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Resumo

Esta dissertacdo caracteriza-se como sendo um estudo inserido no tema
Guimarédes 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 analise cuidada do tema em estudo. Assim, e dado a crescente evolucdo do
turismo cultural, o principal objectivo deste estudo é compreender as imagens do
destino, satisfacdo e motivacdo dos turistas presentes em Guimardes 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 énfase
perante os turistas que cada vez mais exigentes que procuram experiéncias diferentes e
Unicas. Verifica-se que nos ultimos anos ha uma emergéncia para 0 consumo nesta area

dos servigos.

Para que se possam tirar conclusbes praticas, foi realizado um questionario
presencial a turistas presentes em Guimardes. Os dados foram analisados e extraidos
pelo SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), por meio de ferramentas

descritivas, analises univariantes e analise de regressao linear.

No final foram apresentadas conclusdes dos dados onde se verificou que as variaveis
motivacao e satisfacdo dos turistas presentes em Guimardes Capital Europeia da Cultura
2012 sdo as variaveis que mais influenciam a visita e que portanto mereceram uma

analise mais cuidada das mesmas.

Palavras-chave: Turismo Cultural, Motivacdo, Satisfacdo, Imagem, Guimardes Capital
Europeia da Cultura 2012.



Abstract

This work is characterized as being inserted in a study topic Guimaraes 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 Guimardes 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 unigue.
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 Guimardes. 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 Guimaraes 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, Guimardes 2012

European Capital of Culture.
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INTRODUCAO

O turismo é uma actividade que, para além dos prestadores e receptores dos
servigos turisticos, mobiliza a globalidade de um esboco humano e geogréfico.
Actualmente, o sector do turismo oferece uma variedade muito alargada de servicos

com vista a cativar diversos pablicos.

Sendo o turismo uma actividade geradora de receita ndo s6 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 areas que tem suscitado o interesse por parte dos
turistas que cada vez mais exigentes procuram experiéncias marcantes. Esta expansao é
notada pelo aumento de visitantes em locais historicos, sitios arqueoldgicos, museus e
outros locais, para participar e experimentar rituais, festividades tradicionais.

Estudos revelam que estes factores podem trazer beneficios para os moradores
que partilham dessa cultura, bem como daqueles que a visitam (Besculides, Lee, &
Peter, 2002).

Os turistas culturais sdo na verdade altamente selectivos no consumo de recursos
patrimoniais considerando na maioria dos casos 0s patrimdnios tradicionais uma mais-
valia perante patrimoénios actuais, procuram a historia e o mistério que envolve cada

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

O consumo de cultura € utilizado na maioria das vezes como um meio
econdmico de regeneracdo, de onde advém a criacdo de equipamentos culturais para
atrair investimento estrangeiro nas cidades europeias. E importante na base da oferta
cultural impulsionar o desenvolvimento de atracGes locais através de eventos, festivais,

servigos culturais publicos promovidos pelo turismo da regido.

Fazendo uma analise global do sector do turismo, percebe-se que € um mercado
muito vasto, com muita oferta e especificamente no sector da cultura existe uma
necessidade reforcada de ser diferenciador, uma vez que se trata de adquirentes mais
selectivos e exigentes. O principal objectivo desta dissertagdo de mestrado foca-se,
essencialmente, em avaliar as motivacdes e satisfacdo dos turistas em Guimaraes

Capital Europeia da Cultura 2012.
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No ambito da investigacdo deste dissertacdo, esta visa atingir os seguintes
objectivos:

v Avaliar se as expectativas da motivacdo influenciam positivamente a imagem do

destino;
v"Identificar se a motivagdo do turista esta relacionada com a imagem do destino;
v Avaliar se a imagem pré-concebida do destino influéncia a satisfacao do turista;

v Analisar se o nivel de satisfacdo do turista influencia a intencdo de voltar

13



1. PERTINENCIA DO ESTUDO

A globalizagéo pressupde a actualizagdo dos novos tempos. O sector do turismo
deve estar preparado para acompanhar a evolucdo da competitividade entre as ofertas e

os destinos turisticos.

A discusséo do tema surge com o crescimento da area do turismo de patriménio
onde se insere o turismo cultural. Turistas culturais sdo indicados como sendo muito
selectivos uma vez que procuram sensacfes Unicas atraves das tradi¢cGes da regido,

historias e herancas dos locais que visitam (Kuvan & Perran, 2005).

J& 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 econdémico de regeneracdo e a criacdo 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
atraccdes do patrimonio, fazer uma analise de quem consome e a forma como sédo

consumidas as atrac¢des do patrimonio.

A exploracdo do patriménio por parte das entidades turisticas deve procurar um
equilibrio entre o socioeconémico e o patriménio cultural. E necessaria uma sinergia de
comunicacdo entre as entidades prestadoras de produtos turisticos e a cidade destino

para patriménio cultural (Russo & Borg, 2002).
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2.0PCOES METODOLOGICAS

A metodologia seguida neste projecto consistiu numa revisdo de literatura sobre
0 tema em estudo. Numa perspectiva da analise do tema em geral, a consulta foi
essencialmente em sites onde se encontram informagdes Uteis relativas ao sector do
turismo, onde foram aproveitados essencialmente dados do Instituto Nacional de
Estatistica (INE), do Turismo de Portugal (TP), e Camara Municipal de Guimardes
(CMG).

No que refere aos conceitos teoricos, turismo cultural, motivacédo, satisfacéo e
imagem, foi feita uma consulta na base de dados da sciencedirec.com onde foram
consultados vérios artigos cientificos sobre o tema, assim como a analise de artigos em
revistas cientificas, livros e documentos on-line. Esta abordagem teorica é essencial

para a consecucao dos objectivos deste projecto.

Como ja& mencionado anteriormente, o objectivo principal deste projecto é
perceber a motivacdo e satisfacdo dos turistas presentes em Guimarées Capital Europeia
da Cultura 2012, tendo em conta as fontes de informacdo escolhidas. Os objectivos

referidos leva-nos a percorrer alguns passos:

v" Investigar as dimensdes relevantes da motivacéo turistica;
v" Investigar as dimensdes relevantes da imagem do destino;
v Investigar as dimens0es relevantes da satisfacdo da visita;
v" Resumir os estudos relativos as principais fontes de informacdo internas e

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

No capitulo I comecdmos por descrever o sector turistico portugués, centrando a nossa
abordagem na actividade turistica, no que refere a entrada de turistas em Portugal, indicadores
econdémicos, motivos da viagem e dormidas, assim como fazer um retrato da evolucdo das
viagens Touring e gasto médio dos turistas.

O capitulo 1l é dedicado a Guimardes CEC 2012, comecando por fazendo uma anélise
das Capitais Europeias da Cultura e da cidade de Guimardes no que refere ao seu contexto s6cio
demogréafico, empresarial, programacdo da CEC 2012, evolucdo da oferta e da procura assim
como uma anélise ao impacto mediatico.

O capitulo Il refere-se a revisdo da literatura. Sdo analisadas as principais tematicas dos
temas em estudo Turismo Cultural, mais especificamente motivacéo, satisfacdo e imagem do
destino através da analise de modelos empiricos.

O capitulo IV aborda a metodologia utilizada neste estudo, nomeadamente o desenho do
questionario, descricio e populacio e amostra seleccionadas. E descrito o processo de recolha e
tratamento de dados e é feito um breve perfil da amostra seleccionada.

Os resultados apresentados no capitulo V, onde é contrastado o modelo conceptual com
uma metodologia de equacGes estruturais. Para tal é feita uma analise univariante dos dados,
analise bivariante e analise de regressdo linear.

No capitulo final (V1) das conclusBes faremos um resumo dos principais resultados do
estudo, bem como suas implicagOes. Serdo feitas, igualmente, referencias as limitagdes do
estudo e futuras linhas de investigagao.

A estrutura da investigacgao é resumida no quadro seguinte (Figura 1).
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Figura 1- Estrutura da Investigacdo
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Fonte: Elaboracdo Prépria

17



CAPITULO I. O TURISMO EM PORTUGAL

Como j& mencionado anteriormente, o sector do turismo é uma actividade
econdmica de grande relevancia. No caso de Portugal, este sector tem uma importancia
muito significativa na economia, uma vez que a oferta de produtos turisticos de norte a

sul do pais € muito vasta e recheada de diferentes ofertas e varias formas de turismo.

No subponto I.1. O Sector do Turismo em Portugal pretende-se fazer uma
analise ao sector turistico portugués através da andlise de dados estatisticos do INE
(Instituto Nacional de Estatistica) e da OMT (Organizacdo Mundial do Turismo)
referentes a dados de 2011 e 2012.

No subponto 1.2. Indicadores do Turismo Cultural pretende-se fazer uma anélise
do Turismo Cultural em Portugal através da andlise de dados estatisticos do INE e de
um estudo da THR (Asesoresen Turismo Hoteleria y Recreacion, S.A.), para o Turismo
de Portugal sobre os 10 Produtos estratégicos para o desenvolvimento do turismo em
Portugal.

.1. O SECTOR DO TURISMO EM PORTUGAL

O turismo em Portugal tem uma relevante importancia para economia
portuguesa. Trata-se ndo s6 de um sector capaz de gerar emprego, mas também porque
apresenta uma vasta diversidade de oferta turistica e no que refere ao turismo cultural,

podemos encontra-los de norte a sul do pais.

