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Resumo 

 Esta dissertação caracteriza-se como sendo um estudo inserido no tema 

Guimarães Capital Europeia da Cultura 2012. Sendo o turismo um dos principais 

agentes da economia global, e sendo o tema central deste estudo o Turismo Cultural, 

merece uma análise cuidada do tema em estudo. Assim, e dado a crescente evolução do 

turismo cultural, o principal objectivo deste estudo é compreender as imagens do 

destino, satisfação e motivação dos turistas presentes em Guimarães Capital Europeia da 

Cultura 2012, uma vez que se tratou de um evento realizado apenas pela terceira vez em 

Portugal.  

 O turismo cultural, que cada vez mais em voga, tem em Portugal um ênfase 

perante os turistas que cada vez mais exigentes que procuram experiências diferentes e 

únicas. Verifica-se que nos últimos anos há uma emergência para o consumo nesta área 

dos serviços. 

 Para que se possam tirar conclusões práticas, foi realizado um questionário 

presencial a turistas presentes em Guimarães. Os dados foram analisados e extraídos 

pelo SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), por meio de ferramentas 

descritivas, análises univariantes e análise de regressão linear. 

 No final foram apresentadas conclusões dos dados onde se verificou que as variáveis 

motivação e satisfação dos turistas presentes em Guimarães Capital Europeia da Cultura 

2012 são as variáveis que mais influenciam a visita e que portanto mereceram uma 

análise mais cuidada das mesmas.  

 

Palavras-chave: Turismo Cultural, Motivação, Satisfação, Imagem, Guimarães Capital 

Europeia da Cultura 2012. 
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Abstract 

 This work is characterized as being inserted in a study topic Guimarães Capital 

Europeia da Cultura 2012. Since tourism is a major player in the global economy and 

the central theme of this study Cultural Tourism, deserves a careful analysis of the topic 

under study. Thus, given the growing trend of cultural tourism, the main objective of 

this study is to understand the images of the destination, satisfaction and motivation of 

tourists present in Guimarães Capital Europeia da Cultura 2012, since it is performed 

only event the third time in Portugal. 

 Cultural tourism, which is increasingly in vogue, as in Portugal one emphasis 

towards tourists who increasingly demanding, seeking different experiences and unique. 

It is noted that in recent years there is an emergency for consumption in this area of 

services. 

 So that we can draw practical conclusions, conducted a questionnaire face the 

tourists present in Guimarães. Data were analyzed and extracted by SPSS (Statistical 

Package for the Social Sciences), by way of descriptive tools, univariants analysis and 

linear regression analysis. 

  Findings were presented at the end of the data where there was the variables 

motivation and satisfaction of tourists present in Guimarães Capital Europeia da Cultura 

2012 are the variables that most influence the visit and therefore deserve closer analysis 

of same.  

 

Keywords: Cultural Tourism Motivation, Satisfaction, Image, Guimarães 2012 

European Capital of Culture.  
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INTRODUÇÃO 

 O turismo é uma actividade que, para além dos prestadores e receptores dos 

serviços turísticos, mobiliza a globalidade de um esboço humano e geográfico. 

Actualmente, o sector do turismo oferece uma variedade muito alargada de serviços 

com vista a cativar diversos públicos.  

 Sendo o turismo uma actividade geradora de receita não só nacional, mas 

também local, é importante que para o bom desenvolvimento do turismo a comunidade 

local esteja disposta a colaborar (Kuvan & Perran, 2005). 

 O turismo cultural é uma das áreas que tem suscitado o interesse por parte dos 

turistas que cada vez mais exigentes procuram experiências marcantes. Esta expansão é 

notada pelo aumento de visitantes em locais históricos, sítios arqueológicos, museus e 

outros locais, para participar e experimentar rituais, festividades tradicionais. 

 Estudos revelam que estes factores podem trazer benefícios para os moradores 

que partilham dessa cultura, bem como daqueles que a visitam (Besculides, Lee, & 

Peter, 2002). 

 Os turistas culturais são na verdade altamente selectivos no consumo de recursos 

patrimoniais considerando na maioria dos casos os patrimónios tradicionais uma mais-

valia perante patrimónios actuais, procuram a história e o mistério que envolve cada 

património a visitar (Besculides, Lee, & Peter, 2002). 

 O consumo de cultura é utilizado na maioria das vezes como um meio 

económico de regeneração, de onde advém a criação de equipamentos culturais para 

atrair investimento estrangeiro nas cidades europeias. É importante na base da oferta 

cultural impulsionar o desenvolvimento de atracões locais através de eventos, festivais, 

serviços culturais públicos promovidos pelo turismo da região.  

 Fazendo uma análise global do sector do turismo, percebe-se que é um mercado 

muito vasto, com muita oferta e especificamente no sector da cultura existe uma 

necessidade reforçada de ser diferenciador, uma vez que se trata de adquirentes mais 

selectivos e exigentes. O principal objectivo desta dissertação de mestrado foca-se, 

essencialmente, em avaliar as motivações e satisfação dos turistas em Guimarães 

Capital Europeia da Cultura 2012. 
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 No âmbito da investigação deste dissertação, esta visa atingir os seguintes 

objectivos: 

 Avaliar se as expectativas da motivação influenciam positivamente a imagem do 

destino; 

 Identificar se a motivação do turista está relacionada com a imagem do destino; 

 Avaliar se a imagem pré-concebida do destino influência a satisfação do turista; 

 Analisar se o nível de satisfação do turista influencia a intenção de voltar 
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1. PERTINÊNCIA DO ESTUDO 

A globalização pressupõe a actualização dos novos tempos. O sector do turismo 

deve estar preparado para acompanhar a evolução da competitividade entre as ofertas e 

os destinos turísticos. 

A discussão do tema surge com o crescimento da área do turismo de património 

onde se insere o turismo cultural. Turistas culturais são indicados como sendo muito 

selectivos uma vez que procuram sensações únicas através das tradições da região, 

histórias e heranças dos locais que visitam (Kuvan & Perran, 2005).  

Já na década de 1990 o autor Bianchini (1990), citado por (Richards, production 

and Consumption of European Cultural Tourism, 1996), indicava que o consumo de 

cultura era muito utilizado como um meio económico de regeneração e a criação de 

instrumentos culturais era uma importante arma na luta competitiva para atrair 

investimento estrangeiro nas cidades europeias. 

O crescimento cultural implica portanto um olhar atento ao desenvolvimento das 

atracções do património, fazer uma análise de quem consome e a forma como são 

consumidas as atracções do património. 

A exploração do património por parte das entidades turísticas deve procurar um 

equilíbrio entre o socioeconómico e o património cultural. É necessária uma sinergia de 

comunicação entre as entidades prestadoras de produtos turísticos e a cidade destino 

para património cultural (Russo & Borg, 2002).  
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2.OPÇÕES METODOLÓGICAS 

A metodologia seguida neste projecto consistiu numa revisão de literatura sobre 

o tema em estudo. Numa perspectiva da análise do tema em geral, a consulta foi 

essencialmente em sites onde se encontram informações úteis relativas ao sector do 

turismo, onde foram aproveitados essencialmente dados do Instituto Nacional de 

Estatística (INE), do Turismo de Portugal (TP), e Câmara Municipal de Guimarães 

(CMG). 

No que refere aos conceitos teóricos, turismo cultural, motivação, satisfação e 

imagem, foi feita uma consulta na base de dados da sciencedirec.com onde foram 

consultados vários artigos científicos sobre o tema, assim como a análise de artigos em 

revistas científicas, livros e documentos on-line. Esta abordagem teórica é essencial 

para a consecução dos objectivos deste projecto. 

Como já mencionado anteriormente, o objectivo principal deste projecto é 

perceber a motivação e satisfação dos turistas presentes em Guimarães Capital Europeia 

da Cultura 2012, tendo em conta as fontes de informação escolhidas. Os objectivos 

referidos leva-nos a percorrer alguns passos: 

 Investigar as dimensões relevantes da motivação turística; 

 Investigar as dimensões relevantes da imagem do destino; 

 Investigar as dimensões relevantes da satisfação da visita; 

 Resumir os estudos relativos às principais fontes de informação internas e 

externas consideradas para o sector do turismo em análise; 
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3.ESTRUTURA DO ESTUDO 

 No capítulo I começámos por descrever o sector turístico português, centrando a nossa 

abordagem na actividade turística, no que refere à entrada de turistas em Portugal, indicadores 

económicos, motivos da viagem e dormidas, assim como fazer um retrato da evolução das 

viagens Touring e gasto médio dos turistas. 

 O capítulo II é dedicado a Guimarães CEC 2012, começando por fazendo uma análise 

das Capitais Europeias da Cultura e da cidade de Guimarães no que refere ao seu contexto sócio 

demográfico, empresarial, programação da CEC 2012, evolução da oferta e da procura assim 

como uma análise ao impacto mediático.   

 O capítulo III refere-se à revisão da literatura. São analisadas as principais temáticas dos 

temas em estudo Turismo Cultural, mais especificamente motivação, satisfação e imagem do 

destino através da análise de modelos empíricos. 

 O capítulo IV aborda a metodologia utilizada neste estudo, nomeadamente o desenho do 

questionário, descrição e população e amostra seleccionadas. É descrito o processo de recolha e 

tratamento de dados e é feito um breve perfil da amostra seleccionada. 

 Os resultados apresentados no capítulo V, onde é contrastado o modelo conceptual com 

uma metodologia de equações estruturais. Para tal é feita uma análise univariante dos dados, 

análise bivariante e análise de regressão linear. 

 No capítulo final (VI) das conclusões faremos um resumo dos principais resultados do 

estudo, bem como suas implicações. Serão feitas, igualmente, referencias às limitações do 

estudo e futuras linhas de investigação. 

 A estrutura da investigação é resumida no quadro seguinte (Figura 1). 
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O Turismo em Portugal 

 Descrição do sector turístico português 

Guimarães capital Europeia da Cultura 2012 

 Descrição da cidade de Guimarães 

 Guimarães CEC 2012: organização, programação e 

impacto mediático 

Modelização de Turismo Cultural 

 Análise do estudo empírico 

Metodologia e investigação 

 Método de investigação 

 Trabalho empírico e amostra 

 Analise e tratamento dos dados 

Resultados 

 Análise descritiva dos dados 

 Análise de regressão 

Conclusões 

 Principais conclusões do estudo 

 Limitações e futuras linhas de investigação 

Figura 1- Estrutura da Investigação 

Fonte: Elaboração Própria 
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CAPÍTULO I. O TURISMO EM PORTUGAL 

Como já mencionado anteriormente, o sector do turismo é uma actividade 

económica de grande relevância. No caso de Portugal, este sector tem uma importância 

muito significativa na economia, uma vez que a oferta de produtos turísticos de norte a 

sul do país é muito vasta e recheada de diferentes ofertas e várias formas de turismo. 

No subponto I.1. O Sector do Turismo em Portugal pretende-se fazer uma 

análise ao sector turístico português através da análise de dados estatísticos do INE 

(Instituto Nacional de Estatística) e da OMT (Organização Mundial do Turismo) 

referentes a dados de 2011 e 2012. 

No subponto I.2. Indicadores do Turismo Cultural pretende-se fazer uma análise 

do Turismo Cultural em Portugal através da análise de dados estatísticos do INE e de 

um estudo da THR (Asesoresen Turismo Hotelería y Recreación, S.A.), para o Turismo 

de Portugal sobre os 10 Produtos estratégicos para o desenvolvimento do turismo em 

Portugal.  

I.1. O SECTOR DO TURISMO EM PORTUGAL 

O turismo em Portugal tem uma relevante importância para economia 

portuguesa. Trata-se não só de um sector capaz de gerar emprego, mas também porque 

apresenta uma vasta diversidade de oferta turística e no que refere ao turismo cultural, 

podemos encontra-los de norte a sul do país.  

Fazendo uma análise dos dados estatísticos do INE verifica-se que, segundo os 

dados fornecidos pela OMT em 2012, existe um acréscimo das chegadas de turistas 

internacionais representando 1035.6 milhões de turistas, correspondendo a um aumento 

de 4% face ao ano anterior como se pode verificar Gráfico 1. 
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Gráfico 1- Total de Chegadas de turistas internacionais, 2008-2012 

 

Fonte: INE 

Verifica-se ainda que mais de metade das chegadas dos turistas internacionais 

ocorreram na Europa, 51.6% representando um aumento de 3.4% face ao ano anterior, 

como se pode observar no Quadro 1. 

