + Muito Satisfeite 74,6%).

Estes resultados denotam que os individuos casadasiver em unido de facto sdo mais
criticos em relacdo a organizacdo do evento mas modgrantes no que respeita as

acessibilidades.

3.4.3 — Satisfacao por ldade
Ao cruzar-se a idade dos inquiridos com a suafaedis relativamente a concentracao,
foram encontradas correlacdes estatisticamentéisgjivas com as seguintes variaveis:

* “Preco da entradat{=,09;N = 918;p =,006);

e “Stands de tatuagens’sE -,11;N=919;p=,001);

e “Concursos de tatuagens’s € -,08;N =918;p=,018);

* “Organizacédo da concentracaos £ ,08;N =918;p=,019);

o “Limpeza” (rs=,07;N=918;p =,045).
Em suma, ha uma tendéncia de magnitude muito paea satisfacdo com a organizacao
da concentracao, preco da entrada e limpeza ser maimedida em que a idade também
aumenta. Por outro lado, a satisfacgdo com o0s stand®ncursos de tatuagens é

tendencialmente menor consoante o avancar da idade.

3.4.4 — Satisfacao por Grau de Escolaridade
Por sua vez, do cruzamento do grau de escolariziggsitcnquiridos com a sua satisfagao
relativamente a concentracdo foram encontradasqsgnses correlacdes estatisticamente
significativas:

* “Shows eroticos’is = -,07;N = 934;p = ,025);
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» “Organizacédo da concentracaos £ ,07;N = 934;p =,028).

Os dados sugerem, por um lado, uma tendéncia deitondg muito fraca para a satisfacéo
com a organizagdo da concentracdo ser maior a eneshid que 0s participantes tém
habilitacbes académicas mais elevadas. Por outim k& uma tendéncia também ela
muito fraca para a satisfacdo com os shows eré8eosnenor na medida em que as
habilitacbes sdo mais elevadas. Note-se que, tam&éui, todas as correlagbes
supracitadas tém magnitudes muito baixas, peloajamgnificancia estatistica pode dever-

se ao elevado tamanho da amostra.

3.4.5 — Satisfacao por Filiacdo a Moto Clube

Quando se compara o grau de satisfacdo dos ingsirnelativamente a concentracao
consoante estejam ou n&o associados a algum Maotoe Céncontraram-se diferencas
estatisticamente significativas apenas na variéelativa aos “stands de tatuagend’ %
98340,0;N; = 292;N, = 665;p = ,015), ou seja, os individuos que ndo estdo meskixca
qualguer Moto Clube revelaram maiores niveis disfagfio relativamente a este aspecto

(Concordo + Concordo Completamente = 71,8%) do gsierestantes (Concordo +

Concordo Completamente = 64,2%).

3.4.6 — Preenchimento de Expectativas e Satisfacao

A andlise da relacéo existente entre o preenchovdad expectativas, a satisfacao global e
a satisfacdo relativa aos varios aspectos da ctvacén (Concentracdo/Recinto, Moto
Clube de Faro e Cidade de Faro) revela resultastaisgicamente significativos em todos
0S cruzamentos em causa. Assim, destaca-se o dactom maior preenchimento das
expectativas estar associado a uma maior satisfggBal relativamente a concentracéo.
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Destacam-se ainda as correlacdes ligeiramenteanarguadas entre a “satisfacdo global”
e as variaveis "organizacdo da concentragie (,(392), “recepcdo e acolhimenta’ (=
,383), “limpeza” (s = ,358), “acessibilidader§ = ,356), “preco da entradaf's(= ,332),
“acolhimento da populacéofg = ,321) e “bares e restaurantess £ ,322). Em suma, os
dados sugerem que a satisfacéo global € maior dalanem que a satisfacao relativa aos

aspectos supramencionados €, também ela, maicelaraf).

Tabela 3. 7 - Correlacdo de Spearman: Satisfac@oofplal versus satisfagcéo relativamente aos atributos

da concentracdo do Moto Clube de Faro

Satisfacao Global

Fk

Organizacéo da concentracéo Correlagdo de Spearman ,392
Recepcédo e acolhimento Correlagdo de Spearman ,383"
Limpeza Correlagéo de Spearman ,358"
Acessibilidade Correlagdo de Spearman ,356"
Preco da entrada Correlagéo de Spearman ,332"
Acolhimento da populacéo Correlagdo de Spearman 321"
Bares e restaurantes Correlagdo de Spearman 327"
Feira biker Correlagéo de Spearman 313
Nimero de dias da concentracéo Correlagdo de Spearman ,308"
Preenchimento de expectativas Correlagdo de Spearman ,304"
Disponibilidade para ajudar Correlagdo de Spearman 297"
Divulgacdo da concentracao Correlagdo de Spearman ,289"
Stands profissionais Correlagdo de Spearman ,289"
Centro médico Correlagdo de Spearman 268"
Bike show Correlagéo de Spearman 268
Acampamento Correlagdo de Spearman 267"
Envolvimento da populacdo na concentracdo  Correlacdo de Spearman 261"
Sinalética Correlagdo de Spearman 258"
Concertos Correlagéo de Spearman 251"
Zonas comerciais Correlagdo de Spearman 247"
Stands de tatuagens Correlagéo de Spearman ,206
Shows eréticos Correlagdo de Spearman ,203"
Actuacao das autoridades locais Correlagdo de Spearman ,183
Concurso de tatuagem Correlagdo de Spearman 181"
Concursos miss t-shirt molhada Correlagdo de Spearman 177