Fazendo uma analise dos dados estatisticos do INE verifica-se que, segundo 0s
dados fornecidos pela OMT em 2012, existe um acréscimo das chegadas de turistas
internacionais representando 1035.6 milhGes de turistas, correspondendo a um aumento

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

unidade: milhdes

Regiido 2008 2009 2010 201 2012 (Po)
Mundo 918.8 882,2 938,9 995.9 1035,6
Europa 4873 4616 4747 569 5344
Asia ePacifico B4,1 B11 2044 2182 2336
Ameéricas #e,9 108 o7 66,5 B30
Africa 445 459 497 494 526
Médio Oriente 56,0 528 604 549 52,0

Fonte: INE

Por outro lado verifica-se que o saldo da balanga turistica 2012 apresenta
resultados positivos e que no caso de Portugal, mantém a 6 posi¢cdo como comprova o
Gréafico 2.No que refere aos saldos mais elevados da balanca turistica, esta apresenta
uma evolugdo de mais 9.6% face ao ano anterior que corresponde a 5.7 milhdes de

euros.
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Grafico 2- Balanca Turistica dos paises da Unido Europeia, 2012
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A dificil conjuntura econdémica que Portugal atravessa demonstra que houve
uma contrac¢do do PIB em 2012 de cerca de 3.2% face a uma redugdo 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 niveis muito baixos dos
consumidores e empresas.

Apesar de toda a contraccdo existente em 2012, verifica-se que as receitas
mantém-se em crescimento, 8606 milhdes de euros correspondendo a 5.6%, como se
verifica no Gréfico 3.

Gréfico 3- Balanca de pagamentos de Portugal da rubrica Viagens e Turismo, 2008-2012
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Em 2012 cerca de 4,0 milhdes de residentes em Portugal realizaram pelo menos
uma deslocacdo turistica. O primeiro motivo para a deslocacdo turistica foi “Lazer,
recreio ou férias” correspondendo a 2,7 milhdes de individuos seguindo-se 2,0 milhGes
de individuos que realizaram deslocacdes turisticas com o motivo de “Visita a familia
ou amigos”. Outro motivo significativo foi apontado como sendo deslocacdes

“profissionais ou de negdcios” correspondendo a cerca de 441,2 milhGes de individuos.

O grafico abaixo demonstra a viagens turisticas realizadas por residentes em
Portugal num total de 17,1 milhGes de viagens turisticas. O principal motivo das viagens
turistas ¢ “Visita a familiares e amigos” que corresponde a 7,9 milhGes de viagens
(46%), sequindo-se “Lazer, recreio e férias” que corresponde a 7,2 milhdes de viagens

(42.1%).

Grafico 4- Reparticdo das viagens, segundo os principais motivos, 2012
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A oferta e o alojamento acompanham as tendéncias do mercado verificando-se
um aumento face aos anos anteriores. Em 2012 verificou-se um aumento do nimero de
hoteis face ao ano anterior, destacando-se os de 2 e 3 estrelas, que em conjunto

corresponde a mais 33% relativamente a 2011.

As regibes com maior oferta turistica no que refere ao niumero 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 numero de camas com 36% do
total, sequindo-se Lisboa com 18,8% e posteriormente o Norte com 14,1% e o Centro
com 14,0%.

Fazendo uma andlise dos hospedes segundo o pais de origem verifica-se um
acréscimo de 4,8% face a 2011 correspondendo a cerca de 27.3 milhGes de turistas,
onde se pode verificar a sua origem no Grafico 5.

Gréafico 5 -Dormidas segundo o pais de origem
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.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 participacdo em experiéncias

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

Em 2006, a Asesoresen Turismo Hoteleria y Recreacion (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 Paisagistico, um dos produtos estrategicos identificados no estudo.

O mercado do sector Touring define-se pela vontade de descobrir, conhecer e
explorar os atractivos da regido. O estudo, em 2006, indica que este segmento
corresponde a 44 milhGes de viagens de uma ou mais noites de duragédo, 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)

Gréafico 6 - Evolucdo do volume de viagens Touring, 1997-2004

Fonte: European Travel Monitor

Verifica-se também que o tempo médio de estadia neste tipo de viagens € de 4
noites, e o gasto varia de acordo com o contetdo e a forma como se realiza a viagem.
Vejamos 0 quadro Quadro 2 abaixo, que apresenta uma estimativa de uma viagem tour
com um circuito realizado de maneira independente, em veiculo particular, com um
percurso médio de 200 Km/dia para duas pessoas, alojamento de categoria média e

pequeno-almoco incluido.

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

standard
Combustivel 25
Alojamento 50
Comidas 20
Diversos 15

(compras,
entradas em

atracgoes, etc.)
Total 110

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 andlise desta definicédo verifica-se que Portugal é o pais ideal para
quem procura este tipo de turismo. Vejamos que, estamos rodeados de tradigOes,
museus, monumentos histéricos, gastronomia que fazem as delicias dos turistas. Somos
um povo genuino e orgulhamo-nos disso. Os nossos antepassados deixaram marcas bem
fortes que fizeram do povo portugués um povo diferenciador, mesmo quando se trata de

um pais & beira-mar plantado no canto da Europa.

24



CAPITULO Il. GUIMARAES CAPITAL EUROPEIA DA
CULTURA 2012

As primeiras edigdes de Capital Europeia da Cultura, em 1985, eram apenas
festivais de arte, centradas em manifestaces culturais, muito direccionadas apenas para
publicos elitistas. Desde 0 ano de 2000, as Capitais Europeias da Cultura emergem com

iniciativas mais ambiciosas.

No subponto I1.1 A Cidade de Guimaraes faz-se uma anélise ao enquadramento
socio demografico da cidade seguida de uma apresentacdo do contexto empresarial e

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

O subponto 1.2 As Capitais Europeias da Cultura faz referéncia a historia,

candidatura e objectivos da mesma.

No terceiro subponto 11.3 CEC Guimardes 2012: Organizacdo e Programa sao
analisadas questdes relativas a organizacdo e programacdo da mesma, onde se faz uma

descricdo dos principios fundamentais em torno de Guimaraes CEC 2012.

O ponto 1.4 Evolugdo da oferta e da procura turistica: evolucdo é feita

referéncia a evolucdo da oferta e procura turista na cidade de Guimaraes.

O ultimo subponto do capitulo 11.5 Impacto Mediatico é dedicado ao tema da
comunicacdo social onde é feita a analise do impacto mediatico de Guimardes CEC

2012 na comunicacao social.

11.1. A CIDADE DE GUIMARAES

Guimaraes foi elevada a cidade no ano de 1853. O concelho conta com uma area
de 241,05 km?, situa-se no distrito de Braga na regi&o Norte de Portugal. Reparte-se por

20 freguesias com uma populagdo de 158.000 habitantes.

As varia¢fes no nimero de habitantes do concelho tém sido visiveis ao longo
dos anos. Apds um crescimento gradual entre a década de 1980 e 1990, no inicio 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 estatisticas dos Censos de 2011 indicam que a década entre 2001 e 2011 foi
de estabilizacdo para o concelho, apontando um decréscimo da populacao residente de
3% nas faixas etarias de 0-14,15-24 e 65 ou mais e um aumento de 3% entre a faixa
etaria dos 25-64 anos no ano 2011 quando comparado com 2001. Por outro lado, as
mesmas estatisticas indicam que em 2011, 32% dos residentes do concelho possuia
escolaridade ao nivel do 1° Ciclo, 12% ao nivel do 2°cilo, 16% ao nivel do 3° ciclo 15%
ao nivel secundéario, 14% ao nivel da licenciatura e uma taxa de analfabetismo de 5%,
acompanhando assim a estatisticas nacionais (Instituto Nacional de Estatistica, 2009-
2012).

Guimarées encontra-se inserida numa regido dinamica e empreendedora, com
uma vasta tradicdo industrial e exportadora. Em 2010, o tecido empresarial de
Guimardes era composto aproximadamente por 14.000 empresas, responsaveis por
cerca de 3.737 milhGes de euros de volume de negdcios. Cerca de 92% das entidades
empresariais era constituida por micro, pequenas e médias empresas e tinham menos de
10 trabalhadores (C.M. Guimaraes).

Guimardes é uma cidade de tradi¢Ges culturais de longa data, que se manifestam
ndo sO através da dimensdo popular, expressa por exemplo, através das Festas
Gualtarianas ou Nicolinas, mas também com uma versdo mais instruida onde se
destacam o Cineclube de Guimaraes, o Museu da Sociedade Martins Sarmento e 0
Festival de Jazz. A distincdo para o Centro Cultural Vila Flor que apresenta uma

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

O valor patrimonial, as actividades culturais e a marca identitaria de Guimardes
como “ber¢o da nacdo”, a riqueza do seu patrimonio historico e cultural foi declarado
em 2001 pela UNESCO ao considerar Patrimonio Mundial o seu centro histérico que

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

No que refere as despesas em cultura e desporto efectuadas pela Céamara
Municipal de Guimardes 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
0 patrimonio cultural, a fomentar publicacbes e a realizacdo de actividades

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

Dominio Cultural // Cultural domain Despesas efectuadas // Expenditures
(x 1000 €)

Patrimonio cultural // Cultural heritage 749
Publicagdes e literatura // Publishing and literature 6614
Musica // Music 42,0
Artes cénicas // Theatre 0,0
Atividades socioculturais // Sociocultural activities 6324
Recintos Culturais // Cultural spaces 0,1
Jogos e desportos // Sports and games 6.573,0
Fonte: C. M. G.