Quadro 1 - Chegadas de turistas por regiões de destino, 2008-2012 

 

Fonte: INE 

Por outro lado verifica-se que o saldo da balança turística 2012 apresenta 

resultados positivos e que no caso de Portugal, mantém a 6ª posição como comprova o 

Gráfico 2.No que refere aos saldos mais elevados da balança turística, esta apresenta 

uma evolução de mais 9.6% face ao ano anterior que corresponde a 5.7 milhões de 

euros. 
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Gráfico 2- Balança Turística dos países da União Europeia, 2012 

 

Fonte: INE 

A difícil conjuntura económica que Portugal atravessa demonstra que houve 

uma contracção do PIB em 2012 de cerca de 3.2% face a uma redução de 1.6% em 

2011. Por outro lado verifica-se em 2012 um taxa de desemprego a aumentar de 21.7% 

em 2011 para 15.7% em 2012, demonstrando assim níveis muito baixos dos 

consumidores e empresas. 

Apesar de toda a contracção existente em 2012, verifica-se que as receitas 

mantêm-se em crescimento, 8606 milhões de euros correspondendo a 5.6%, como se 

verifica no Gráfico 3. 

Gráfico 3- Balança de pagamentos de Portugal da rubrica Viagens e Turismo, 20 08-2012 

 

Fonte: INE 
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Em 2012 cerca de 4,0 milhões de residentes em Portugal realizaram pelo menos 

uma deslocação turística. O primeiro motivo para a deslocação turística foi “Lazer, 

recreio ou férias” correspondendo a 2,7 milhões de indivíduos seguindo-se 2,0 milhões 

de indivíduos que realizaram deslocações turísticas com o motivo de “Visita a família 

ou amigos”. Outro motivo significativo foi apontado como sendo deslocações 

“profissionais ou de negócios” correspondendo a cerca de 441,2 milhões de indivíduos.  

O gráfico abaixo demonstra a viagens turísticas realizadas por residentes em 

Portugal num total de 17,1 milhões de viagens turísticas. O principal motivo das viagens 

turistas é “Visita a familiares e amigos” que corresponde a 7,9 milhões de viagens 

(46%), seguindo-se “Lazer, recreio e férias” que corresponde a 7,2 milhões de viagens 

(42.1%). 

Gráfico 4- Repartição das viagens, segundo os principais motivos, 2012  

 

Fonte: INE 

 A oferta e o alojamento acompanham as tendências do mercado verificando-se 

um aumento face aos anos anteriores. Em 2012 verificou-se um aumento do número de 

hotéis face ao ano anterior, destacando-se os de 2 e 3 estrelas, que em conjunto 

corresponde a mais 33% relativamente a 2011. 

As regiões com maior oferta turística no que refere ao número de 

estabelecimentos foram o Norte com 22,8%, seguindo-se o Algarve com 21,1% e 

posteriormente o Centro com 20,7%. 
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Por outro lado o Algarve apresenta um maior número de camas com 36% do 

total, seguindo-se Lisboa com 18,8% e posteriormente o Norte com 14,1% e o Centro 

com 14,0%. 

Fazendo uma análise dos hóspedes segundo o país de origem verifica-se um 

acréscimo de 4,8% face a 2011 correspondendo a cerca de 27.3 milhões de turistas, 

onde se pode verificar a sua origem no Gráfico 5. 

Gráfico 5 -Dormidas segundo o país de origem 

 

Fonte: INE 

I.2 INDICADORES DO TURISMO CULTURAL 

O turismo cultural segundo Stebbins (1996) define-se como um género de 

turismo de interesse especial baseado na pesquisa e participação em experiências 

culturais novas e profundas, seja estético, intelectual, emocional ou psicológico. 

 Em 2006, a Asesoresen Turismo Hotelería y Recreación (THR), apresentou um 

estudo para o Turismo de Portugal sobre os 10 Produtos estratégicos para o 

desenvolvimento do turismo em Portugal. Seguem-se alguns dados sobre o Touring 

Cultural e Paisagístico, um dos produtos estratégicos identificados no estudo. 

 O mercado do sector Touring define-se pela vontade de descobrir, conhecer e 

explorar os atractivos da região. O estudo, em 2006, indica que este segmento 

corresponde a 44 milhões de viagens de uma ou mais noites de duração, que representa 

cerca de 18% do total das viagens de lazer realizadas pelos europeus. (THR, 2006) 
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 Por outro lado, estima-se que o mercado de viagens de Touring cresce entre 5% 

a 7% ao ano. (THR, 2006) 

Gráfico 6 - Evolução do volume de viagens Touring, 1997-2004 

 

Fonte: European Travel Monitor 

 Verifica-se também que o tempo médio de estadia neste tipo de viagens é de 4 

noites, e o gasto varia de acordo com o conteúdo e a forma como se realiza a viagem. 

Vejamos o quadro Quadro 2 abaixo, que apresenta uma estimativa de uma viagem tour 

com um circuito realizado de maneira independente, em veículo particular, com um 

percurso médio de 200 Km/dia para duas pessoas, alojamento de categoria média e 

pequeno-almoço incluído. 

Quadro 2 - Estimativa do gasto médio por pessoa/dia numa viagem touring independente 

standard 

 

Fonte: Estimativas de THR  

Os dados apurados de 2006, indicam que Portugal recebe cerca de 750 000 

visitantes que corresponde a 1,7% das viagens internacionais de touring realizadas pelos 

europeus.  
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Estando o turismo em Portugal em constante desenvolvimento, verifica-se um 

enorme potencial no crescimento deste sector uma vez que tem matéria-prima 

abundante e de elevada qualidade. 

Fazendo uma análise desta definição verifica-se que Portugal é o país ideal para 

quem procura este tipo de turismo. Vejamos que, estamos rodeados de tradições, 

museus, monumentos históricos, gastronomia que fazem as delícias dos turistas. Somos 

um povo genuíno e orgulhamo-nos disso. Os nossos antepassados deixaram marcas bem 

fortes que fizeram do povo português um povo diferenciador, mesmo quando se trata de 

um país á beira-mar plantado no canto da Europa. 
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CAPITULO II. GUIMARÃES CAPITAL EUROPEIA DA 

CULTURA 2012 

 

 As primeiras edições de Capital Europeia da Cultura, em 1985, eram apenas 

festivais de arte, centradas em manifestações culturais, muito direccionadas apenas para 

públicos elitistas. Desde o ano de 2000, as Capitais Europeias da Cultura emergem com 

iniciativas mais ambiciosas. 

 No subponto II.1 A Cidade de Guimarães faz-se uma análise ao enquadramento 

sócio demográfico da cidade seguida de uma apresentação do contexto empresarial e 

variedade de actividades culturais, assim como despesas gastas nas mesmas. 

 O subponto II.2 As Capitais Europeias da Cultura faz referência à história, 

candidatura e objectivos da mesma. 

 No terceiro subponto II.3 CEC Guimarães 2012: Organização e Programa são 

analisadas questões relativas à organização e programação da mesma, onde se faz uma 

descrição dos princípios fundamentais em torno de Guimarães CEC 2012. 

 O ponto II.4 Evolução da oferta e da procura turística: evolução é feita 

referência à evolução da oferta e procura turista na cidade de Guimarães. 

 O último subponto do capítulo II.5 Impacto Mediático é dedicado ao tema da 

comunicação social onde é feita a análise do impacto mediático de Guimarães CEC 

2012 na comunicação social. 

II.1. A CIDADE DE GUIMARÃES 

Guimarães foi elevada a cidade no ano de 1853. O concelho conta com uma área 

de 241,05 km
2
, situa-se no distrito de Braga na região Norte de Portugal. Reparte-se por 

20 freguesias com uma população de 158.000 habitantes. 

As variações no número de habitantes do concelho têm sido visíveis ao longo 

dos anos. Após um crescimento gradual entre a década de 1980 e 1990, no início da 

década de 2000 regista-se uma queda acentuada com a passagem de algumas freguesias 

para o conselho de Vizela. 
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As estatísticas dos Censos de 2011 indicam que a década entre 2001 e 2011 foi 

de estabilização para o concelho, apontando um decréscimo da população residente de 

3% nas faixas etárias de 0-14,15-24 e 65 ou mais e um aumento de 3% entre a faixa 

etária dos 25-64 anos no ano 2011 quando comparado com 2001. Por outro lado, as 

mesmas estatísticas indicam que em 2011, 32% dos residentes do concelho possuía 

escolaridade ao nível do 1º Ciclo, 12% ao nível do 2ºcilo, 16% ao nível do 3º ciclo 15% 

ao nível secundário, 14% ao nível da licenciatura e uma taxa de analfabetismo de 5%, 

acompanhando assim a estatísticas nacionais (Instituto Nacional de Estatística, 2009-

2012). 

Guimarães encontra-se inserida numa região dinâmica e empreendedora, com 

uma vasta tradição industrial e exportadora. Em 2010, o tecido empresarial de 

Guimarães era composto aproximadamente por 14.000 empresas, responsáveis por 

cerca de 3.737 milhões de euros de volume de negócios. Cerca de 92% das entidades 

empresariais era constituída por micro, pequenas e médias empresas e tinham menos de 

10 trabalhadores (C.M. Guimarães). 

Guimarães é uma cidade de tradições culturais de longa data, que se manifestam 

não só através da dimensão popular, expressa por exemplo, através das Festas 

Gualtarianas ou Nicolinas, mas também com uma versão mais instruída onde se 

destacam o Cineclube de Guimarães, o Museu da Sociedade Martins Sarmento e o 

Festival de Jazz. A distinção para o Centro Cultural Vila Flor que apresenta uma 

programação diversificada e de elevada qualidade (Universidade do Minho, 2013). 

O valor patrimonial, as actividades culturais e a marca identitária de Guimarães 

como “berço da nação”, a riqueza do seu património histórico e cultural foi declarado 

em 2001 pela UNESCO ao considerar Património Mundial o seu centro histórico que 

preserva importantes elementos medievais (Universidade do Minho, 2013). 

No que refere às despesas em cultura e desporto efectuadas pela Câmara 

Municipal de Guimarães no ano de 2011, destaca-se a despesa com jogos e desportos 

que assume um elevado valor seguidas das despesas destinadas a conservar e promover 

o património cultural, a fomentar publicações e a realização de actividades 

socioculturais como se pode ver no Quadro 3. 
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Quadro 3 - Despesa da CMG em cultura e desporto, 2011 

 

Fonte: C. M. G. 

Guimarães 2012 foi interpretada como uma oportunidade para promover a 

reconversão do tecido económico, assente na criatividade e na inovação através da 

criação de emprego qualificado através do desenvolvimento de indústrias culturais e 

criativas. 

II.2. AS CAPITAIS EUROPEIAS DA CULTURA 

A CEC é um dos eventos mais significativos para apoiar e desenvolver 

processos culturais direccionados para a mudança social e económica. É mais 

questionável, no entanto, em que medida a CEC funciona como um local de processos 

baseados em desenvolvimentos culturais levando a uma maior sustentabilidade através, 

de por exemplo, economia, condições sociais, infra-estruturas urbanas, dinâmicas 

interculturais ou ecossistemas (Koefoed, 2013). 

A iniciativa da realização de Capitais Europeias da Cultura foi lançada em 

Atenas, em 1985. Inicialmente, os objectivos eram puramente culturais, entendia-se que 

o objectivo era divulgar as cidades junto dos cidadãos europeus. Com o evoluir dos 

anos, o conceito original foi-se moldando à necessidade de cada cidade organizadora. 

O ponto de viragem aconteceu em Glasgow, em 1990, que ao contrário das 

cidades anteriores (Florença, Amesterdão, Berlim e Paris), não era um destino cultural 

por excelência na Europa. Neste sentido, a partir de 1996, a designação passou a incluir 

cidades não só de Estados Membros da União como também de outros países europeus, 

desde que respeitassem os princípios da democracia, do pluralismo e do estado de 

direito, como foi o caso de Istambul em 2010. 
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As candidaturas a CEC são abertas anualmente, pela Comissão Europeia, e a 

escolha fica a cargo de um júri composto por sete individualidades independentes a 

quem cumpre elaborar um relatório sobre as candidaturas apresentadas, cabendo a 

deliberação final ao Conselho do Parlamento Europeu. 