** p-value < 0,01
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Por fim, destacam-se também correlacdes de alguagaitude entre o preenchimento das
expectativas e as variaveis “acampamento”,”banestaurantes”, “stands de tatuagens” e
“disponibilidade para ajudar”. Ou seja, 0 preendrito das expectativas parece estar mais

ligado a satisfacao relativamente a estes asp@dabela 3.8).

Tabela 3. 8 - Correlagfes de Spearman: Preenchimentle expectativas versus satisfagdo relativamente
aos atributos da concentracdo do Moto Clube de Faro

Preenchimento
de expectativas

Acampamento Correlagéo de Spearman 324"
Bares e restaurantes Correlagéo de Spearman ,309
Stands de tatuagens Correlagéo de Spearman ,305
Disponibilidade para ajudar Correlagéo de Spearman ,300°
Organizacéo da concentracédo Correlagéo de Spearman 297
Concurso de tatuagem Correlagéo de Spearman 286"
Recepcéo e acolhimento Correlagéo de Spearman 285"
Divulgacdo da concentracao Correlagéo de Spearman 283"
Feira biker Correlagéo de Spearman 270
Concertos Correlagéo de Spearman 263
Shows er6ticos Correlagéo de Spearman ,260
Stands profissionais Correlagéo de Spearman 260"
Bike show Correlagdo de Spearman 250"
Centro médico Correlagéo de Spearman 249
Concursos miss t-shirt molhada Correlagéo de Spearman 245
Numero de dias da concentracéo Correlagéo de Spearman 240
Preco da entrada Correlagéo de Spearman ,202
Acolhimento da populacéo Correlagéo de Spearman 196"
Envolvimento da populagdo na concentracao Correlagéo de Spearman 184"
Acessibilidade Correlagéo de Spearman ,182"
Limpeza Correlagéo de Spearman ,182"
Zonas comerciais Correlagéo de Spearman ,160°
Sinalética Correlagéo de Spearman 142
Actuacao das autoridades locais Correlagéo de Spearman 129"

** p-value < 0,01

70



Na Tabela 3.9 pode verificar-se que, segundo osiridqs, o principal aspecto a ser
melhorado na concentracdo do Moto Clube de Faracéngpismo (chuveiros e WC’s).
Embora com muito menos expressao, 0s precos, silziidade e os espectaculos tambéem

foram apontados como areas a melhorar.

Tabela 3. 9 - Frequéncias dos aspectos a serem noe#fidos na concentracdo do Moto Clube de Faro

n %
Acessibilidade 53 55
Concertos/Espectaculos 29 3,0
Mais Diversao 17 1,8
Campismo (chuveiros e WC’s) 370 38,5
Precos 56 5,8

Na Tabela 3.10 podem observar-se algumas das aslayre melhor descrevem a
concentracdo, segundo a perspectiva dos inquirkkssm, verifica-se que, para a maioria,
a concentracdo € alegre e divertida, havendo tambaitos individuos a classifica-la
como acolhedora e outros a referirem que € a esgowedo espirito motard. Repare-se que
cinco inquiridos consideraram a concentracdo abiolaes 19 acharam-na ma organizada e
com muito po.

Tabela 3. 10 - Frequéncias das palavras que melhdescrevem a concentracéo
do Moto Clube de Faro

n %
Aborrecida 5 5
Acolhedora 193 20,1
Alegre/Divertida 572 59,5
Clama/Relaxante 125 13,0
MUsica/Espectaculos 110 114
Espirito Motociclista 191 19,9
Conhecer Pessoas/Culturas 54 5,6
Mé Organizacao/P6 19 2,0
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3.4.7 — Fidelizagdo a Concentracdo Motard

A Figura 3.13 evidéncia que a esmagadora maiorig idquiridos (837 individuos)
tenciona voltar a concentracéo, so existindo 23meecionaram ndo terem intengdes de
repetir a experiéncia.