Guimardes 2012 foi interpretada como uma oportunidade para promover a
reconversdo do tecido econdmico, assente na criatividade e na inovacgdo através da
criacdo de emprego qualificado através do desenvolvimento de industrias culturais e

criativas.

I1.2. AS CAPITAIS EUROPEIAS DA CULTURA

A CEC é um dos eventos mais significativos para apoiar e desenvolver
processos culturais direccionados para a mudanga social e econdmica. E mais
questionavel, no entanto, em que medida a CEC funciona como um local de processos
baseados em desenvolvimentos culturais levando a uma maior sustentabilidade atraveés,
de por exemplo, economia, condi¢BGes sociais, infra-estruturas urbanas, dinamicas

interculturais ou ecossistemas (Koefoed, 2013).

A iniciativa da realizacdo de Capitais Europeias da Cultura foi langada em
Atenas, em 1985. Inicialmente, os objectivos eram puramente culturais, entendia-se que
0 objectivo era divulgar as cidades junto dos cidaddos europeus. Com o evoluir dos

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

O ponto de viragem aconteceu em Glasgow, em 1990, que ao contrario das
cidades anteriores (Florenca, Amesterdao, Berlim e Paris), ndo era um destino cultural
por exceléncia na Europa. Neste sentido, a partir de 1996, a designacdo passou a incluir
cidades nédo s6 de Estados Membros da Unido como também de outros paises europeus,
desde que respeitassem 0s principios 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 séo abertas anualmente, pela Comisséo Europeia, e a
escolha fica a cargo de um jari composto por sete individualidades independentes a
quem cumpre elaborar um relatorio sobre as candidaturas apresentadas, cabendo a

deliberacédo final ao Conselho do Parlamento Europeu.

O objectivo das CEC ¢, primordialmente, sobre a criagdo 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 tipico da CEC visa construir ndo apenas o locar a atingir, Massumi (2002),
mas também um refor¢o “virtual” do valor da marca para o titulo da cidade (Lash &
Lory, 2006).

Desde 1985, as cidades tém como objectivo aumentar o nimero de visitantes,
ndo s6 no ano do titulo, mas também nas consequentes (Palmer, Richards, & Diane,
2012). Este processo implica um forte esforco da marca em volta do valor cultural da
cidade no ano do titulo, por exemplo, Turku esta “pegando fogo” em 2011, Guimaraes
2012 ¢é rodeado de coragdes que “rotulo” do berco de Portugal. A marca visa criar

caracteristicas, historias marcantes em volta da marca da cidade titulo (Rehn, 2011).

11.3. CEC GUIMARAES 2012: ORGANIZACAO E PROGRAMA

O relatdrio executivo: impactos, economicos e sociais (Universidade do Minho,

2013) apresentam os seguintes dados.

A candidatura da cidade de Guimardes a CEC iniciou-se em Outubro de 2006 e
foi concluida formalmente em 2009. Nesse ano, conjuntamente com a cidade Eslovena
de Maribor, o Conselho de Ministros do Parlamento Europeu designou Guimaraes como

uma das Capitais Europeias da Cultura.

Para a implementacdo do programa Guimardes 2012 foi constituida por lei,
Decreto-Lei n.° 202/2009 de 28 de Agosto, a FCG (Fundacdo Cidade de Guimaraes).

A FCG nasceu com uma estrutura de governagdo que centralizava as
competéncias de gestdo, planeamento, controlo e que externaliza as competéncias de
execucdo, recorrendo, nomeadamente, ao outsourcing e a realizacdo de parcerias para

assegurar o desenvolvimento das actividades permitindo:

v" Uma maior flexibilidade na adequagdo da estrutura a diversidade de eventos e

actividades em desenvolvimento;
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v' Um integragdo nos projectos da comunidade local, tanto ao nivel dos agentes
culturais como das empresas, instituicdes publicas e da populacdo em geral;

v" A potenciacdo do desenvolvimento de empresas no sector cultural na regido;

v" A contratacdo das empresas que tenham uma visao internacional e voltada para o
futuro;

v' A contratacdo de especialistas para as diversas valéncias do projecto e a
obtencdo de mais-valias pelo acesso a um know-how actualizado;

v" O desenvolvimento econémico da regido, através de investimento a criacdo de
novas industrias culturais, atraindo novos talentos criativos, com vista a sua

fixac&o no territorio.

A FCG disp6s de um orcamento de 36,5 milhGes de euros, dos quais 22,5
milhGes se destinaram ao programa cultural. Os restantes 14 milhdes dividiram-se
aproximadamente, em partes iguais, em despesas de comunicacdo e marketing e

despesas de funcionamento.

Ao projecto Guimaraes 2012 associou-se um vasto programa de investimentos
em matéria de equipamentos culturais e requalificacdo urbana. A despesa de
investimento em equipamentos e infra-estruturas urbanas e comerciais, de promocao

publica, projectada no &mbito da CEC verificam-se no Quadro 4.

Quadro 4- Investimento publico na Guimardaes 2012

Designagio do investimento Valor Elegivel / Eligible value (€)
Description of investment

Plataforma das Artes e da Criatividade 14.804.166,67
Laboratério da Paisagem 2.268.055,56
Reabilitacio Campo de 8. Mamede 250.000,00
Reabilitacio do Largo do Carmo 005.091,82
Requalificacio do Toural, Alameda e Rua Sto. Antonio 5.970.000,00
Casa da Memoria 4.254.899,52
Requalificacao do Espago Piiblico Zona Couros 2.215,268,00
Camp Urbis — Instituto de Design 2.722.500,00
Camp Urbis — Centro Avancado de Formacao Pés-Graduada 3.188.350,00
Camp Urbis — Centro de Ciéncia Viva 605.000,00
Qualificacio da Veiga de Creixomil 4.267.055,58
Projeto de interpretagio de Couros 248.335,00
Total 41.698.722,00
Fonte: C.M.G.
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Guimarées apresentou-se como CEC 2012 com o lema “Tu fazes parte”,
constituido a partir de um posicionamento proposto para o evento e da ideia de que
sendo Guimaraes o berco da nacéo, € o lugar onde todos os portugueses fazem parte.
Remetendo para o envolvimento directo e indirecto dos portugueses, o coracdo foi o

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

Figura 2- Simbolos CEC
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Fonte: C.M.G.

A estratégia de comunicacdo dirigiu-se a quatro segmentos de publico-alvo:
comunidade local, instituicdes, parceiros e patrocinadores, publico dos eventos na
Europa especificamente. A programacéo cultural organizou-se e correspondeu a quatro

areas de programacao:

v" Comunidade: assumiu como principais finalidades criar uma relacdo entre as
pessoas e a cidade, valorizar o sentido comunitério e promover a participagao.

v’ Cidade: valorizacdo dos recursos do territério e na criacdo de condi¢Bes para
uma interpretacdo viva da cidade, o reforco das capacidades para atrair novas
geracOes e o surgimento de novos valores.

v Pensamento: o principal objectivo foi promover a reflexdo sobre alguns temas
criticos do nosso tempo — da filosofia as ciéncias sociais, da politica a literatura
— no pensamento e na politica na Europa, tendo como contributo as
investigacOes produzidas pelos centros de investigagdo e reflexdo e pelas

academias portuguesas.
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v Arte: pretendeu ser um

diversificado e uma fonte

local de encontro entre os criadores e um publico

de estimulo a consciéncia critica da comunidade e de

atractividade da cidade e da regido. Esta area de programacdo abrangeu as

seguintes areas: Cinema

Arquitectura):

e Audiovisual, Artes Performativas, Musica, Arte e

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

que incluiram diferentes propostas. O periodo de organizagdo da programacao foi o

seguinte:

v’ 21 Janeiro a 24 Margo — Tempo de Encontros

25 Marco a 24 Junho — Tempo para criar

v
v" 25 Junho a 15 Setembro —
v

Tempo Livre

16 Setembro a 21 Dezembro — Tempo de Renascer

No Gréfico 7 apresenta-se a distribuicdo dos eventos por local de realizagdo ao

longo de 2012.

Grafico 7 - Programacéo por tipo

Cinema / Cinema i

Conferéncia, Congresso, Semindrio [ Conference, Congress,

Seminar

Conversas / Talks
Danga / Dance

Debate / Debate

Exposicio, Expresslo Plastica, InstalacSo / Exhibit, Artistic
Expression, Installation Art

Laboratorio / Laboratory
Musica / Music

Oficina / Workshop
Performance [ Performing
Publicacdo / Edition
Residéncias [ Residence
Teatro / Theater

Outros / Other

Workshop - Performance / Workshop - Performing

Fonte: C. M. Guimaréaes
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I1.4. EVOLUCAO DA OFERTA E DA PROCURA TURISTICA

A denominacdo da Capital Europeia da Cultura constitui-se como uma potente
ferramenta para o impulsionamento da actividade turistica, nomeadamente do turismo
cultural. Os objectivos subjacentes a designacdo de CEC variam significativamente
entre as cidades detentoras do titulo.