O objectivo das CEC é, primordialmente, sobre a criação de melhores economias 

para as cidades envolvidas, atraindo assim mais turistas e adicionando ao consumo de 

cultura, bem como o apoio da Comunidade Europeia (Access to European Law). O 

programa típico da CEC visa construir não apenas o locar a atingir, Massumi (2002), 

mas também um reforço “virtual” do valor da marca para o titulo da cidade (Lash & 

Lory, 2006). 

Desde 1985, as cidades têm como objectivo aumentar o número de visitantes, 

não só no ano do título, mas também nas consequentes (Palmer, Richards, & Diane, 

2012). Este processo implica um forte esforço da marca em volta do valor cultural da 

cidade no ano do titulo, por exemplo, Turku está “pegando fogo” em 2011, Guimarães 

2012 é rodeado de corações que “rotulo” do berço de Portugal. A marca visa criar 

características, histórias marcantes em volta da marca da cidade título (Rehn, 2011). 

II.3. CEC GUIMARÃES 2012: ORGANIZAÇÃO E PROGRAMA 

O relatório executivo: impactos, económicos e sociais (Universidade do Minho, 

2013) apresentam os seguintes dados. 

A candidatura da cidade de Guimarães a CEC iniciou-se em Outubro de 2006 e 

foi concluída formalmente em 2009. Nesse ano, conjuntamente com a cidade Eslovena 

de Maribor, o Conselho de Ministros do Parlamento Europeu designou Guimarães como 

uma das Capitais Europeias da Cultura. 

Para a implementação do programa Guimarães 2012 foi constituída por lei, 

Decreto-Lei n.º 202/2009 de 28 de Agosto, a FCG (Fundação Cidade de Guimarães). 

A FCG nasceu com uma estrutura de governação que centralizava as 

competências de gestão, planeamento, controlo e que externaliza as competências de 

execução, recorrendo, nomeadamente, ao outsourcing e à realização de parcerias para 

assegurar o desenvolvimento das actividades permitindo: 

 Uma maior flexibilidade na adequação da estrutura à diversidade de eventos e 

actividades em desenvolvimento; 
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 Um integração nos projectos da comunidade local, tanto ao nível dos agentes 

culturais como das empresas, instituições públicas e da população em geral; 

 A potenciação do desenvolvimento de empresas no sector cultural na região; 

 A contratação das empresas que tenham uma visão internacional e voltada para o 

futuro; 

 A contratação de especialistas para as diversas valências do projecto e a 

obtenção de mais-valias pelo acesso a um know-how actualizado; 

 O desenvolvimento económico da região, através de investimento à criação de 

novas industrias culturais, atraindo novos talentos criativos, com vista à sua 

fixação no território. 

 A FCG dispôs de um orçamento de 36,5 milhões de euros, dos quais 22,5 

milhões se destinaram ao programa cultural. Os restantes 14 milhões dividiram-se 

aproximadamente, em partes iguais, em despesas de comunicação e marketing e 

despesas de funcionamento. 

 Ao projecto Guimarães 2012 associou-se um vasto programa de investimentos 

em matéria de equipamentos culturais e requalificação urbana. A despesa de 

investimento em equipamentos e infra-estruturas urbanas e comerciais, de promoção 

pública, projectada no âmbito da CEC verificam-se no Quadro 4. 

Quadro 4- Investimento público na Guimarães 2012 

 

Fonte: C.M.G. 
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 Guimarães apresentou-se como CEC 2012 com o lema “Tu fazes parte”, 

constituído a partir de um posicionamento proposto para o evento e da ideia de que 

sendo Guimarães o berço da nação, é o lugar onde todos os portugueses fazem parte. 

Remetendo para o envolvimento directo e indirecto dos portugueses, o coração foi o 

símbolo escolhido pela CEC, como elemento comunicacional simplificado (Figura 2).  

Figura 2- Símbolos CEC 

 

Fonte: C.M.G. 

A estratégia de comunicação dirigiu-se a quatro segmentos de público-alvo: 

comunidade local, instituições, parceiros e patrocinadores, público dos eventos na 

Europa especificamente. A programação cultural organizou-se e correspondeu a quatro 

áreas de programação:  

 Comunidade: assumiu como principais finalidades criar uma relação entre as 

pessoas e a cidade, valorizar o sentido comunitário e promover a participação. 

 Cidade: valorização dos recursos do território e na criação de condições para 

uma interpretação viva da cidade, o reforço das capacidades para atrair novas 

gerações e o surgimento de novos valores. 

 Pensamento: o principal objectivo foi promover a reflexão sobre alguns temas 

críticos do nosso tempo – da filosofia às ciências sociais, da política à literatura 

– no pensamento e na política na Europa, tendo como contributo as 

investigações produzidas pelos centros de investigação e reflexão e pelas 

academias portuguesas. 
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 Arte: pretendeu ser um local de encontro entre os criadores e um público 

diversificado e uma fonte de estímulo à consciência crítica da comunidade e de 

atractividade da cidade e da região. Esta área de programação abrangeu as 

seguintes áreas: Cinema e Audiovisual, Artes Performativas, Música, Arte e 

Arquitectura): 

 O ano cultural foi dividido em quatro tempos, que se pode consultar no anexo 1, 

que incluíram diferentes propostas. O período de organização da programação foi o 

seguinte: 

 21 Janeiro a 24 Março – Tempo de Encontros 

 25 Março a 24 Junho – Tempo para criar 

 25 Junho a 15 Setembro – Tempo Livre 

 16 Setembro a 21 Dezembro – Tempo de Renascer 

 No Gráfico 7 apresenta-se a distribuição dos eventos por local de realização ao 

longo de 2012. 

Gráfico 7 - Programação por tipo 

 

Fonte: C. M. Guimarães 
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II.4. EVOLUÇÃO DA OFERTA E DA PROCURA TURÍSTICA 

A denominação da Capital Europeia da Cultura constitui-se como uma potente 

ferramenta para o impulsionamento da actividade turística, nomeadamente do turismo 

cultural. Os objectivos subjacentes à designação de CEC variam significativamente 

entre as cidades detentoras do título. 

De acordo com ECoCR3 (2011), os fluxos turísticos gerados por uma capital 

europeia da cultura podem ser desagregados em: 

 Visitantes que têm como objectivo específico participarem no evento; 

 Visitantes que se sentem atraídos pela atmosfera cultural geral da CEC, que não 

participam necessariamente no evento e no programa; 

 Profissionais culturais ligados à produção do programa da CEC; 

 Representantes de outras cidades vinculadas ao sector das CEC. 

 Estes fluxos turísticos traduzem-se numa maior procura turística e, portanto, em 

maior despesa, produzindo assim um ajustamento ao lado da oferta. 

 Guimarães como atracção turística tem uma longa história. O grande salto 

turístico aconteceu com a classificação do Centro Histórico da Cidade como Património 

Cultural da Humanidade pela UNESCO, em 2011. 

 Dados recolhidos pelo Serviço de Turismo da Câmara Municipal de Guimarães, 

(STCMG), indicam que entre o ano 2002 e 2011, o número de dormidas na cidade e o 

número de hóspedes nos hotéis aumentaram em cerca de 55% e 70% respectivamente. 

 Por outro lado, em 2012, registou-se um forte crescimento da procura turística, o 

número de visitantes que se dirigiam aos postos de turismo cresceu em 106.7%, 

comparativamente à média dos três anos anteriores. O número de turistas estrangeiros 

aos postos de turismo cresceu cerca de 53.7%. dos turistas estrangeiros, cerca de 65% 

procediam da EU como se pode verificar no Gráfico 8. 
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Gráfico 8 -Visitantes aos postos de turismo por origem 

 

Fonte: STCMG 

 Ainda de acordo com os dados do STCMG, os museus da cidade foram também 

locais muito procurados em 2012. O Paço dos Duques de Bragança e o Museu Alberto 

Sampaio receberam mais meio milhão de visitas, o que corresponde a um crescimento 

de quase 61% face à média dos três anos anteriores. 

II.5. IMPACTO MEDIÁTICO 

Uma vez que Guimarães é uma cidade de dimensão média, a difusão pelos mídia 

foi um elemento chave na atractividade da cidade no espaço nacional e europeu, 

gerando novas oportunidades para o concelho após o período de execução do projecto. 

A Guimarães TV online, Diário do Minho e o Guimarães Digital.com foram os 

três órgãos de comunicação social que registaram a publicação de um maior número de 

notícias. O Jornal Público, foi o órgão de âmbito nacional que mais registos apresentou. 

No panorama internacional, foram identificadas mais de duas centenas de notícias, com 

destaque para as notícias publicadas no The Times, LonelyPlanet, Daily Mail, Daily 

Express, TheSundayTelegraph, CourrierInternational. 

O número de notícias ao longo do ano 2012 ascendeu as 14.818. O número 

médio mensal foi de 1.234 notícias, destaque especial para o mês de Janeiro de 2012, 

com 2.583 notícias.  
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Gráfico 9- Número de noticias por mês 

 

Fonte: CISION 

 Exposição Mediática 

 No que refere à exposição mediática, televisão e rádio, ao longo dos meses 

analisados apresentam uma descida a partir de Junho de 2012, como se pode verificar 

no Gráfico 10. Valores apurados pela CISION indicam que a exposição mediática na 

televisão foi superior a 78 horas enquanto na rádio 19 horas ao evento. 

Gráfico 10 - Exposição Mediática por mês 

 

Fonte: CISION 

 As visitas ao Portal no ano de 2012 registaram 901.579 visitas e 3.713 milhões 

de páginas visualizadas. As principais fontes de tráfego foram o Facebook e o Google e 

entre os domínios nacionais, destacam-se os sites visiteportugal.com, Guimarães 
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Turismo, Viagens Abreu, Jornal de Noticias, Sapo e Câmara Municipal de Guimarães. 

O número de seguidores da página do Facebook (“Likes”) teve um total anual de 

437.364 “Likes”, como se pode verificar no Gráfico 11, enquanto que o Youtube obteve 

6.234 visualização. 

Gráfico 11 - - Total de "likes" na página de Facebook por mês  

 

Fonte: EDIGMA 

 Posicionamento na Web 

 O sítio Web “Guimarães 2012 CEC” esteve sempre posicionado em primeiro 

lugar quando se efectuava a pesquisa por “capital da cultura” nos principais motores de 

busca (Google, Sing, Sapo). Guimarães 2012 CEC manteve ao longo do ano 2012 uma 

presença mediática e uma visibilidade online com uma taxa de crescimento estável. 

 O Portal de Guimarães 2012 obteve resultados muito positivos no 

posicionamento nos motores de busca e para os seus níveis de acessibilidade. Por outro 

lado, o número de novos domínios.pt registados por detentores do conselho de 

Guimarães obteve também uma taxa de crescimento notável. 

 No Gráfico 12 verifica-se a reputação mediática ao longo do ano 2012. 
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Gráfico 12 - Reputação mediática 

 

Fonte: CISION 
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CAPITULO III. REVISÃO DA LITERATURA 

 Este capítulo é dedicado à revisão da literatura do tema em estudo – As 

motivações e satisfações dos turistas presentes em Guimarães Capital Europeia da 

Cultura 2012. 

No pontoIII.1Turismo Cultural é feita uma descrição do conceito de turismo 

cultural de acordo com várias correntes de estudo. 

No ponto seguinte III.2 Perfil do Turista Cultural são abordados conceitos de 

perfis de turistas culturais baseados em teorias de diferentes autores. 

O ponto III.3 Motivações Turísticas é feita uma revisão da literatura sobre uma 

das variáveis em estudo, através da análise de conceitos teóricos de diferentes 

estudiosos e onde ainda se enquadra um subponto III.3.1 Tipologias da Motivação 

Turística nas quais são demonstrados diferentes tipologias de motivação dos turistas. 

A variável satisfação é analisada no ponto III.4 Satisfação Turística deste 

capítulo onde se descrevem conceitos teóricos da satisfação turística em turismo 

cultural. 