Figura 3. 13 - Diagrama de barras da intencao dosguiridos voltarem a concentracdo
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Segundo Leal e Oliveira (2007) a fidelizacdo é tafte por varios factores tais como

experiéncia vividas, emocdes, sentimentos, expeasaipercepcdes, entre outros. No caso
em analise, quando se aprofundam as razdes geenestiigem dos inquiridos quererem

ou ndo voltar a participar noutra concentracao aaoMClube de Faro (Tabela 3.11), as

respostas mais frequentes séo relativas ao amlgerdaee a diversdo proporcionado pela
concentracdo. Note-se ainda a existéncia de 1githdis a referirem que nao voltariam

devido a ma organizacéo.

Tabela 3. 11 - Frequéncias das razdes que levardinquiridos a voltarem ou ndo a concentracdo do
Moto Clube de Faro

n %
Depende da disponibilidade na altura 25 2,6
Para se divertirem 137 14,3
Pelos espectaculos e exposicdes 15 1,6
Pelo ambiente geral 174 18,1
M4 organizacgao 15 1,6
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Ao analisarem-se as intenc¢des dos inquiridos etareph a concentracdao do Moto Clube
de Faro segundo o grau de satisfacdo que mandestalativamente aos varios aspectos
em analise, encontraram-se muitas diferencas sgtathente significativas (Tabela 3.12).
Mais concretamente, s6 ndo se encontraram difesexgaificativas quando esta em causa
a satisfacdo com a “actuacdo das autoridades laeais‘envolvimento da populagcéo na
concentracdo”. Em suma, os individuos que manimstantencdes de voltar a outra
edicdo da concentracdo revelaram sempre um nivehiikfacido superior relativamente

aos aspectos em analise.

Tabela 3. 12 - Testes de Kruskal-Wallis: Intengdoalvoltar a concentracéo do Moto Clube de Faro
consoante a satisfacdo relativamente a concentracéo

H nl [a} r
CONCENTRACAO/RECINTO
Recepcao e acolhimen 39,1( 2 <,001 202"
Preco da entrad: 21,91 2 <,001 147"
Numero de dias da concentrac? 35,7t 2 <,001 ,18¢”"
Acampamentc 15,8: 2 <,001 12¢"
Bares e restaurante 22,2¢ 2 <,001 ,15C7
Bike show 39,11 2 <,001 184"
Stands profissionai: 40,51 2 <,001 ,187"
Feira biker 30,1¢ 2 <,001 1627
Stands de tatuager 17,2¢ 2 <,001 ,12€"
Concurso de tatuager 11,8¢ 2 ,00¢ 107"
Centro médicc 28,8¢ 2 <,001 172"
Concertos 16,7: 2 <,001 1327
Shows erético 37,0¢ 2 <,001 ,19€”
Concursos miss-shirt molhada 37,7: 2 <,001 ,19¢”
MOTO CLUBE DE FARO
Organizacéo da concentrac 53,3¢ 2 <,001 23€"
Divulgacao da concentraca 24,8¢ 2 <,001 ,15€"
Disponibilidade para ajudar 38,8: 2 <,001 ,19%"
CIDADE DE FARO
Sinalétice 19,1« 2 <,001 ,13¢”
Zonas comerciai: 19,0t 2 <,001 1377
Actuacao das autoridades loca 3,7t 2 , 158 ,062
Envolvimento da populacdo na concentracé 5,8¢ 2 ,052 ,06%"
Acolhimento da populac 17,3¢ 2 <,001 137"
Acessibilidade 28,0¢ 2 <,001 1717
Limpeza 9,8( 2 ,007 ,09€”

Notas: H — estatistica de Kruskal-Wallis; gl — gras de liberdade; p — valueys— Coeficiente de
correlacdo de Spearman; ** p-valug0,01; * ** p-value<0,05
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A Figura 3.14 mostra que a esmagadora maioriarapsridos (875 individuos) tenciona
recomendar a concentracdo do Moto Clube da Farexistindo 31 que ndo manifestaram

tal intencao.

Figura 3. 14 - Diagrama de barras da intencdo dosquiridos recomendarem a concentracdo do Moto
Clube de Faro
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Ao aprofundarem-se as razdes que poderao levargogidos a recomendarem ou nao a
concentracdo do Moto Clube de Faro (Tabela 3.13)yespostas mais frequentes sdo as
relativas ao bom ambiente e a boa experiéncia spaetem e proporciona e, também, por
ser uma das melhores concentracdes do mundo. Ba@ieda a existéncia de 4 individuos

a referirem que nao a recomendaréo.

Tabela 3. 13 - Frequéncias das razfes que poder&var os inquiridos a recomendarem a concentracao
do Moto Clube de Faro

n %

Por ser uma das melhores 51 53
Pelo bom ambiente 189 19,7
Pela boa experiéncia 52 5,4
Por ser relaxante 9 9
Pelo espirito motociclista 25 2,6
Pelos espectaculos 4 4
Porque foi melhor na edi¢ao anterior 4 4

Na analise das inten¢gBe