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

europeia da cultura podem ser desagregados em:

v" Visitantes que tém como objectivo especifico participarem no evento;

v Visitantes que se sentem atraidos pela atmosfera cultural geral da CEC, que ndo
participam necessariamente no evento e no programa;

v" Profissionais culturais ligados a producdo do programa da CEC;

v" Representantes de outras cidades vinculadas ao sector das CEC.

Estes fluxos turisticos traduzem-se numa maior procura turistica e, portanto, em

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

Guimardes como atraccdo turistica tem uma longa histéria. O grande salto
turistico aconteceu com a classificacdo do Centro Historico da Cidade como Patrimdnio
Cultural da Humanidade pela UNESCO, em 2011.

Dados recolhidos pelo Servigo de Turismo da Camara Municipal de Guimaraes,
(STCMG), indicam que entre 0 ano 2002 e 2011, o nimero de dormidas na cidade e o

namero de hospedes nos hotéis aumentaram em cerca de 55% e 70% respectivamente.

Por outro lado, em 2012, registou-se um forte crescimento da procura turistica, o
nimero de visitantes que se dirigiam aos postos de turismo cresceu em 106.7%,
comparativamente a média dos trés anos anteriores. O numero 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 Grafico 8.
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Gréfico 8 -Visitantes aos postos de turismo por origem
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Fonte: STCMG

Ainda de acordo com os dados do STCMG, os museus da cidade foram também
locais muito procurados em 2012. O Paco dos Duques de Braganca e o Museu Alberto
Sampaio receberam mais meio milhdo de visitas, o que corresponde a um crescimento

de quase 61% face a média dos trés anos anteriores.

I1.5. IMPACTO MEDIATICO

Uma vez que Guimardes é uma cidade de dimensdo média, a difusdo pelos midia
foi um elemento chave na atractividade da cidade no espago nacional e europeu,

gerando novas oportunidades para o concelho apds o periodo de execucdo do projecto.

A Guimardes TV online, Diario do Minho e o Guimaraes Digital.com foram os
trés 6rgdos de comunicacdo social que registaram a publicacdo de um maior nimero de
noticias. O Jornal Publico, foi 0 6rgdo de &mbito nacional que mais registos apresentou.
No panorama internacional, foram identificadas mais de duas centenas de noticias, com
destaque para as noticias publicadas no The Times, LonelyPlanet, Daily Mail, Daily

Express, TheSundayTelegraph, CourrierInternational.

O ndmero de noticias ao longo do ano 2012 ascendeu as 14.818. O numero
médio mensal foi de 1.234 noticias, destaque especial para 0 més de Janeiro de 2012,
com 2.583 noticias.
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Grafico 9- Namero de noticias por més
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Fonte: CISION

v' Exposicao Mediatica

No que refere a exposicdo medidtica, televisdo e radio, ao longo dos meses
analisados apresentam uma descida a partir de Junho de 2012, como se pode verificar
no Gréafico 10. Valores apurados pela CISION indicam que a exposicdo mediatica na

televisao foi superior a 78 horas enquanto na radio 19 horas ao evento.

Gréfico 10 - Exposicdo Mediatica por més
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As visitas ao Portal no ano de 2012 registaram 901.579 visitas e 3.713 milhdes
de paginas visualizadas. As principais fontes de trafego foram o Facebook e o Google e

entre 0s dominios nacionais, destacam-se 0s sites visiteportugal.com, Guimaraes
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Turismo, Viagens Abreu, Jornal de Noticias, Sapo e Camara Municipal de Guimaraes.
O numero de seguidores da pagina do Facebook (“Likes”) teve um total anual de
437.364 “Likes”, como se pode verificar no Grafico 11, enquanto que o Youtube obteve

6.234 visualizacao.

Grafico 11 - - Total de "likes" na pagina de Facebook por més
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v" Posicionamento na Web

O sitio Web “Guimardes 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). Guimardes 2012 CEC manteve ao longo do ano 2012 uma

presenca mediatica e uma visibilidade online com uma taxa de crescimento estavel.

O Portal de Guimardes 2012 obteve resultados muito positivos no
posicionamento nos motores de busca e para o0s seus niveis de acessibilidade. Por outro
lado, o numero de novos dominios.pt registados por detentores do conselho de

Guimardes obteve também uma taxa de crescimento notavel.

No Grafico 12 verifica-se a reputacdo mediatica ao longo do ano 2012,
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Gréafico 12 - Reputacdo mediatica
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CAPITULO IIl. REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo é dedicado a revisdo da literatura do tema em estudo — As
motivacOes e satisfacbes dos turistas presentes em Guimardes Capital Europeia da
Cultura 2012.

No pontolll.1Turismo Cultural é feita uma descricdo do conceito de turismo

cultural de acordo com varias correntes de estudo.

No ponto seguinte 111.2 Perfil do Turista Cultural sdo abordados conceitos de

perfis de turistas culturais baseados em teorias de diferentes autores.

O ponto 111.3 Motivagdes Turisticas é feita uma revisao da literatura sobre uma
das varidveis em estudo, através da analise de conceitos tedricos de diferentes
estudiosos e onde ainda se enquadra um subponto 111.3.1 Tipologias da Motivacao

Turistica nas quais sdo demonstrados diferentes tipologias de motivagdo dos turistas.

A variavel satisfacdo € analisada no ponto 1l1.4 Satisfacdo Turistica deste
capitulo onde se descrevem conceitos tedricos da satisfacdo turistica em turismo

cultural.

Uma outra tematica estudada no ambito deste estudo é a imagem do destino no
pontolll.5 Imagem do Destino fazendo uma anélise dos conceitos tedricos da imagem

na perspectiva da imagem do destino.
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I11.1 TURISMO CULTURAL - CONCEITO

A natureza cultural de muitas viagens € muito antiga, tal que na Idade Média
viajantes como Marco Pélo mudaram a compreensdo do mundo (Novoa & Villalba,
2007). Contudo na histéria do turismo, em meados do século XIV surge 0 “Grande
Tour”, que se definia como uma viagem de formacéo entre 0s 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 pais (Rencontres de Courchevel &

American Express Company, 1993).

Sendo a natureza cultural do turismo um conceito antigo, a ligagao 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 fara sentido perguntar, qual

o sentido do turismo cultural.

Alguns autores afirmam que a experiencia turistica dos viajantes do passado era
muito semelhante a 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 experiéncias através da visita a paisagens,

museus, sitios histdricos, edificios ou monumentos (Zeppel & Hall, 1991).

A experiéncia turistica preenche vérias sensagdes. As vivéncias sensoriais
(cores, sons, odores), culturais (eventos, actividades, alojamento, festivais, restauracéo),
sociais (hospitalidades, relacdo com o0s outros, seguranca, diversdo) e econdmicas
(relacdo da qualidade do servico, acessibilidade e transportes, relacdo custo - beneficio
da vivéncia) (Zeppel & Hall, 1991).

O turismo cultural é um guarda-chuva conceptual para um conjunto de
actividades e também uma forma de diferenciacdo no turismo (Smith, 2003). Esta
definicdo assenta numa definicdo de segmentar o mercado turistica em grupos
especificos. Nesse sentido, o turismo cultural implica mais produtos para que o turista
tenha opgdo de escolha, novas formas de turismo, cabe as entidades publicas e privadas

da regido 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 individuos pela
formacédo, pela estética, pela criacdo cultural de outros paises, pelo patrimoénio cultural e

pela gente e 0s seus modos de vida.

Autores como Ritchie e Zins (1978) ou Keith Dewar (2000) definem o turismo
cultural como uma viagem a procura de conhecimento, para enriquecimento pessoal,
para aprender sobre 0s outros — 0s seus modos de vida e sobre nds mesmos. Neste
sentido, Richards e Bonink (1995) afirmam que o turismo cultural ¢ o “movimento de
pessoas até atracgOes culturais fora do seu local de residéncia habitual, com o objectivo

de receber informagao, experiéncias e satisfazer as suas necessidades culturais”.

A Carta de Turismo Cultural do ICOMOS (1976) define o turismo cultural como
um facto social, humano, econémico e cultural irreversivel. O turismo cultural é uma
fonte de turismo que tem por objectivo central o conhecimento de monumentos, sitios
historicos e artisticos ou qualquer elemento do patrimonio cultural. Exerce um efeito
positivo sobre estes porque contribui para a sua conservacdo, mas também corremos
riscos de provocar efeitos negativos que devem ser evitados por meio da educacéo e de

medidas politicas concretas.

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

e programas deve ter em atencéo trés factores:

a) Os mercados a atingir;
b) Os competidores;
c) Os produtos que oferecem

Estes factores implicam uma aposta na investigacdo como estratégia de

implementacao e intervencao (Mckercher e duCros, 2002).