Uma outra temática estudada no âmbito deste estudo é a imagem do destino no 

pontoIII.5 Imagem do Destino fazendo uma análise dos conceitos teóricos da imagem 

na perspectiva da imagem do destino. 
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III.1 TURISMO CULTURAL – CONCEITO 

A natureza cultural de muitas viagens é muito antiga, tal que na Idade Média 

viajantes como Marco Pólo mudaram a compreensão do mundo (Novoa & Villalba, 

2007). Contudo na história do turismo, em meados do século XIV surge o “Grande 

Tour”, que se definia como uma viagem de formação entre os nobres burgueses com o 

objectivo de contactar com outros povos e culturas, com o intuito de criar um capital 

cultural que lhes permita ser melhor aceite no país (Rencontres de Courchevel & 

American Express Company, 1993). 

Sendo a natureza cultural do turismo um conceito antigo, a ligação entre turismo 

e cultura é relativamente recente e muito mais o conceito de turismo cultural. Quando 

comparado com o turismo convencional e de massas, o turismo cultural apresenta-se 

como sendo uma alternativa ao sol e praia, mas que num sentido genérico, o turismo é 

um acto e uma procura cultural (Pérez, 2009). Assim sendo fará sentido perguntar, qual 

o sentido do turismo cultural.  

Alguns autores afirmam que a experiencia turística dos viajantes do passado era 

muito semelhante à dos turistas culturais (Malkin, 1999). O turismo cultural é também 

considerado como uma forma experimental de conhecimento nas artes visuais, artes 

manuais e festividades. Por outro lado, considerando o turismo patrimonial, este pode 

ser considerado como um conjunto de experiências através da visita a paisagens, 

museus, sítios históricos, edifícios ou monumentos (Zeppel & Hall, 1991). 

A experiência turística preenche várias sensações. As vivências sensoriais 

(cores, sons, odores), culturais (eventos, actividades, alojamento, festivais, restauração), 

sociais (hospitalidades, relação com os outros, segurança, diversão) e económicas 

(relação da qualidade do serviço, acessibilidade e transportes, relação custo - benefício 

da vivência) (Zeppel & Hall, 1991). 

 O turismo cultural é um guarda-chuva conceptual para um conjunto de 

actividades e também uma forma de diferenciação no turismo (Smith, 2003). Esta 

definição assenta numa definição de segmentar o mercado turística em grupos 

específicos. Nesse sentido, o turismo cultural implica mais produtos para que o turista 

tenha opção de escolha, novas formas de turismo, cabe às entidades públicas e privadas 

da região saber impulsionar esta forma de turismo. 
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 O turismo cultural pode ser entendido como curiosidade e aprendizagem. Walle 

(1998) entende que a curiosidade é entendida como o interesse dos indivíduos pela 

formação, pela estética, pela criação cultural de outros países, pelo património cultural e 

pela gente e os seus modos de vida. 

Autores como Ritchie e Zins (1978) ou Keith Dewar (2000) definem o turismo 

cultural como uma viagem à procura de conhecimento, para enriquecimento pessoal, 

para aprender sobre os outros – os seus modos de vida e sobre nós mesmos. Neste 

sentido, Richards e Bonink (1995) afirmam que o turismo cultural é o “movimento de 

pessoas até atracções culturais fora do seu local de residência habitual, com o objectivo 

de receber informação, experiências e satisfazer as suas necessidades culturais”. 

A Carta de Turismo Cultural do ICOMOS (1976) define o turismo cultural como 

um facto social, humano, económico e cultural irreversível. O turismo cultural é uma 

fonte de turismo que tem por objectivo central o conhecimento de monumentos, sítios 

históricos e artísticos ou qualquer elemento do património cultural. Exerce um efeito 

positivo sobre estes porque contribui para a sua conservação, mas também corremos 

riscos de provocar efeitos negativos que devem ser evitados por meio da educação e de 

medidas políticas concretas. 

Na perspectiva do marketing, o turismo cultural enquanto promotor de projectos 

e programas deve ter em atenção três factores: 

a) Os mercados a atingir; 

b) Os competidores; 

c) Os produtos que oferecem 

Estes factores implicam uma aposta na investigação como estratégia de 

implementação e intervenção (Mckercher e duCros, 2002). 

III.2 O PERFIL DO TURISTA CULTURAL 

O turismo, enquanto forma de contacto intercultural, compara duas categorias 

sociais identitárias: o turista e o hospedeiro. Estas duas identidades estão inter-

relacionadas, uma vez que é necessário descrever e entender a variedade turística. 

Vejamos que os turistas não são todos iguais. Existem diferentes tipos de turistas. Uns 

preferem praia e outros campos. Os japoneses gostam de viajar em grupo, e os 

holandeses mesmo com enorme poder de compra gostam de ficar alojados em parques 
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de campismo. Esta diversidade turística deve ser analisada em função do espaço 

turístico, pelas formas de interacção dos anfitriões e convidados, e pelas motivações e 

comportamentos de ambos (Nash, 1994). 

Em 2008, a antropóloga Sharon Roseman descreve um conceito de encontro 

turístico, que dá conta da complexidade dos contactos e encontros que acontecem no 

turismo, e chama a atenção para a existência de cinco tipos de encontros do turismo: 

1. Entre as pessoas e a natureza; 

2. Umas pessoas com as outras; 

3. Turistas com o lazer; 

4. Os turistas e o trabalho; 

5. Os turistas e eles mesmos; 

O local a visitar não pode ser considerado como uma localidade limitada. É nada 

mais nada menos que um espaço habitado por gente que tem uma visão particular do 

local, um estilo de vida e uma visão do mundo (Salazar, 2005). 

Jafari (2007) afirma que no turismo e nos seus contactos intervêm três tipos de 

cultura: a cultura local, a cultura do turista e a cultura do contacto entre os dois, que não 

é bem nem uma nem outra. 

De acordo com alguns autores, as características socioeconómicas do turista 

cultural são as seguintes (Bodo, 1995; Prentice, 1993): 

 Visitantes estrangeiros de idiomas e bagagens culturais diferentes; 

 Cidadãos do próprio país, que procuram uma relação mais aprofundada com o 

seu património cultural; 

 Residentes locais que procuram um conhecimento mais aprofundado do 

território que habitam; 

 Pessoas com rendimentos acima da média; 

 Pessoas que gastam mais; 

 Pessoas que passam mais tempo num mesmo sítio; 

 Pessoas com mais probabilidades de alojamentos em hotéis; 

 Pessoas cultas e provavelmente mulheres; 

 Jovens que procuram experiências culturais intensas e pouco estereotipadas; 
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 “Whoppies”, pessoas mais velhas com meios económicos e saúde. Vinte por 

cento dos australianos, norte-americanos e europeus, em geral têm mais de 60 

anos; 

 Turistas de “alta qualidade” (“Santo Graal” do turismo); 

 Turistas desejáveis, pois são cultos poderosos e distinguidos. 

Este perfil serve de orientação sociológicas para entender, em linhas gerais, o 

perfil do turista cultural, contudo, não podemos subdeterminar este perfil e aplicá-los a 

todos os casos e contextos culturais. 

Segundo Bywater (1993), no caso europeu podem-se encontrar três perfis de 

turistas culturais: 

a) Os “culturalmente motivados”: são um pequeno segmento de mercado que é 

atraído por um destino devido a causas ou motivos culturais, o que os leva a 

passar várias noites no local do destino turístico. 

b) Os “culturalmente inspirados”: são inspirados por sítios de interesse cultural e 

patrimonial. Todos eles querem ver o mesmo local, o que implica problemas de 

gestão patrimonial. Estes turistas passam curtos períodos de tempo nos destinos 

culturais e não estão motivados para regressar ao mesmo local. 

c) Os “culturalmente atraídos”: são aqueles que realizam visitas de um dia a locais 

de interesse cultural ou patrimonial, mas que não fazem turismo por motivações 

estritamente culturais. 

 Uma outra definição de turista cultural, segundo Bob Mckercher e HilaryDuCros 

(2002), é que existem cinco tipos de turistas culturais, tendo em conta duas variáveis: a 

centralidade ou não da motivação cultural e a profundidade/superficialidade da 

experiência como se pode consultar no Quadro 5. 

Quadro 5 - Tipo de turistas culturais 

 

Turista cultural motivado 

Motivação cultural central e experiência 

profunda. 

 

Turista cultural inspirado 

Experiência mais superficial. 

 

Turista cultural esporádico 

Inexistência de motivação cultural central e de 

experiência profunda. 

 

Turista cultural casual 

Baixa motivação cultural e experiência 

superficial. 

 

Turista cultural acidental 

Nada motivado culturalmente. Participa em 

alguma experiência de turismo cultural de 

forma superficial. 
Fonte: Bob Mckercher e HilaryDuCros (2002) 
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Entre as principais motivações de viagens destacam-se a atmosfera e o ambiente 

do destino, o ver coisas interessantes e o desejo de aprender mais sobre a cultura local. 

As fontes de informação mais importantes são os amigos e familiares, embora a internet 

tenha vindo a aumentar. Entre as práticas dos turistas, nota-se um aumento do interesse 

no património cultural imaterial e no turismo criativo, isto é, num turismo que 

possibilite mais participações e envolvimento do turista no próprio turismo. No caso 

europeu, os produtos predominantes na procura de turismo cultural continuam a ser os 

museus, se bem que se têm vindo a incorporar elementos como o desporto, o cinema e a 

gastronomia. 

III.3 MOTIVAÇÕES DOS TURISTAS 

A compreensão da motivação da procura turística é um factor chave na 

actividade da oferta turística. A percepção da motivação tem sido utilizada em diversas 

disciplinas para explicar os fenómenos e características relacionadas com a motivação. 

Nas ciências sociais, associa-se o termo “motivação”a uma situação onde 

alguém está disposto a despender um esforço particular, tendo em vista a concretização 

e um determinado objectivo (Dubois, 1990). 

Em psicologia e sociologia, Ajzen & Fisbein (1977), entendem que a definição 

de motivação é dirigida para motivos emocionais e cognitivos. 

De um ponto de vista antropológico, MacCanell (1977), entende que os turistas 

estão motivados para fugir da rotina diária, procurando experiencias únicas. 

3.3.1 TIPOLOGIAS DA MOTIVAÇÃO DO TURISTA 

Diversos autores tentam categorizar e identificar grupos de motivações, o que 

tende a criar alguma ordem e sistematização. 

Holloway (2007) identifica três categorias nos quais se podem encaixar os 

motivos para visitas num determinado local: férias, negócios e outros motivos. As férias 

incluem visitas a amigos e familiares, os negócios abrangem conferências e seminários, 

enquanto que a terceira categoria de “os outros”, inclui visitas de estudos, desporto, 

saúde e peregrinações religiosas. 

Goeldner & Ritchie (2003) classificam as motivações de acordo com os 

seguintes pontos: 



43 

 

a) Físicos, p.ex. o relaxamento 

b) Culturais, p.ex. descoberta de novas localidades 

c) Interpessoais, p.ex socializar e conhecer novas pessoas 

d) Prestigio, p.ex. auto-estima e auto-actualização 

Cha, McCleary, & Uysal (1995), através de um estudo da motivação dos turistas 

japoneses e identificou seis factores motivacionais:  

1. Relaxamento; 

2. Conhecimento; 

3. Aventura; 

4.  Viagens de “ostentação”; 

5. Família; 

6. Desporto; 

Bywater (1993) identificou uma segmentação do turista cultural numa trilogia 

tripartida: 

a) O turista culturalmente inspirado: visitam lugares culturais bem conhecidos, 

grandes exposições e eventos. Viajam com o intuito de adquirir experiência em 

muitos locais e nunca ficam muito tempo no mesmo sítio; 

b) O turista culturalmente atraído: este turista, enquanto no gozo de férias, 

considera uma visita a um local ou monumento, independentemente da sua 

localização, como sendo um acrescento ao programa de férias. A visita não é a 

prioridade, mas uma vez que está disponível considera interessante. 

c) O turista culturalmente motivado: o turista selecciona um destino que reflicta o 

seu interesse cultural. Está muito motivado para aprender a beneficiar de cada 

actividade e passa vários dias no mesmo local, viajando bem preparado, com um 

guia profissional. 

 Na generalidade, o património cultural motiva os visitantes pela sua dimensão de 

educação, e como significado e factor determinante para um “sentido de pertença”, 

através do qual os visitantes sentem um ligação especial a um destino dos 

conhecimentos adquiridos e os contactos estabelecidos. 

 Uma tipologia muito utilizada, para a compreensão das motivações de viagem, é 

o modelo Push e Pull. Este modelo baseia-se na necessidade dos indivíduos sair de casa 

e viajar com atributos que têm capacidade de atrair os indivíduos a viajar. 