I11.2 O PERFIL DO TURISTA CULTURAL

O turismo, enquanto forma de contacto intercultural, compara duas categorias
sociais identitarias: o turista e o hospedeiro. Estas duas identidades estdo inter-
relacionadas, uma vez que é necessario descrever e entender a variedade turistica.
Vejamos que os turistas ndo séo todos iguais. Existem diferentes tipos de turistas. Uns
preferem praia e outros campos. Os japoneses gostam de viajar em grupo, € 0s

holandeses mesmo com enorme poder de compra gostam de ficar alojados em parques
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de campismo. Esta diversidade turistica deve ser analisada em funcdo do espago
turistico, pelas formas de interac¢do dos anfitrides e convidados, e pelas motivagdes e

comportamentos de ambos (Nash, 1994).

Em 2008, a antropdloga Sharon Roseman descreve um conceito de encontro
turistico, que da conta da complexidade dos contactos e encontros que acontecem no

turismo, e chama a atengédo para a existéncia de cinco tipos de encontros do turismo:

Entre as pessoas e a natureza;
Umas pessoas com as outras;
Turistas com o lazer;

Os turistas e o trabalho;

o > w0 e

Os turistas e eles mesmos;

O local a visitar ndo pode ser considerado como uma localidade limitada. E nada
mais nada menos que um espaco habitado por gente que tem uma visdo particular do

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

Jafari (2007) afirma que no turismo e nos seus contactos intervém trés tipos de
cultura: a cultura local, a cultura do turista e a cultura do contacto entre os dois, que ndo

é bem nem uma nem outra.

De acordo com alguns autores, as caracteristicas socioecondmicas do turista

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

v Visitantes estrangeiros de idiomas e bagagens culturais diferentes;

v' Cidadaos do proprio pais, que procuram uma relacdo mais aprofundada com o
seu patrimoénio cultural;

v" Residentes locais que procuram um conhecimento mais aprofundado do

territério que habitam;

Pessoas com rendimentos acima da média;

Pessoas que gastam mais;

Pessoas que passam mais tempo num mesmo Sitio;

Pessoas com mais probabilidades de alojamentos em hotéis;

Pessoas cultas e provavelmente mulheres;

AN N N N RN

Jovens que procuram experiéncias culturais intensas e pouco estereotipadas;
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v' “Whoppies”, pessoas mais velhas com meios econémicos e saude. Vinte por

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

anos;

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

v" Turistas desejaveis, pois séo cultos poderosos e distinguidos.

Este perfil serve de orientagdo socioldgicas para entender, em linhas gerais, 0

perfil do turista cultural, contudo, ndo podemos subdeterminar este perfil e aplica-los a

todos 0s casos e contextos culturais.

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

turistas culturais:

a) Os “culturalmente motivados™: sdo um pequeno segmento de mercado que €

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

passar varias noites no local do destino turistico.

b) Os “culturalmente inspirados”: sdo inspirados por sitios de interesse cultural e

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

gestdo patrimonial. Estes turistas passam curtos periodos de tempo nos destinos

culturais e ndo estdo motivados para regressar ao mesmo local.

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

de interesse cultural ou patrimonial, mas que ndo fazem turismo por motivacgdes

estritamente culturais.

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

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

centralidade ou ndo da motivacdo cultural e a profundidade/superficialidade da

experiéncia como se pode consultar no Quadro 5.

Quadro 5 - Tipo de turistas culturais

Turista cultural motivado

Motivacdo cultural central

profunda.

e experiéncia

Turista cultural inspirado

Experiéncia mais superficial.

Turista cultural esporéadico

Inexisténcia de motivacgdo cultural central e de
experiéncia profunda.

Turista cultural casual

Baixa motivacdo cultural
superficial.

e experiéncia

Turista cultural acidental

Nada motivado culturalmente. Participa em
alguma experiéncia de turismo cultural de
forma superficial.

Fonte: Bob Mckercher e HilaryDuCros (2002)
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Entre as principais motivacOes de viagens destacam-se a atmosfera e 0 ambiente
do destino, 0 ver coisas interessantes e o desejo de aprender mais sobre a cultura local.
As fontes de informacdo mais importantes sdo os amigos e familiares, embora a internet
tenha vindo a aumentar. Entre as praticas dos turistas, nota-se um aumento do interesse
no patriménio cultural imaterial e no turismo criativo, isto é, num turismo que
possibilite mais participac@es e envolvimento do turista no proprio turismo. No caso
europeu, os produtos predominantes na procura de turismo cultural continuam a ser o0s
museus, se bem que se tém vindo a incorporar elementos como o desporto, 0 cinema e a

gastronomia.

111.3 MOTIVACOES DOS TURISTAS

A compreensdo da motivacdo da procura turistica € um factor chave na
actividade da oferta turistica. A percep¢do da motivacdo tem sido utilizada em diversas

disciplinas para explicar os fenOmenos e caracteristicas relacionadas com a motivacéo.

Nas ciéncias sociais, associa-se o termo “motivacdo”a uma situa¢do onde
alguém esta disposto a despender um esforco particular, tendo em vista a concretizacdo
e um determinado objectivo (Dubois, 1990).

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

de motivacdo é dirigida para motivos emocionais e cognitivos.

De um ponto de vista antropol6gico, MacCanell (1977), entende que os turistas

estdo motivados para fugir da rotina diéria, procurando experiencias Unicas.

3.3.1 TIPOLOGIAS DA MOTIVACAO DO TURISTA

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

tende a criar alguma ordem e sistematizacao.

Holloway (2007) identifica trés categorias nos quais se podem encaixar 0S
motivos para visitas num determinado local: férias, negocios e outros motivos. As férias
incluem visitas a amigos e familiares, 0os negocios abrangem conferéncias e seminarios,
enquanto que a terceira categoria de “os outros”, inclui visitas de estudos, desporto,

salde e peregrinagdes religiosas.

Goeldner & Ritchie (2003) classificam as motivacbes de acordo com o0s

seguintes pontos:
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a) Fisicos, 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-actualizacao

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

japoneses e identificou seis factores motivacionais:

Relaxamento;
Conhecimento;

Aventura;

Viagens de “ostentacao”;

Familia;

© o~ w DD -

Desporto;

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

tripartida:

a)

b)

O turista culturalmente inspirado: visitam lugares culturais bem conhecidos,
grandes exposicdes e eventos. Viajam com o intuito de adquirir experiéncia em
muitos locais e nunca ficam muito tempo no mesmo sitio;

O turista culturalmente atraido: este turista, enquanto no gozo de férias,
considera uma visita a um local ou monumento, independentemente da sua
localizagcdo, como sendo um acrescento ao programa de férias. A visita ndo € a
prioridade, mas uma vez que esta disponivel considera interessante.

O turista culturalmente motivado: o turista selecciona um destino que reflicta o
seu interesse cultural. Esta muito motivado para aprender a beneficiar de cada
actividade e passa varios dias no mesmo local, viajando bem preparado, com um

guia profissional.

Na generalidade, o patrimoénio cultural motiva os visitantes pela sua dimenséo de

educacdo, e como significado e factor determinante para um “sentido de pertenga”,

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

conhecimentos adquiridos e os contactos estabelecidos.

Uma tipologia muito utilizada, para a compreensdo das motivagdes de viagem, é

o0 modelo Push e Pull. Este modelo baseia-se na necessidade dos individuos sair de casa

e viajar com atributos que tém capacidade de atrair os individuos a viajar.
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De acordo com Uysal & Hagan (1993), estas “estratégias” descrevem, 0 quanto
os individuos sdo impulsionados pelas varidveis de motivacao para a tomada de decisao

das viagens e como sdo aliciados pelos atributos do destino.

As motivacgdes Push estdo relacionadas com aspectos emocionais ou internos. As
motivacdes Pull estdo ligadas ao exterior, aos aspectos cognitivos. As motivagdes Push
podem ser vistas como um desejo de fuga, descanso, relaxamento, salde e fitness,
aventura, interaccdo social e unido da familia (Crompton, 1979). Por outro lado, as
motivacdes Pull sdo encaradas como inspiracdo de um destino, isto é, a atractividade,
praias, instalacOes, atrac¢des culturais, entretenimento, paisagens naturais e parques.
Estes atributos das motivacdes Pull ajudam a reforcar as motivagdes Push (McGehee,
Loker-Murphy, & Uysal, 1996).

O modelo Push e Pull resultam da analise de decisdes de viagens em duas forcas
motivacionais. A Push é o que leva o turista a viajar, independentemente do destino a
escolher. A Pull, é uma forca exterior constituida pelas caracteristicas e atributos dos
destinos, que exerce uma atrac¢do sobre o visitante e determina a sua escolha (Dias,
2009).

Gnoth (1997), num estudo sobre motivacao turistica e formacdo de expectativas
apresenta um modelo do processo das motivacdes turisticas e formacao de expectativas.
Este autor, neste processo, considera que as necessidades ou motivos podem-se
transformar em motivacdes quando ambas sdo combinadas. A interaccdo entre esses
elementos exerce uma influéncia no turista sobre a percepcdo de um objectivo. Desta
forma, as atitudes e as expectativas em relacdo ao objectivo sdo determinadas por ambas

as necessidades sentidas entre o turista e o sistema de valor.
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Figura 3 - O processo de motivacdo e formacéo de expectativas
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Yoon & Uysal (2005), num estudo sobre os efeitos da motivacédo e satisfacdo na
lealdade do destino, apresentam um hipd6tese de modelo no estudo da motivacdo com as
estratégias Push e Pull que de decompdem em dois contructos para a motivacdo de
viajar. As hipoteses deste modelo apontam para o facto de a motivacdo exercer um
poder de influéncia na satisfacdo dos turistas, que consequentemente influéncia a

lealdade do destino (ver Figura 4).
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Figura 4 - Proposta da Hipo6tese de modelo da motivagao
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111.4 A SATISFACAO TURISTICA

Nas ciéncias sociais, sdo utilizados varios paradigmas para explicar o
comportamento do consumidor no turismo. A avaliacdo da satisfacdo turistica deve ser
analisada em vérias dimensdes, e portanto implica uma avaliacdo de diferentes
atributos. Os turistas tém diferentes motivacGes para visitar locais especificos, o que
significa que também tém diferentes niveis de satisfacdo. A literatura do turismo indica
que a satisfacdo geral do turista e a intencdo de voltar sdo determinados pelos atributos

do destino.

Pfaff (1977) afirmou que a satisfacdo do cliente estd relacionada com varias
dimensOes e factores de satisfacdo global e que devem ser somados depois que 0s
consumidores avaliaram o0s atributos de um produto. A escala de satisfacdo é
classificada em trés dimensfes: paisagismo, a percep¢ao turistica de paisagismo e vista
geral; o servico do hotel, a percepcdo turistica de atitudes dos servicos, saneamento
ambiental e de seguranca, e 0s precos de compras, a percepcao turistica dos precos dos

bens.

Chon (1989) constatou que a satisfacdo do turista baseia-se na qualidade do
ajuste entre a expectativa do destino e a percepcdo, resultado da avaliacdo da
experiéncia no destino, isto €, a avaliacdo da experiéncia no destino baseada numa

comparagao entre as imagens anteriores a visita e o que realmente observa.

Kozak & Rimmington (2000), entendem que a satisfacdo tem sem ddvida um

papel muito importante no planeamento de produtos e servicos turisticos. A satisfacao
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do turista é importante o sucesso do destino, uma vez que bem sucedido, influéncia a

escolha do destino, o consumo de produtos e servicos € a intengéo de voltar.

Decrop (1999) indica que existem duas abordagens para explicar a decisdo e
processo do comportamento, 0 cognitivo e o emocional. Os elementos chave para o
cognitivo sdo apresentados através de representagdo de objectos, através do
conhecimento ou crengas. Por outro lado, o emocional, é uma abordagem baseada na

suposicao do gque sdo 0s sentimentos, através dos prazeres sensoriais e sonhos.

Com base em estudos de outros autores, Bosque & Martin (2008) propdem um
modelo cognitivo-afectivo com vista a analisar as inter-relagdes entre as variaveis
psicoldgicas que ocorrem no processo de satisfacdo do turista. O modelo é apresentado
através de hipoteses, que se dividem em trés partes. Primeiro, € feita uma revisdo sobre
o lado cognitivo e afectivo através dos condutores de satisfacdo feita pelo turista. Numa
segunda parte, a lealdade para com o destino como principal consequéncia da satisfacéo.
Em terceiro lugar, a influéncia da imagem pré-concebida do local durante as diferentes

fases do processo (pré, durante e pds-experiéncia do destino).

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

Global Satisfaction Process
Positive
emotions
Expectations Disconfirmation Satisfaction

Negative
emotions

Destination

Image

Fonte: Bosque & Martin, 2008

A relacdo entre a qualidade e expectativas percebidas sdo factores essenciais
para avaliar a satisfacdo do visitante. As emocOes e experiéncias sdo actividades
fundamentais nas actividades culturais. Nos servigos prestados pelos museus, a inclusdo
de emocgbes no conceito de satisfacdo € particularmente relevante, uma vez que a
maioria dos servi¢os baseiam-se nas experiéncias e participacdo dos consumidores
(Szymanski & Hernard, 2001).

47



Com base no conceito anterior, e de estudos de outros autores, Camarero &
Rojas, 2008 apresentam um estudo que pde em causa os factores explicativos da
satisfacdo do visitante em determinado patrimonio cultural. Estes autores definem um
modelo explicativo da satisfacdo do visitante a partir da relacdo entre a sua
avaliacdo/opinido cognitiva (percep¢do da qualidade/desconfirmacédo) e avaliagédo do
visitante/opinido afectiva (emogOes positivas). Numa tentativa de combinar as duas
abordagens, o cognitivo e afectivo, apresentam os caminhos complementares para
desenvolver a satisfacdo do visitante em exposicdes culturais. O caminho cognitivo
consiste na avaliacdo da exposicdo da qualidade, uma comparacdo entre a qualidade
percebida e expectativas e o processo de confirmagédo/desconfirmagdo que determinada
0 grau de satisfacdo alcancado. Por outro lado, o afectivo comeca quando a exposicdes

culturais superam as expectativas, apresentam portanto influéncia directa na satisfacéo.

Figura 6 - Modelo cognitivo - afectivo, satisfacao
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Fonte: Camarero & Rojas, 2008

1.5 IMAGEM DO DESTINO

A importancia de se analisarem as relagGes entre as imagens e o destino turistico
foi introduzido por Hunt (1975). Podemos entdo considerar, que o turismo pode ser
interpretado como um processo de construcdo cultural de imagens sobre destinos

turisticos.
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O turismo é um instrumento de promocéo das imagens de paises, terras e regides
ao servico da construcdo das identidades imaginadas. Mota Santos (2006) refere que as

imagens estdo associadas a quatro tipos de olhares:

a) O oficial;
b) O dos turistas;
¢) O da mercadoria;

d) O dos habitantes sobre os seus lugares vivenciados

Este autor refere que as imagens sao representac6es que condicionam a forma de
olhar o mundo. Assim, o turismo utiliza imagens das culturas locais como bandeiras
regionais, nacionais, que expressam defini¢des das identidades. O turismo, portanto,
tem a ver com a ideia de como nos e 0s outros somos imaginados e a forma como se

constrdi a imaginaria de lugares turisticos.

A imagem do destino € um dos principais desafios na pesquisa em turismo. Esta
amplamente conhecido que as imagens afectam o comportamento dos turistas, a partir
das suas construcGes mentais sobre os atributos para o processo de tomada de decisdo
(Bigné, Sanchez, & Sanchez, 2001).

Os individuos e grupos tendem a desenvolver as suas proprias construcdes
mentais sobre a imagem do destino, tendo em conta varios atributos, e que sdo
influenciadas pelas suas crencas, ideias, atitudes, percepcdes e impressdes (Beerli &
Martin, 2004).

Com o passar dos anos, grande parte da literatura considera que a imagem do
destino € um constructo multidimensional que combina dois factores: o emocional e 0
racional (Bosque & Martin, 2008).

Neste sentido, para esclarecer as relagdes entre as imagens percebidas e o
comportamento do turista, alguns estudos tém examinado as imagens incluidas nos
folhetos. Os folhetos, brochuras, flyers, etc, ttm um valor promocional que comunicam
0s beneficios e os recursos de um destino para potenciais turistas (Qu, Hyunjung, &
Hyunjung, 2011). Existe, portanto, uma necessidade de acompanhar a evolugdo dos
tempos, e devido a crescente concorréncia global e alterando as motivacGes e
necessidades turisticas, torna-se prioritario comunicar uma imagem positiva do destino,
para 0 sucesso em gestdo do turismo e marketing do destino (Molina, Gomez, &
Martin-Consuegra, 2010).
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Muitos estudos usam o termo “imagem do destino”, mas ndo tendem a
conceituar o termo com precisdo. O estudo de Gallarza, (Gallarza, Saura, & Garcia,
2002) , apresentou uma revisdo exaustiva da literatura deste conceito, propondo um
modelo tedrico de definicdo de imagem através de quatro caracteristicas: complexo,

mdaltiplo, relativista, dinamico.

No contexto turistico, Baloglu & McCleary (1999a, 1999b) e Stern & Krakover
(1993) através de estudos mostram que as avaliagbes das componentes
perceptivas/cognitivas e afectivos tém uma influéncia directa sobre a imagem global, e

também que o primeiro, através do Ultimo, tem uma influéncia indirecta na imagem.

Através de uma analise das principais escalas, (Baloglu & McCleary, 1999a,
1999Db; 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 percepcdes de um
individuo. Da mesma forma, a maioria dos estudos sdo conseguiram estabelecer a
validade e confiabilidade das escalas, lancando duvidas sobre as prioridades
psicométricas. Dos varios estudos, apenas trés dos trabalhos, Echtner & Ritchie, 1993 e
Baloglu & McCleary, 1999a,1999b), analisados conseguiram determinar a
confiabilidade das escalas utilizadas.