44 

 

 De acordo com Uysal & Hagan (1993), estas “estratégias” descrevem, o quanto 

os indivíduos são impulsionados pelas variáveis de motivação para a tomada de decisão 

das viagens e como são aliciados pelos atributos do destino. 

 As motivações Push estão relacionadas com aspectos emocionais ou internos. As 

motivações Pull estão ligadas ao exterior, aos aspectos cognitivos. As motivações Push 

podem ser vistas como um desejo de fuga, descanso, relaxamento, saúde e fitness, 

aventura, interacção social e união da família (Crompton, 1979). Por outro lado, as 

motivações Pull são encaradas como inspiração de um destino, isto é, a atractividade, 

praias, instalações, atracções culturais, entretenimento, paisagens naturais e parques. 

Estes atributos das motivações Pull ajudam a reforçar as motivações Push (McGehee, 

Loker-Murphy, & Uysal, 1996). 

 O modelo Push e Pull resultam da análise de decisões de viagens em duas forças 

motivacionais. A Push é o que leva o turista a viajar, independentemente do destino a 

escolher. A Pull, é uma força exterior constituída pelas características e atributos dos 

destinos, que exerce uma atracção sobre o visitante e determina a sua escolha (Dias, 

2009). 

 Gnoth (1997), num estudo sobre motivação turística e formação de expectativas 

apresenta um modelo do processo das motivações turísticas e formação de expectativas. 

Este autor, neste processo, considera que as necessidades ou motivos podem-se 

transformar em motivações quando ambas são combinadas. A interacção entre esses 

elementos exerce uma influência no turista sobre a percepção de um objectivo. Desta 

forma, as atitudes e as expectativas em relação ao objectivo são determinadas por ambas 

as necessidades sentidas entre o turista e o sistema de valor. 
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Figura 3 - O processo de motivação e formação de expectativas  

 

Fonte: Gnoth, 1997 

 Yoon & Uysal (2005), num estudo sobre os efeitos da motivação e satisfação na 

lealdade do destino, apresentam um hipótese de modelo no estudo da motivação com as 

estratégias Push e Pull que de decompõem em dois contructos para a motivação de 

viajar. As hipóteses deste modelo apontam para o facto de a motivação exercer um 

poder de influência na satisfação dos turistas, que consequentemente influência a 

lealdade do destino (ver Figura 4). 
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Figura 4 - Proposta da Hipótese de modelo da motivação 

 

Fonte: Yoon & Uysal, 2005 

 

III.4 A SATISFAÇÃO TURÍSTICA 

Nas ciências sociais, são utilizados vários paradigmas para explicar o 

comportamento do consumidor no turismo. A avaliação da satisfação turística deve ser 

analisada em várias dimensões, e portanto implica uma avaliação de diferentes 

atributos. Os turistas têm diferentes motivações para visitar locais específicos, o que 

significa que também têm diferentes níveis de satisfação. A literatura do turismo indica 

que a satisfação geral do turista e a intenção de voltar são determinados pelos atributos 

do destino. 

Pfaff (1977) afirmou que a satisfação do cliente está relacionada com várias 

dimensões e factores de satisfação global e que devem ser somados depois que os 

consumidores avaliaram os atributos de um produto. A escala de satisfação é 

classificada em três dimensões: paisagismo, a percepção turística de paisagismo e vista 

geral; o serviço do hotel, a percepção turística de atitudes dos serviços, saneamento 

ambiental e de segurança, e os preços de compras, a percepção turística dos preços dos 

bens. 

Chon (1989) constatou que a satisfação do turista baseia-se na qualidade do 

ajuste entre a expectativa do destino e a percepção, resultado da avaliação da 

experiência no destino, isto é, a avaliação da experiência no destino baseada numa 

comparação entre as imagens anteriores à visita e o que realmente observa. 

Kozak & Rimmington (2000), entendem que a satisfação tem sem dúvida um 

papel muito importante no planeamento de produtos e serviços turísticos. A satisfação 
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do turista é importante o sucesso do destino, uma vez que bem sucedido, influência a 

escolha do destino, o consumo de produtos e serviços e a intenção de voltar. 

Decrop (1999) indica que existem duas abordagens para explicar a decisão e 

processo do comportamento, o cognitivo e o emocional. Os elementos chave para o 

cognitivo são apresentados através de representação de objectos, através do 

conhecimento ou crenças. Por outro lado, o emocional, é uma abordagem baseada na 

suposição do que são os sentimentos, através dos prazeres sensoriais e sonhos. 

Com base em estudos de outros autores, Bosque & Martín (2008) propõem um 

modelo cognitivo-afectivo com vista a analisar as inter-relações entre as variáveis 

psicológicas que ocorrem no processo de satisfação do turista. O modelo é apresentado 

através de hipóteses, que se dividem em três partes. Primeiro, é feita uma revisão sobre 

o lado cognitivo e afectivo através dos condutores de satisfação feita pelo turista. Numa 

segunda parte, a lealdade para com o destino como principal consequência da satisfação. 

Em terceiro lugar, a influência da imagem pré-concebida do local durante as diferentes 

fases do processo (pré, durante e pós-experiência do destino). 

Figura 5 - Proposta de pesquisa do modelo cognitivo -afectivo de satisfação 

 

Fonte: Bosque & Martín, 2008 

A relação entre a qualidade e expectativas percebidas são factores essenciais 

para avaliar a satisfação do visitante. As emoções e experiências são actividades 

fundamentais nas actividades culturais. Nos serviços prestados pelos museus, a inclusão 

de emoções no conceito de satisfação é particularmente relevante, uma vez que a 

maioria dos serviços baseiam-se nas experiências e participação dos consumidores 

(Szymanski & Hernard, 2001). 



48 

 

Com base no conceito anterior, e de estudos de outros autores, Camarero & 

Rojas, 2008 apresentam um estudo que põe em causa os factores explicativos da 

satisfação do visitante em determinado património cultural. Estes autores definem um 

modelo explicativo da satisfação do visitante a partir da relação entre a sua 

avaliação/opinião cognitiva (percepção da qualidade/desconfirmação) e avaliação do 

visitante/opinião afectiva (emoções positivas). Numa tentativa de combinar as duas 

abordagens, o cognitivo e afectivo, apresentam os caminhos complementares para 

desenvolver a satisfação do visitante em exposições culturais. O caminho cognitivo 

consiste na avaliação da exposição da qualidade, uma comparação entre a qualidade 

percebida e expectativas e o processo de confirmação/desconfirmação que determinada 

o grau de satisfação alcançado. Por outro lado, o afectivo começa quando a exposições 

culturais superam as expectativas, apresentam portanto influência directa na satisfação. 

Figura 6 - Modelo cognitivo - afectivo, satisfação 

 

Fonte: Camarero & Rojas, 2008 

II.5 IMAGEM DO DESTINO 

A importância de se analisarem as relações entre as imagens e o destino turístico 

foi introduzido por Hunt (1975). Podemos então considerar, que o turismo pode ser 

interpretado como um processo de construção cultural de imagens sobre destinos 

turísticos. 
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O turismo é um instrumento de promoção das imagens de países, terras e regiões 

ao serviço da construção das identidades imaginadas. Mota Santos (2006) refere que as 

imagens estão associadas a quatro tipos de olhares: 

a) O oficial; 

b) O dos turistas; 

c) O da mercadoria; 

d) O dos habitantes sobre os seus lugares vivenciados 

Este autor refere que as imagens são representações que condicionam a forma de 

olhar o mundo. Assim, o turismo utiliza imagens das culturas locais como bandeiras 

regionais, nacionais, que expressam definições das identidades. O turismo, portanto, 

tem a ver com a ideia de como nós e os outros somos imaginados e a forma como se 

constrói a imaginária de lugares turísticos.  

A imagem do destino é um dos principais desafios na pesquisa em turismo. Está 

amplamente conhecido que as imagens afectam o comportamento dos turistas, a partir 

das suas construções mentais sobre os atributos para o processo de tomada de decisão 

(Bigné, Sánchez, & Sánchez, 2001). 

Os indivíduos e grupos tendem a desenvolver as suas próprias construções 

mentais sobre a imagem do destino, tendo em conta vários atributos, e que são 

influenciadas pelas suas crenças, ideias, atitudes, percepções e impressões (Beerli & 

Martin, 2004).    

Com o passar dos anos, grande parte da literatura considera que a imagem do 

destino é um constructo multidimensional que combina dois factores: o emocional e o 

racional (Bosque & Martín, 2008).  

Neste sentido, para esclarecer as relações entre as imagens percebidas e o 

comportamento do turista, alguns estudos têm examinado as imagens incluídas nos 

folhetos. Os folhetos, brochuras, flyers, etc, têm um valor promocional que comunicam 

os benefícios e os recursos de um destino para potenciais turistas (Qu, Hyunjung, & 

Hyunjung, 2011). Existe, portanto, uma necessidade de acompanhar a evolução dos 

tempos, e devido à crescente concorrência global e alterando as motivações e 

necessidades turísticas, torna-se prioritário comunicar uma imagem positiva do destino, 

para o sucesso em gestão do turismo e marketing do destino (Molina, Gómez, & 

Martín-Consuegra, 2010). 
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Muitos estudos usam o termo “imagem do destino”, mas não tendem a 

conceituar o termo com precisão. O estudo de Gallarza, (Gallarza, Saura, & Garcia, 

2002) , apresentou uma revisão exaustiva da literatura deste conceito, propondo um 

modelo teórico de definição de imagem através de quatro características: complexo, 

múltiplo, relativista, dinâmico. 

No contexto turístico, Baloglu & McCleary (1999a, 1999b) e Stern & Krakover 

(1993) através de estudos mostram que as avaliações das componentes 

perceptivas/cognitivas e afectivos têm uma influência directa sobre a imagem global, e 

também que o primeiro, através do último, tem uma influência indirecta na imagem. 

Através de uma análise das principais escalas, (Baloglu & McCleary, 1999a, 

1999b; Calantone, Di Benetton, Hakam, & Bojanic, 1989;Chon, Weaver & Kim, 1991; 

Echtner& Ritchie, 1993; Gartner & Shen, 1992; entre outros) revelam uma falta de 

homogeneidade no que diz respeito aos atributos que definem as percepções de um 

indivíduo. Da mesma forma, a maioria dos estudos são conseguiram estabelecer a 

validade e confiabilidade das escalas, lançando dúvidas sobre as prioridades 

psicométricas. Dos vários estudos, apenas três dos trabalhos, Echtner & Ritchie, 1993 e 

Baloglu & McCleary, 1999a,1999b), analisados conseguiram determinar a 

confiabilidade das escalas utilizadas. 

Neste sentido, devido à falta de uma escala universalmente aceite, válida e 

confiável para a medição da “imagem” levou a uma proposta de um quadro que 

incorpora todos os aspectos do destino que poderia ser utilizado como um instrumento 

de medição. Assim, depois de uma revisão das atracções e atributos incluídos nas 

escalas existentes, Beerli & Martín (2004) apresentam um quadro com as classificações 

de todos os factores.  
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Fonte: Beerli & Martín (2004) 

À semelhança da satisfação, vários estudiosos indicam que a imagem do destino 

é composta por um estado cognitivo - afectivo. O componente cognitivo pode ser 

interpretado como crenças e reconhecimentos sobre os atributos físicos de um destino, 

enquanto que a componente afectivo refere-se à avaliação da qualidade afectiva dos 

sentimentos para com os atributos e os ambientes circundantes (Hosany, Ekinci, & 

Uysal, 2006). 

 

 

 

Figura 7 - Classificação dos atributos da imagem do destino  
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IV. METODOLOGIA 

 Neste capítulo será abordada a metodologia seguida para desenvolver o estudo 

empírico, principalmente no que refere à comprovação das hipóteses propostas no 

presente capítulo. Numa primeira fase, faz-se referência aos métodos de investigação 

eleito. Numa segunda etapa descrevem-se as hipóteses e os objectivos que se pretendem 

alcançar com a investigação. No terceiro ponto, faz-se alusão à recolha de informação, 

mais propriamente, as fontes para o trabalho empírico, como foi desenvolvido o 

questionário, a forma como foi eleita a amostra, como foi feita a recolha dos dados, 

assim como o perfil da amostra. No último ponto são abordados os instrumentos de 

análise e tratamento de dados. 