Neste sentido, devido a falta de uma escala universalmente aceite, valida e
confidvel para a medicdo da “imagem” levou a uma proposta de um quadro que
incorpora todos os aspectos do destino que poderia ser utilizado como um instrumento
de medicdo. Assim, depois de uma revisdo das atrac¢Oes e atributos incluidos nas
escalas existentes, Beerli & Martin (2004) apresentam um quadro com as classificaces

de todos os factores.
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Figura 7 - Classificacdo dos atributos da imagem do destino
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Fonte: Beerli & Martin (2004)

A semelhanca da satisfacao, varios estudiosos indicam que a imagem do destino
¢ composta por um estado cognitivo - afectivo. O componente cognitivo pode ser
interpretado como crengas e reconhecimentos sobre os atributos fisicos de um destino,
enquanto que a componente afectivo refere-se a avaliacdo da qualidade afectiva dos
sentimentos para com o0s atributos e os ambientes circundantes (Hosany, Ekinci, &
Uysal, 2006).
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IV. METODOLOGIA

Neste capitulo serd abordada a metodologia seguida para desenvolver o estudo
empirico, principalmente no que refere a comprovacdo das hipoteses propostas no
presente capitulo. Numa primeira fase, faz-se referéncia aos métodos de investigacao
eleito. Numa segunda etapa descrevem-se as hipoteses e 0s objectivos que se pretendem
alcancar com a investigacdo. No terceiro ponto, faz-se alusdo a recolha de informacao,
mais propriamente, as fontes para o trabalho empirico, como foi desenvolvido o
questionario, a forma como foi eleita a amostra, como foi feita a recolha dos dados,
assim como o perfil da amostra. No Ultimo ponto sdo abordados os instrumentos de
analise e tratamento de dados.

IV.1 METODO DE INVESTIGACAO

A investigacdo que se pretende levar a cabo é a recolha de dados com a
finalidade de “avaliar” trés variaveis, a motivacdo, a satisfacdo e a imagem de

Guimardes Capital Europeia da Cultura 2012.

Para que seja possivel cumprir os objectivos do estudo proposto foram utilizados
dois segmentos. O enquadramento tedrico através da andlise documental (livros
tedricos, publicacbes técnicas, internet, dissertacdes de mestrado e doutoramento) que
serviram de base para a elaboracdo de um questionario (ver anexo Il) que resultara

como instrumento principal para analise dos dados recolhidos.

IV.2. OBJECTIVOS DO ESTUDO

O presente estudo pretende avaliar as motivacOes e satisfacdo dos turistas
presentes em Guimardes Capital Europeia da Cultura 2012 tendo em conta a analise das
variaveis motivacao, satisfacdo e imagem do destino. Pretende-se avaliar até que ponto

as diferentes variaveis “interferem’ na visita do turista.

O principal objectivo do estudo, como ja referido anteriormente prende-se por
fazer uma avaliacao genérica das motivagdes e satisfacdo dos “visitantes” presentes em
Guimardes CEC 2012, contudo é necessaria uma analise mais profunda destas variaveis.

Neste sentido, pretende-se analisar um conjunto de questdes, tais como:
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v" Perceber se as expectativas da motivacao influenciam positivamente a satisfacdo
do turista;

v' Perceber se a motivacdo do turista esta relacionada com a imagem do destino;

v’ Perceber se a imagem pré-concebida do destino influéncia a satisfacdo do
turista;

v" Entender se o nivel de satisfacdo do turista influéncia a intencéo de voltar;

IV.3. RECOLHA DE INFORMACAO

Na realizagdo deste estudo foram utilizados dados secundérios para a elaboragdo
dos trés primeiros capitulos®, sendo as fontes constituidas pelo conjunto de estudos
efectuados na area cientifica do problema a tratar e literatura especializada na sua
maioria, provenientes de monografias de referéncia na area de Marketing e Turismo e
de publicacbes periddicas 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 empirica deste estudo decorreu em Guimardes, Portugal, no seio de
actividades realizadas no ambito de Guimardes CEC 2012.

4.3.1. TRABALHO EMPIRICO

Na elaboragdo dos capitulos IV e V, sobretudo para este ultimo, foi feita uma
observacdo directa extensiva, através da realizacdo de questionarios aos turistas
presentes entre os dias 21,22 e 23 de Dezembro de 2012 aquando as actividades de
encerramento. Para o desenvolvimento dos questionarios, foi feita uma pré-selec¢do dos
individuos a questionar. Comecou-se por fazer uma abordagem inicial aos individuos
onde se questionou qual o local habitacional uma vez que para este estudo s6 foram
seleccionados individuos residentes fora do distrito de Braga. Ap0s processo de
verificacdo da validade de preencher o questionério, fez-se uma breve apresentacdo do
estudo onde foi indicado aos individuos seleccionados a importancia para a colaboragdo
no preenchimento do mesmo. Os locais escolhidos para a realizacdo do questionario
dividiram-se em trés pontos, o Paco dos Duques, o Toural (centro de Guimaraes) e no

pavilhdo multiusos quando a cerimonia de encerramento.

! O referencial bibliografico utilizado neste estudo estd de acordo com as regras APA
(AmericanPsychologyAssociation)
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4.3.3.1. REALIZACAO DO QUESTIONARIO

Foi desenvolvida uma escala de medida para apurar a importancia que o turista
atribui as variaveis motivacao, satisfacdo e imagem da visita a Guimardes CEC 2012.
Neste sentido o questionario foi construido com uma ordem logica na elaboracdo de
perguntas. O questionario, como instrumento de recolha de dados, é constituido de
respostas multiplas abrangendo diversos temas que tém como objectivo responder as

hipbteses de investigacéo.

Assim o questionario foi dividido em trés partes, a primeira parte foi
desenvolvida nas varidveis em estudo, a motivacdo, satisfacdo e imagem do destino. A
segunda parte do estudo, pretende determinar como é classificada a cidade e como

tomou conhecimento e na ultima parte identificacdo sécio - demogréfica.

O questionario é composto maioritariamente por questdes do tipo Likert com 5
opcdes de respostas, que permite aos turistas responder a cada questdo em diferentes
graus. Para medir o grau de motivacdo e satisfacdo usou-se a escala de Likert com 5
pontos em que 1 = Discordo Totalmente e 5 = Concordo Totalmente. Na medicdo da
imagem, a semelhanca das anteriores também se utilizou a escala de Likert com cinco
pontos em que 1 = Oferece Pouquissimo e 5 = Oferece muito. Na questdo de
classificacdo de Guimardes CEC 2012 a escala utilizada foi uma de diferencial
semantico de 1 a 7, onde se utilizaram objectivos contrérios. Nas questfes de
conhecimento e intencdo de comportamento futuro relativamente a Guimardes 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 questionarios pessoais presenciais entre os dias 21, 22 e 23 de
Dezembro de 2012. Foi desenvolvida uma amostragem por conveniéncia tendo em
conta a procura de visitantes na cidade de Guimarées, ndo habitantes no distrito de
Braga.

v" Ficha Técnica

Populacéo Visitantes a cidade de Guimardes que nao habitam no
distrito de Braga.

Unidade Amostral Pessoas maiores de 18 anos que estavam de visita a cidade.
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Tipo de questionario

Presencial

Erro de amostragem

53

Periodo do trabalho de campo

21, 22 e 23 de Dezembro de 2013

Fonte: Elaboragéo Propria
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V. RESULTADOS

O presente capitulo pretende expor os resultados obtidos atraves da contrastacdo
empirica. A sua apresentacdo e analise desenvolve-se em duas partes distintas, mas
complementares. Na primeira fase, apresentam-se o0s resultados obtidos através da
andlise dos dados sociodemogréficos. Posteriormente, através de estatistica univariante,
estatistica bivariante e estatistica de regressdo linear apresentam-se resultados das

variaveis em estudo.

V.1. ANALISE DESCRITIVA DOS DADOS SOCIODEMOGRAFICOS

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 Grafico 13.

Grafico 13 - Género da Amostra

Feminino
55%

Fonte: Elaborac¢do Prépria

Relativamente a faixa etaria verifica-se que a maioria dos inquiridos eram
portugueses correspondendo a 131 inquiridos, seguindo-se Espanha com 61 inquiridos,
Franca com 51 inquiridos, Brasil com 23 inquiridos, Bélgica com 11 inquiridos e

Alemanha com 9 inquiridos como se pode verificar no Grafico 14.
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Grafico 14 - Nacionalidade da Amostra
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Fonte: Elaboracdo Prépria

No gréfico seguinte verifica-se a distribuicdo por faixa etaria, onde se pode

verificar que 67% dos inquiridos estdo compreendidos entre os 30 e 0os 50 anos de

idade.

Grafico 15 - EscalGes etarios da amostra
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Fonte: Elaboracédo Prépria
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Os resultados obtidos em relacdo ao estado civil demonstram que mais de
metade sdo casados, seguindo-se 0s solteiros como se pode comprovar no seguinte
Gréfico 16.

Grafico 16 - Estado civil da amostra
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Fonte: Elaboracéo Prépria

No que refere & profissdo dos inquiridos, verifica-se que existe uma diversidade

nas respostas. O Grafico 17 comprova os resultados.

Grafico 17 - Ocupacgéo profissional da amostra
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Fonte: Elaboracao Prépria

No quadro seguinte podemos verificar a distribuicdo por habilitacdes literarias.
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Grafico 18 - Habilitacdes literarias da amostra
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Fonte: Elaborac¢do Prépria

A Ultima variavel sociodemogréficos a ser analisada € o rendimento, onde se

podem verificar os resultados no seguinte.