IV.1 MÉTODO DE INVESTIGAÇÃO 

A investigação que se pretende levar a cabo é a recolha de dados com a 

finalidade de “avaliar” três variáveis, a motivação, a satisfação e a imagem de 

Guimarães Capital Europeia da Cultura 2012. 

Para que seja possível cumprir os objectivos do estudo proposto foram utilizados 

dois segmentos. O enquadramento teórico através da análise documental (livros 

teóricos, publicações técnicas, internet, dissertações de mestrado e doutoramento) que 

serviram de base para a elaboração de um questionário (ver anexo II) que resultará 

como instrumento principal para análise dos dados recolhidos. 

IV.2. OBJECTIVOS DO ESTUDO 

O presente estudo pretende avaliar as motivações e satisfação dos turistas 

presentes em Guimarães Capital Europeia da Cultura 2012 tendo em conta a análise das 

variáveis motivação, satisfação e imagem do destino. Pretende-se avaliar até que ponto 

as diferentes variáveis “interferem” na visita do turista. 

O principal objectivo do estudo, como já referido anteriormente prende-se por 

fazer uma avaliação genérica das motivações e satisfação dos “visitantes” presentes em 

Guimarães CEC 2012, contudo é necessária uma análise mais profunda destas variáveis. 

 Neste sentido, pretende-se analisar um conjunto de questões, tais como: 
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 Perceber se as expectativas da motivação influenciam positivamente a satisfação 

do turista; 

 Perceber se a motivação do turista está relacionada com a imagem do destino; 

 Perceber se a imagem pré-concebida do destino influência a satisfação do 

turista; 

 Entender se o nível de satisfação do turista influência a intenção de voltar;  

IV.3. RECOLHA DE INFORMAÇÃO 

Na realização deste estudo foram utilizados dados secundários para a elaboração 

dos três primeiros capítulos
1
, sendo as fontes constituídas pelo conjunto de estudos 

efectuados na área cientifica do problema a tratar e literatura especializada na sua 

maioria, provenientes de monografias de referência na área de Marketing e Turismo e 

de publicações periódicas especializadas, tais como Annals of Tourism Research, 

Journal of Advertising Research, Journal of Consumer Research, Journal of Business 

Research, Journal of Leisure Research e Journal of Travel Research , entre outras. 

A vertente empírica deste estudo decorreu em Guimarães, Portugal, no seio de 

actividades realizadas no âmbito de Guimarães CEC 2012.  

4.3.1. TRABALHO EMPÍRICO 

Na elaboração dos capítulos IV e V, sobretudo para este último, foi feita uma 

observação directa extensiva, através da realização de questionários aos turistas 

presentes entre os dias 21,22 e 23 de Dezembro de 2012 aquando as actividades de 

encerramento. Para o desenvolvimento dos questionários, foi feita uma pré-selecção dos 

indivíduos a questionar. Começou-se por fazer uma abordagem inicial aos indivíduos 

onde se questionou qual o local habitacional uma vez que para este estudo só foram 

seleccionados indivíduos residentes fora do distrito de Braga. Após processo de 

verificação da validade de preencher o questionário, fez-se uma breve apresentação do 

estudo onde foi indicado aos indivíduos seleccionados a importância para a colaboração 

no preenchimento do mesmo. Os locais escolhidos para a realização do questionário 

dividiram-se em três pontos, o Paço dos Duques, o Toural (centro de Guimarães) e no 

pavilhão multiusos quando a cerimónia de encerramento. 

                                                 
1  O referencial bibliográfico utilizado neste estudo está de acordo com as regras APA 

(AmericanPsychologyAssociation) 
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4.3.3.1. REALIZAÇÃO DO QUESTIONÁRIO 

 Foi desenvolvida uma escala de medida para apurar a importância que o turista 

atribui às variáveis motivação, satisfação e imagem da visita a Guimarães CEC 2012. 

Neste sentido o questionário foi construído com uma ordem lógica na elaboração de 

perguntas. O questionário, como instrumento de recolha de dados, é constituído de 

respostas múltiplas abrangendo diversos temas que têm como objectivo responder às 

hipóteses de investigação. 

 Assim o questionário foi dividido em três partes, a primeira parte foi 

desenvolvida nas variáveis em estudo, a motivação, satisfação e imagem do destino. A 

segunda parte do estudo, pretende determinar como é classificada a cidade e como 

tomou conhecimento e na última parte identificação sócio - demográfica.  

 O questionário é composto maioritariamente por questões do tipo Likert com 5 

opções de respostas, que permite aos turistas responder a cada questão em diferentes 

graus. Para medir o grau de motivação e satisfação usou-se a escala de Likert com 5 

pontos em que 1 = Discordo Totalmente e 5 = Concordo Totalmente. Na medição da 

imagem, à semelhança das anteriores também se utilizou a escala de Likert com cinco 

pontos em que 1 = Oferece Pouquíssimo e 5 = Oferece muito. Na questão de 

classificação de Guimarães CEC 2012 a escala utilizada foi uma de diferencial 

semântico de 1 a 7, onde se utilizaram objectivos contrários. Nas questões de 

conhecimento e intenção de comportamento futuro relativamente a Guimarães CEC 

2012 utilizou-se novamente a escala de Likert com 5 pontos em que 1 = Discordo 

Totalmente e 5 = Concordo Totalmente. 

4.3.3.2. A AMOSTRA 

Realizaram-se 285 questionários pessoais presenciais entre os dias 21, 22 e 23 de 

Dezembro de 2012. Foi desenvolvida uma amostragem por conveniência tendo em 

conta a procura de visitantes na cidade de Guimarães, não habitantes no distrito de 

Braga. 

 Ficha Técnica 

População Visitantes à cidade de Guimarães que não habitam no 

distrito de Braga. 

Unidade Amostral Pessoas maiores de 18 anos que estavam de visita à cidade. 
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Tipo de questionário Presencial 

Erro de amostragem 5,3 

Período do trabalho de campo 21, 22 e 23 de Dezembro de 2013 

Fonte: Elaboração Própria  
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V. RESULTADOS 

 O presente capítulo pretende expor os resultados obtidos através da contrastação 

empírica. A sua apresentação e análise desenvolve-se em duas partes distintas, mas 

complementares. Na primeira fase, apresentam-se os resultados obtidos através da 

análise dos dados sociodemográficos. Posteriormente, através de estatística univariante, 

estatística bivariante e estatística de regressão linear apresentam-se resultados das 

variáveis em estudo. 

V.1. ANÁLISE DESCRITIVA DOS DADOS SOCIODEMOGRÁFICOS 

 Colaboraram no estudo 286 visitantes dos quais 54,3% corresponde ao sexo 

feminino e 44,6% corresponde ao sexo masculino como se pode verificar no Gráfico 13. 

Gráfico 13 - Género da Amostra 

 

Fonte: Elaboração Própria 

 Relativamente à faixa etária verifica-se que a maioria dos inquiridos eram 

portugueses correspondendo a 131 inquiridos, seguindo-se Espanha com 61 inquiridos, 

França com 51 inquiridos, Brasil com 23 inquiridos, Bélgica com 11 inquiridos e 

Alemanha com 9 inquiridos como se pode verificar no Gráfico 14. 
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Gráfico 14 - Nacionalidade da Amostra 

 

Fonte: Elaboração Própria 

 No gráfico seguinte verifica-se a distribuição por faixa etária, onde se pode 

verificar que 67% dos inquiridos estão compreendidos entre os 30 e os 50 anos de 

idade. 

Gráfico 15 - Escalões etários da amostra 

 

Fonte: Elaboração Própria 
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 Os resultados obtidos em relação ao estado civil demonstram que mais de 

metade são casados, seguindo-se os solteiros como se pode comprovar no seguinte 

Gráfico 16. 

Gráfico 16 - Estado civil da amostra 

 

Fonte: Elaboração Própria 

 No que refere à profissão dos inquiridos, verifica-se que existe uma diversidade 

nas respostas. O Gráfico 17 comprova os resultados. 

Gráfico 17 - Ocupação profissional da amostra 

 

Fonte: Elaboração Própria 

 No quadro seguinte podemos verificar a distribuição por habilitações literárias. 
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Gráfico 18 - Habilitações literárias da amostra 

 

Fonte: Elaboração Própria 

 A última variável sociodemográficos a ser analisada é o rendimento, onde se 

podem verificar os resultados no seguinte. 

Gráfico 19 - Rendimento mensal da amostra 

 

Fonte: Elaboração Própria 
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V.2 ANÁLISE UNIVARIANTE 

 A análise univariante das variáveis realizou-se tendo em conta os indicadores 

estatísticos da média, moda, mediana, máximo, mínimo, primeiro e terceiro quartil. 

Todos estes indicadores estatísticos diferenciados para as variáveis são apresentados no 

quadro 6 com base na escala de Likert com 5 pontos. 

V.2.1. MOTIVAÇÃO DA VISITA A GUIMARÃES CEC 2012  

 Foram colocadas questões aos indivíduos da amostra relativas à motivação para 

visitar Guimarães CEC 2012 (ver gráfico 19). Os resultados obtidos, em média, 

demonstram que a variáveis com valores mais baixos foram: conhecer pessoas (2.41), 

redescobrir-me a mim mesmo (1.78), visitar locais familiares (2.39), visitar amigos e 

família (2.22) e estar junto da família (2.00), que obtiveram um grau de discordância 

por parte dos turistas inquiridos. No que respeita, em média, às respostas não concordo 

nem discordo, os resultados das variáveis indicam: encontrar emoções e excitação 

(2.58), experimentar novos estilos de vida (2.58), não fazer nada (2.99), sentir-me 

seguro e protegido (3.34), cenários deslumbrantes (2.55) e restaurantes baratos (2.58). 

Já no que respeita às opções que indicam concordância, os resultados, em média, 

indicam: ficar longe das exigências de casa (4.18), sentir-me em casa longe de casa 

(4.33), clima de confiança (4.49) e variedade de actividades para ver (3.89). As 

variáveis que obtiveram concordância total, em média, por parte dos inquiridos foram: 

experimentar gastronomias diferentes (4.74), visitar o máximo possível (4.82), 

segurança pessoal (4.77), cultura diferente (4.50), cidade histórica antiga (4.86) e 

limpeza (4.69) 
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Gráfico 20 - Output Spss da Motivação da visita a Guimarães 2012 

 

Fonte: Elaboração Própria 

V.2.2. SATISFAÇÃO DA VISITA A GUIMARÃES CEC 2012 

 No que refere às variáveis de satisfação da visita (ver quadro 6), verificam-se 

que os resultados obtidos dos inquiridos variam entre não concordo nem discordo a 

concordo totalmente. Verifica-se que as variáveis que obtiveram resposta não concordo 

nem discordo, em média, são: belas paisagens (2.85), muitas atracções turísticas (3.31), 

várias actividades culturais (3.37), interacção com outros turistas (2.90) e fáceis 

informações sobre Guimarães (2.75). No que respeita às variáveis que obtiveram como 

resposta concordo verifica-se, em média: clima agradável (3.65), cidade limpa e 

organizada (4.32), cidade tranquila (3.70), fáceis acessos (4.27), clima agradável (4.34) 

e preço vs qualidade adequado (4.49). A única variável a obter uma resposta, em média, 

de concordância total foi óptima gastronomia (4.51). 
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Gráfico 21 - Output Spss da satisfação da visita a Guimarães 2012 

 

Fonte: Elaboração Própria 

V.2.3. IMAGEM DE GUIMARÃES CEC 2012  

 As variáveis em estudo para a imagem do destino de Guimarães CEC 2012 (ver 

quadro 6) apresentam resultados diversos. Em média, os inquiridos não concordam com 

a variável variedade de fauna e flora (2.03), muitas oportunidades para aventureiros 

(1.93) e lugar tranquilo (2.47). Já no que refere a uma resposta não concordo nem 

discordo, verifica-se que, em média, os seguintes resultados: paisagens agradáveis 

(2.86), clima agradável (2.60) e variedade de locais para descansar (3.31). Em média, 

muitas atracções culturais (3.86) e actividades culturais interessantes (3.58) obtiveram 

uma nota de concordo e a variável povo hospitaleiro (4.59) teve cotação máxima, 

concordo totalmente. 
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Gráfico 22- Output Spss da Imagem da visita a Guimarães 2012 

 

Fonte: Elaboração Própria 

V.2.4. FONTES DE INFORMAÇÃO DE GUIMARÃES CEC 2012 

 O conceito fontes de informação de Guimarães CEC 2012, (ver quadro 6) 

embora não sendo uma variável em estudo, foi aplicado para cruzar os dados da 

satisfação, motivação a imagem. Neste sentido, os resultados obtidos, em média, com 

conotação discordo totalmente foram staff do hotel/restaurantes/rent-a-car (1.19) e 

postos de turismo (1.51). Já os resultados que obtiveram discordância, em média, foram 

nas variáveis: amigos e família (2.38), residentes que conheci/encontrei (1.81), 

publicidade tv/rádio (2.28), agencias de viagem/livros de viagem (1.86) e experiencias 

passadas (1.80). A variável que obteve uma conotação neutra foi, em média, fóruns da 

internet (2.92). 
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Gráfico 23 - Output Spss das Fontes de Informação de Guimarães CEC 2012  

 

Fonte: Elaboração Própria 

V.2.5. INTENÇÕES DE COMPORTAMENTO FUTURO  

 Este conceito, à semelhança do ponto anterior foi aplicado com a mesma 

intenção. Os resultados obtidos das variáveis em análise (ver quadro 6) indicam que, em 

média, discordam com a variável Guimarães será a minha primeira escolha na próxima 

oportunidade de viagem (2.18). No que refere à opção não concordo nem discordo 

verifica-se, em média, os seguintes resultados: qualidade geral de Guimarães é melhor 

como um destino turístico (3.33). As variáveis que, em média, obtiveram uma 

conotação concordo foram: gostei de ficar mais em Guimarães que outros destinos 

(3.58), se tiver oportunidade, pretendo continuar a visitar Guimarães (3.60) e adorei 

ficar em Guimarães (3.97). 
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Gráfico 24 - Output Spss das intenções de comportamento futuro 

 

Fonte: Elaboração Própria 

V.3. ANÁLISE DE REGRESSÃO LINEAR 

 Ao longo deste ponto será feita a análise de Regressão Linear entre as diferentes 

variáveis em estudo. Para obter uma melhor consolidação dos resultados aplicou-se a 

técnica de transformação das somas das médias às diferentes variáveis em estudo. Os 

outputs do Spss podem ser consultados no anexo 7. 

Testes de Regressão Linear 

 O quadro 6 expõe de forma sucinta os resultados dos vários dos 5 testes de 

regressão feitos.  

Cenário 1: A motivação tem efeito significativo nas variáveis imagem, satisfação, 

comportamento futuro e fontes de informação? 

Cenário 2: A imagem tem efeito significativo nas variáveis satisfação, comportamento 

futuro, fontes de informação e motivação? 
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Cenário 3: A satisfação tem efeito significativo nas variáveis comportamento futuro, 

fontes de informação, imagem e motivação? 

Cenário 4: O comportamento futuro tem efeito significativo nas variáveis fontes de 

informação, imagem motivação e satisfação? 

Cenário 5: As fontes de informação tem efeito significativo nas variáveis 

comportamento futuro, imagem, motivação e satisfação ? 

Quadro 6 - Resumo dos testes de regressão linear 

Variável 

Dependente 

Variável 

Independente 

P-value Coeficiente de 

Determinação (r
2
) 

Coeficiente de 

Correlação (r) 

P-value 

Teste F 

Motivação Imagem 

Satisfação 

Futuro 

Conhecimento 

0.000 

0.360 

0.442 

0.309 

0.907 

 
0.952 0.000 

Imagem Satisfação 

Futuro 

Conhecimento 

Motivação 

0.358 

0.402 

0.644 

0.360 

0.007 

 

0.082 

 

0.753 

 

Satisfação Futuro 

Conhecimento 

Motivação 

Imagem 

0.589 

0.064 

0.000 

0.358 

0.907 

 
0.952 

0.000 

 

Comportamento 

Futuro 

Conhecimento 

Motivação 

Imagem  

Satisfação 

0.193 

0.309 

0.644 

0.064 

0.027 0.201 0.021 

Fontes de 

Informação 

Motivação 

Imagem 

Satisfação 

Futuro 

0.442 

0.402 

0.589 

0.193 

0.013 0.113 0.458 

Fonte: Elaboração Própria 

 O quadro 6 representa o resumo dos modelos de regressão linear obtidos quando 

aplicados às diferentes variáveis em estudo. Na análise do mesmo, verifica-se que 

através dos coeficientes de correlação e determinação apenas as variáveis motivação e 
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satisfação obtêm valores satisfatórios. Vejamos, o coeficiente de correlação, é tanto 

melhor quanto mais se aproxima do valor 1, este coeficiente indica o grau de associação 

linear entre as variáveis X e Y, que aplicado ao caso em estudo, indica o grau de 

associação entre os cenários 1 e 3 anteriormente descritos. Por outro lado, o coeficiente 

de determinação indica o grau das variáveis explicativas para os cenários 1 e 3. 

 Para o cenário 1, verifica-se um coeficiente de correlação de 0.952 que 

demonstra uma relação linear quase perfeita entre a motivação e as variáveis satisfação, 

imagem, fontes de informação e comportamento futuro, que é apoiado pelo coeficiente 

de determinação que assume um valor de 0.906, isto é, 90.6% da variação da motivação 

é explicada pelas variáveis satisfação, imagem, fontes de informação e comportamento 

futuro. 

 Os valores dos coeficientes de correlação e determinação são os mesmos no 

cenário 3, indicando que as variáveis imagem, fontes de informação, comportamento 

futuro e satisfação estão fortemente relacionadas com a satisfação. 

 Estes resultados permitem-nos concluir que o modelo de regressão linear é 

altamente explicativo para as variáveis motivação e satisfação. Esta conclusão tem 

suporte na análise dos p-values do teste de regressão onde se pode ver que tanto no 

cenário 1 e 3 ambos assumem valores de 0.000, que quando comparados com o nível de 

significância de 0.05 conclui-se que estas variáveis têm influência significativa sobre as 

variáveis. Esta conclusão é suportada pelo teste F, que testa a significância da regressão 

e que para os cenários indicados, os p-value assumem valor de 0,000 que quando 

comparados com o nível de significância de 0,05 recaiam na mesma conclusão. 
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VI. CONCLUSÕES 

 Neste ponto são apresentadas as conclusões do estudo, nomeadamente é feita a 

discussão dos resultados, implicações e limitações do estudo. 

VI.1. DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 

 A estrutura descritiva dos dados permite-nos concluir que o perfil 

sociodemográfico predominante no que refere ao género é o sexo feminino, com uma 

faixa etária compreendida entre os 40-49 anos, originários de Portugal, casados, com 

ocupação profissional de quadro médio/superior, com rendimentos compreendidos entre 

os 1000€ e 2000€ e habilitações literárias ao nível da licenciatura. 

 A análise univariante das variáveis motivação, satisfação, imagem, 

comportamento futuro e fontes de informação permitiu concluir que: 

  Motivação da visita a Guimarães CEC 2012 indica que os atributos com melhor 

conotação, em média, são:  

 Experimentar gastronomias diferentes  

 Visitar o máximo possível 

 Segurança pessoal e cidade histórica antiga 

 Satisfação da visita a Guimarães CEC 2012 verifica-se que os atributos com 

melhor conotação, em média, são: 

 Preço vs qualidade adequado e 

 Óptima gastronomia 

 Imagem de Guimarães CEC 2012, verifica-se que o atributo que melhor 

conotação teve, em média foi:  

 Povo hospitaleiro 

 Fontes de informação de Guimarães CEC 2012 obtiveram resultados, em média, 

satisfatório no atributo: 

 Fóruns na Internet 

 Intenção de Comportamento Futuro permitiu concluir que o atributo com melhor 

conotação, em média, foi: 

 Adorei ficar em Guimarães 

 A análise de regressão linear foi aplicada à motivação, satisfação, imagem, 

intenções de comportamento futuro e fontes de informação e permitiu avaliar quais as 
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variáveis relacionadas entre si. Desta na análise concluiu-se que a motivação e 

satisfação estão fortemente relacionadas com as outras variáveis explicativas. 

 Os resultados descritos na análise dos dados indicam que o trabalho atingiu 

adequadamente os seus objectivos. Acredita-se que os resultados obtidos constituem 

informações relevantes para as entidades turísticas, na medida em que se verifica uma 

clarificação no conhecimento dos conceitos do turismo cultural e identificação do perfil 

do turista cultural assim como no conhecimento das variáveis de maior relevância neste 

estudo, a motivação e satisfação do turista.  Igualmente ficou claro, em relação aos 

dados do estudo que as variáveis motivação e satisfação têm forte influência na visita 

dos turistas presentes em Guimarães, e que factores como óptima gastronomia, cidade 

segura e um excelente nível de hospitalidade destacam-se como sendo as características 

específicas de maior relevância por parte dos turistas.  

VI.2 IMPLICAÇÕES 

 Reconhecendo a importância do turismo como um factor de desenvolvimento 

cultural e económico, o presente estudo pretendeu analisar em que medida a motivação, 

satisfação e imagem dos turistas presentes em Guimarães CEC 2012. 

 Avaliadas as variáveis em análise dos turistas presentes em Guimarães 

identificou-se os principais atributos da motivação e satisfação dos turistas. Foram 

também analisadas as questões do sector turístico cultural em Portugal, a 

contextualização da cidade ao tema Capital Europeia da Cultura. 

 A comunicação turística desempenha um papel importante no aumento da 

competitividade dos destinos turísticos. Possuir apenas recursos turísticos importantes 

não é o suficiente para atrair um número óptimo de turistas para um destino. A imagem 

e a atitude dos turistas face a um destino turístico parecem ser dois dos factores mais 

importantes responsáveis para a atracção maior ou menor de um determinado destino 

(Ahmed, 1996).  

 Os modelos de informação turística no que refere às variáveis motivação, 

satisfação e imagem existentes na literatura ofereceram uma visão ampla, na medida em 

que a consideram diversas teorias a aplicar. Por outro lado, a literatura relativa ao 

turismo cultural ainda é um pouco limitativa nas variáveis em estudo, uma vez que se 
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trata de um segmento do turismo ainda em emergência e começam a agora a ser 

construídos vários modelos e estudos relativos ao tema. 

 A análise dos dados recolhidos após aplicação de questionários aos visitantes 

permitiu esclarecer algumas percepções dos visitantes, dando indicadores 

esclarecedores no estudo em análise.  

 A definição do estudo permitiu obter uma visão mais abrangente e integrada da 

procura da satisfação e motivação turística, nomeadamente no que refere ao atributos 

com maior relevância, poderemos assumir que Guimarães é vista como sendo uma 

cidade com óptima gastronomia, segura e com um nível de hospitalidade excelente, 

mas, no que refere a intenções de comportamento futuro verifica-se uma discordância 

em Guimarães ser a primeira escolha na próxima oportunidade de viagem assim como 

poucas oportunidades para aventureiros. 

 Em linha com o exposto, será pertinente uma análise, estudo e tratamento de 

novas variáveis com o objectivo de detectar quais as lacunas existentes. Perceber a 

envolvência da cidade com os turistas. Captar a atenção dos habitantes da cidade, das 

entidades envolventes com o sector do turismo a fim de se poderem contrariar este tipo 

de opiniões e transformar Guimarães numa cidade com actividades diferentes e 

apelativas, transformando assim Guimarães numa cidade mais atractiva. 

VI.3 LIMITAÇÕES E FUTURAS LINHAS DE INVESTIGAÇÃO 

 Existem algumas limitações que devem ser consideradas neste estudo. Assim, 

encontramo-nos perante um modelo pouco desenvolvido em termos teóricos, sobretudo 

no que respeita à satisfação e motivação da visita. 

 Uma segunda limitação está relacionada com o número de questionários 

realizados. Uma amostra superior poderia, possivelmente, levar a uma melhor 

contrastação empírica do modelo e nomeadamente dividir a amostra e diferenciando o 

comportamento de turistas estrangeiros e nacionais. Ainda relacionada com o 

questionário surge uma outra limitação, o facto daquele instrumento de medida poder 

criar uma variância que poderá ter sobrevalorizado as relações entre os constructos. Isto 

poderia ser particularmente ameaçador se os respondentes estivessem a par da 

importância e interesse do trabalho desenvolvido. Contudo, os turistas não foram 

totalmente informados sobre o objectivo específico do estudo, e todos os itens dos 
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constructos foram separados e misturados com outros itens menos relevantes para que 

os respondentes não tivessem condições de detectar quais os itens realmente relevantes 

e a sua influência nos outros constructos. 

 A terceira limitação pode estar relacionada com o facto de o estudo ter sido 

unicamente levado a cabo aquando as cerimónias de encerramento da Capital Europeia 

da Cultura, o que poderá limitar a generalização dos resultados até certo ponto.  

O modelo empírico apresentado neste trabalho poderá ser aplicado a outros 

tipos de segmentos na mesma cidade. De forma a estabelecer a generalização dos 

dados, outras amostras noutros contextos de mercados são igualmente sugeridas. 

Finalmente, seria necessária mais investigação para analisar os antecedentes da escolha 

da motivação, satisfação e imagem. Assim, sugere-se a análise de outros constructos 

associados, tais como: atractividade, percepção, fontes de informação e performance 

dos serviços. 
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Anexo I- Calendário Cultural de Guimarães CEC 2012 
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Anexo II - Medidas univariantes das Variáveis 

Motivação 

da visita a 

Guimarães CEC 

2012 

 

Variáveis 
 

Média 

 

Mediana 

 

Moda 

 

Mín. 

 

Máx. 

 

Percentis 

      25 50 75 

Conhecer Pessoas 2.41 2.00 2 2 4 2.00 2.00 3.00 

Encontrar emoções e excitação 2.58 3.00 3 2 4 2.00 3.00 3.00 

Redescobrir-me a mim mesmo 1.71 2.00 2 1 3 1.00 2.00 2.00 

Experimentar novos estilos de vida 2.58 2.00 2 2 4 2.00 2.00 3.00 

Experimentar gastronomias diferentes 4.74 5.00 5 4 5 4.00 5.00 5.00 

Não fazer nada 2.99 3.00 3 1 5 2.00 3.00 4.00 

Visitar locais familiares 2.39 2.00 2 1 4 2.00 2.00 3.00 

Visitar amigos e parentes 2.22 2.00 2 1 4 2.00 2.00 3.00 

Estar junto da família 2.00 2.00 2 1 3 1.00 2.00 3.00 

Ficar longe das exigências de casa 4.18 4.00 4 3 5 4.00 4.00 5.00 

Sentir-me seguro e protegido 3.34 3.00 3 2 5 3.00 3.00 4.00 

Sentir-me em casa longe de casa 4.33 4.00 4 3 5 4.00 4.00 5.00 

Visitar o máximo possível 4.82 5.00 5 4 5 5.00 5.00 5.00 

Variedade de actividades para ver 3.89 4.00 4 2 5 3.00 4.00 4.00 

Clima de confiança 4.49 5.00 4 2 5 3.00 4.00 4.00 

Segurança pessoal 4.77 5.00 5 4 5 5.00 5.00 5.00 

Cenários deslumbrantes 2.55 3.00 3 2 3 2.00 3.00 3.00 
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Restaurantes baratos 2.58 3.00 3 1 3 2.00 3.00 3.00 

Cultura diferente 4.50 5.00 5 3 5 4.00 5.00 5.00 

Cidade histórica antiga 4.86 5.00 5 4 5 5.00 5.00 5.00 

Limpeza 4.69 5.00 5 4 5 4.00 5.00 5.00 

Satisfação  

da visita a 

Guimarães CEC 

2012 

 

Variáveis 

 

Média 

 

Mediana 

 

Moda 

 

Mín. 

 

Máx. 

 

Percentis 

      25 50 75 

Clima Agradável 3.65 4.00 3 3 5 3.00 4.00 4.00 

Cidade limpa e organizada 4.32 4.00 4 4 5 4.00 4.00 5.00 

Belas paisagens 2.85 3.00 3 2 4 3.00 3.00 3.00 

Cidade Tranquila 3.70 4.00 4 2 4 3.00 4.00 4.00 

Muitas atracções Turisticas 3.31 3.00 3 2 5 3.00 3.00 4.00 

Várias actividades culturais 3.37 3.00 3 2 4 3.00 3.00 4.00 

Interacção com outros turistas 2.90 3.00 3 2 3 3.00 3.00 3.00 

Fáceis acessos 4.27 4.00 5 2 5 4.00 4.00 5.00 

Fáceis informações sobre Guimarães  2.75 3.00 3 1 4 2.00 3.00 3.00 

Óptima gastronomia 4.51 5.00 5 3 5 4.00 5.00 5.00 

Estilo de vida agradável 4.34 4.00 5 2 5 4.00 4.00 5.00 

Preço vs qualidade adequado 4.49 4.00 4 4 5 4.00 4.00 5.00 

Imagem de  

Guimarães CEC 

2012 

Variáveis Média Mediana Moda Mín. Máx. Percentis 

      25 50 75 

Variedade de fauna e flora 2.03 2.00 2 1 3 2.00 2.00 2.00 
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Paisagens agradáveis 2.86 3.00 3 2 4 2.00 3.00 3.00 

Clima agradável 2.60 2.50 2 1 4 2.00 2.50 3.00 

Povo hospitaleiro 4.59 5.00 5 3 5 4.00 5.00 5.00 

Muitas oportunidades para os aventureiros 1.93 2.00 2 1 3 1.00 2.00 3.00 

Lugar tranquilo 2.47 2.00 2 2 4 2.00 2.00 3.00 

Variedade de locais para descansar 3.31 3.00 3 3 4 3.00 3.00 4.00 

Muitas atracções culturais 3.86 4.00 4 3 5 3.00 4.00 4.00 

Actividades culturais interessantes 3.58 4.00 4 2 5 3.00 4.00 4.00 

Fontes de 

informação de 

Guimarães CEC 

2012 

Variáveis Média Mediana Moda Mín. Máx. Percentis 

      25 5 75 

Amigos e Família 2.38 2.00 2 1 4 2.00 2.00 3.00 

Staff do hotel/restaurantes/rent-a-car 1.19 1.00 1 1 2 1.00 1.00 1.00 

Residentes que conheci/encontrei 1.81 2.00 2 1 4 1.00 2.00 2.00 

Publicidade TV/Rádio 2.28 2.00 1 1 4 1.00 2.00 3.00 

Brochuras/Flyers 1.35 1.00 1 1 2 1.00 1.00 2.00 

Postos de turismo 1.51 1.00 1 1 4 1.00 1.00 2.00 

Fóruns da internet 2.92 3.00 3 2 4 3.00 3.00 3.00 

Agências de viagem/livros de viagem 1.86 2.00 2 1 4 1.00 2.00 2.00 

Experiências passadas 1.80 2.00 2 1 4 1.00 2.00 2.00 

Intenções de  

comportamento 

Variáveis Média Mediana Moda Mín. Máx. Percentis 

      25 50 75 
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futuro Fornece qualidade de serviço sup. quando comparado com outro 

destino 

3.86 4.00 4 2 5 3.00 4.00 4.00 

Qualidade geral de Guimarães é melhor como um destino turístico 3.33 3.00 3 2 5 3.00 3.00 5.00 

Guimarães tem mais benefícios quando comparado com outros locais 3.98 4.00 4 2 5 4.00 4.00 5.00 

Adorei ficar em Guimarães 3.97 4.00 4 2 5 3.00 4.00 5.00 

Gostei de Ficar mais em Guimarães que outros destinos 3.58 3.00 3 2 5 3.00 3.00 4.00 

Se tiver oportunidade, pretendo continuar a visitar Guimarães 3.60 3.00 3 2 5 3.00 3.00 4.00 

Guimarães será a minha primeira escolha na próxima oportunidade de 

viagem 

2.18 2.00 2 1 5 1.00 2.00 3.00 

Fonte: Elaboração Própria 
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Anexo III - Questionário em Português
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Anexo IV - Questionário em Espanhol
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Anexo V - Questionário em Francês
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Anexo VI - Questionário em inglês
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Anexo VII - Outputs spss Análise de Regressão Linear 

 Motivação 

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,952
a
 ,907 ,905 ,05790 

a. Predictors: (Constant), Comportamento_futuro, Imagem, Fontes_de_Informação, Satisfação 

 

ANOVA
b
 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 9,135 4 2,284 681,120 ,000
a
 

Residual ,942 281 ,003   

Total 10,077 285    

a. Predictors: (Constant), Comportamento_futuro, Imagem, Fontes_de_Informação, Satisfação 

b. Dependent Variable: Motivação 

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B 

Std. 

Error Beta 

1 (Constant) ,319 ,090  3,542 ,000 

Satisfação ,940 ,018 ,955 51,498 ,000 

Imagem -,014 ,015 -,017 -,917 ,360 

Fontes_de_Informação -,009 ,012 -,014 -,769 ,442 

Comportamento_futuro -,011 ,011 -,019 -1,019 ,309 

a. Dependent Variable: Motivação 

 

 Imagem 

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,082
a
 ,007 -,007 ,22310 

a. Predictors: (Constant), Motivação, Fontes_de_Informação, Comportamento_futuro, Satisfação 
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ANOVA
b
 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression ,095 4 ,024 ,477 ,753
a
 

Residual 13,986 281 ,050   

Total 14,081 285    

a. Predictors: (Constant), Motivação, Fontes_de_Informação, Comportamento_futuro, Satisfação 

b. Dependent Variable: Imagem 

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B 

Std. 

Error Beta 

1 (Constant) 3,033 ,305  9,949 ,000 

Satisfação ,209 ,227 ,180 ,921 ,358 

Fontes_de_Informação -,039 ,046 -,050 -,838 ,402 

Comportamento_futuro ,020 ,043 ,028 ,462 ,644 

Motivação -,211 ,230 -,178 -,917 ,360 

a. Dependent Variable: Imagem 

 

 Satisfação 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,952
a
 ,907 ,906 ,05859 

a. Predictors: (Constant), Imagem, Motivação, Fontes_de_Informação, 

Comportamento_futuro 

 

ANOVA
b
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 9,434 4 2,358 686,918 ,000
a
 

Residual ,965 281 ,003   

Total 10,398 285    

a. Predictors: (Constant), Imagem, Motivação, Fontes_de_Informação, Comportamento_futuro 

b. Dependent Variable: Satisfação 
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Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,016 ,093  ,169 ,866 

Fontes_de_Informação ,007 ,012 ,010 ,541 ,589 

Comportamento_futuro ,021 ,011 ,034 1,858 ,064 

Motivação ,962 ,019 ,947 51,498 ,000 

Imagem ,014 ,016 ,017 ,921 ,358 

a. Dependent Variable: Satisfação 

 

 Comportamento Futuro 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,201
a
 ,040 ,027 ,30873 

a. Predictors: (Constant), Satisfação, Imagem, Fontes_de_Informação, 

Motivação 

 

ANOVA
b
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1,125 4 ,281 2,952 ,021
a
 

Residual 26,782 281 ,095   

Total 27,908 285    

a. Predictors: (Constant), Satisfação, Imagem, Fontes_de_Informação, Motivação 

b. Dependent Variable: Comportamento_futuro 

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2,588 ,466  5,559 ,000 

Fontes_de_Informação -,084 ,064 -,077 -1,306 ,193 

Motivação -,324 ,317 -,194 -1,019 ,309 

Imagem ,038 ,083 ,027 ,462 ,644 

Satisfação ,580 ,312 ,354 1,858 ,064 
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Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,201
a
 ,040 ,027 ,30873 

a. Dependent Variable: Comportamento_futuro 

 

 Fontes de Informação 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,113
a
 ,013 -,001 ,28685 

a. Predictors: (Constant), Comportamento_futuro, Imagem, Motivação, 

Satisfação 

 

ANOVA
b
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression ,300 4 ,075 ,911 ,458
a
 

Residual 23,122 281 ,082   

Total 23,422 285    

a. Predictors: (Constant), Comportamento_futuro, Imagem, Motivação, Satisfação 

b. Dependent Variable: Fontes_de_Informação 

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2,601 ,429  6,069 ,000 

Motivação -,227 ,295 -,149 -,769 ,442 

Imagem -,064 ,077 -,050 -,838 ,402 

Satisfação ,158 ,292 ,105 ,541 ,589 

Comportamento_futuro -,072 ,055 -,079 -1,306 ,193 

a. Dependent Variable: Fontes_de_Informação 

 

 