Grafico 19 - Rendimento mensal da amostra
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Fonte: Elaboracdo Prépria
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V.2 ANALISE UNIVARIANTE

A analise univariante das variaveis realizou-se tendo em conta os indicadores
estatisticos da média, moda, mediana, maximo, minimo, primeiro e terceiro quartil.
Todos estes indicadores estatisticos diferenciados para as variaveis sdo apresentados no
quadro 6 com base na escala de Likert com 5 pontos.

V.2.1. MOTIVACAO DA VISITA A GUIMARAES CEC 2012

Foram colocadas questdes aos individuos da amostra relativas & motivagao para
visitar Guimardes CEC 2012 (ver grafico 19). Os resultados obtidos, em média,
demonstram que a varidveis com valores mais baixos foram: conhecer pessoas (2.41),
redescobrir-me a mim mesmo (1.78), visitar locais familiares (2.39), visitar amigos e
familia (2.22) e estar junto da familia (2.00), que obtiveram um grau de discordancia
por parte dos turistas inquiridos. No que respeita, em média, as respostas ndo concordo
nem discordo, os resultados das varidveis indicam: encontrar emocles e excitacdo
(2.58), experimentar novos estilos de vida (2.58), ndo fazer nada (2.99), sentir-me
seguro e protegido (3.34), cenarios deslumbrantes (2.55) e restaurantes baratos (2.58).
Ja no que respeita as opgdes que indicam concordancia, os resultados, em média,
indicam: ficar longe das exigéncias de casa (4.18), sentir-me em casa longe de casa
(4.33), clima de confianca (4.49) e variedade de actividades para ver (3.89). As
variaveis que obtiveram concordancia total, em média, por parte dos inquiridos foram:
experimentar gastronomias diferentes (4.74), visitar o méaximo possivel (4.82),
seguranca pessoal (4.77), cultura diferente (4.50), cidade histérica antiga (4.86) e
limpeza (4.69)
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Grafico 20 - Output Spss da Motivacao da visita a Guimarées 2012
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Fonte: Elaboracéo Prdpria

V.2.2. SATISFACAO DA VISITA A GUIMARAES CEC 2012

No que refere as variaveis de satisfacdo da visita (ver quadro 6), verificam-se
que os resultados obtidos dos inquiridos variam entre ndo concordo nem discordo a
concordo totalmente. Verifica-se que as variaveis que obtiveram resposta ndo concordo
nem discordo, em média, sdo: belas paisagens (2.85), muitas atraccdes turisticas (3.31),
varias actividades culturais (3.37), interaccdo com outros turistas (2.90) e faceis
informacdes sobre Guimardes (2.75). No que respeita as variaveis que obtiveram como
resposta concordo verifica-se, em média: clima agradavel (3.65), cidade limpa e
organizada (4.32), cidade tranquila (3.70), faceis acessos (4.27), clima agradavel (4.34)
e preco vs qualidade adequado (4.49). A Unica variavel a obter uma resposta, em média,

de concordancia total foi 6ptima gastronomia (4.51).
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Grafico 21 - Output Spss da satisfacdo da visita a Guimarédes 2012
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Fonte: Elaboracdo Prépria

V.2.3. IMAGEM DE GUIMARAES CEC 2012

As variaveis em estudo para a imagem do destino de Guimardes CEC 2012 (ver
quadro 6) apresentam resultados diversos. Em média, os inquiridos ndo concordam com
a variavel variedade de fauna e flora (2.03), muitas oportunidades para aventureiros
(1.93) e lugar tranquilo (2.47). Ja no que refere a uma resposta ndo concordo nem
discordo, verifica-se que, em média, 0s seguintes resultados: paisagens agradaveis
(2.86), clima agradavel (2.60) e variedade de locais para descansar (3.31). Em média,
muitas atraccOes culturais (3.86) e actividades culturais interessantes (3.58) obtiveram
uma nota de concordo e a varidvel povo hospitaleiro (4.59) teve cotacdo maxima,

concordo totalmente.
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Grafico 22- Output Spss da Imagem da visita a Guimardes 2012
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Fonte: Elaboracdo Prépria

V.2.4. FONTES DE INFORMACAO DE GUIMARAES CEC 2012

O conceito fontes de informacdo de Guimardes CEC 2012, (ver quadro 6)
embora ndo sendo uma varidvel em estudo, foi aplicado para cruzar os dados da
satisfacdo, motivacdo a imagem. Neste sentido, os resultados obtidos, em média, com
conotacdo discordo totalmente foram staff do hotel/restaurantes/rent-a-car (1.19) e
postos de turismo (1.51). Ja os resultados que obtiveram discordancia, em média, foram
nas variaveis: amigos e familia (2.38), residentes que conheci/encontrei (1.81),
publicidade tv/radio (2.28), agencias de viagem/livros de viagem (1.86) e experiencias
passadas (1.80). A varidvel que obteve uma conotacdo neutra foi, em média, foruns da
internet (2.92).
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Grafico 23 - Output Spss das Fontes de Informagao de Guimardes CEC 2012
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Fonte: Elaboracdo Prépria

V.2.5. INTENCOES DE COMPORTAMENTO FUTURO

Este conceito, a semelhanca do ponto anterior foi aplicado com a mesma
intencdo. Os resultados obtidos das varidveis em andlise (ver quadro 6) indicam que, em
média, discordam com a variavel Guimardes serd a minha primeira escolha na proxima
oportunidade de viagem (2.18). No que refere a opcdo ndo concordo nem discordo
verifica-se, em média, os seguintes resultados: qualidade geral de Guimaraes é melhor
como um destino turistico (3.33). As varidveis que, em média, obtiveram uma
conotacdo concordo foram: gostei de ficar mais em Guimardes que outros destinos
(3.58), se tiver oportunidade, pretendo continuar a visitar Guimarées (3.60) e adorei

ficar em Guimaraes (3.97).
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Grafico 24 - Output Spss das intencdes de comportamento futuro
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Fonte: Elaboracdo Prépria

V.3. ANALISE DE REGRESSAO LINEAR

Ao longo deste ponto seréa feita a andlise de Regresséo Linear entre as diferentes
variaveis em estudo. Para obter uma melhor consolidacdo dos resultados aplicou-se a
técnica de transformacdo das somas das médias as diferentes variaveis em estudo. Os

outputs do Spss podem ser consultados no anexo 7.
Testes de Regresséo Linear

O quadro 6 expbe de forma sucinta os resultados dos varios dos 5 testes de

regresséo feitos.

Cenério 1: A motivacdo tem efeito significativo nas varidveis imagem, satisfacdo,

comportamento futuro e fontes de informacéo?

Cenario 2: A imagem tem efeito significativo nas varidveis satisfacdo, comportamento

futuro, fontes de informacédo e motivacdo?
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Cenério 3: A satisfacdo tem efeito significativo nas varidveis comportamento futuro,

fontes de informacdo, imagem e motivacio?

Cenério 4: O comportamento futuro tem efeito significativo nas variaveis fontes de

informacédo, imagem motivacao e satisfacdo?

Cenério 5: As fontes de informacdo tem efeito significativo nas variaveis

comportamento futuro, imagem, motivacao e satisfacio ?

Quadro 6 - Resumo dos testes de regressao linear

Variavel Variavel P-value | Coeficiente de Coeficiente de P-value
Dependente Independente Determinacéo (r?) Correlacéo (r) Teste F
Motivagéo Imagem 0.000
Satisfacao 0.360 0.907
0.952 0.000
Futuro 0.442

Conhecimento 0.309

Imagem Satisfagéo 0.358
Futuro 0.402 0.007 0.082 0.753

Conhecimento 0.644

Motivacdo 0.360

Satisfagéo Futuro 0.589
Conhecimento 0.064 0.907 0.000

0.952

Motivagéo 0.000

Imagem 0.358

Comportamento Conhecimento 0.193

Futuro Motivagéo 0.309
0.027 0.201 0.021

Imagem 0.644

Satisfacao 0.064

Fontes de Motivac¢éo 0.442

Informagcéo Imagem 0.402
0.013 0.113 0.458

Satisfacao 0.589

Futuro 0.193

Fonte: Elaboracdo Prépria

O quadro 6 representa o resumo dos modelos de regresséo linear obtidos quando
aplicados as diferentes variaveis em estudo. Na andlise do mesmo, verifica-se que

através dos coeficientes de correlacdo e determinacdo apenas as variaveis motivacao e
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satisfacdo obtém valores satisfatorios. Vejamos, o coeficiente de correlagdo, é tanto
melhor quanto mais se aproxima do valor 1, este coeficiente indica o grau de associagao
linear entre as variaveis X e Y, que aplicado ao caso em estudo, indica o grau de
associacdo entre os cenarios 1 e 3 anteriormente descritos. Por outro lado, o coeficiente

de determinac&o indica o grau das varidveis explicativas para os cenarios 1 e 3.

Para o cenério 1, verifica-se um coeficiente de correlacdo de 0.952 que
demonstra uma relacdo linear quase perfeita entre a motivacao e as variaveis satisfacéo,
imagem, fontes de informacdo e comportamento futuro, que é apoiado pelo coeficiente
de determinacdo que assume um valor de 0.906, isto é, 90.6% da variagdo da motivagao
é explicada pelas variaveis satisfacdo, imagem, fontes de informacéo e comportamento

futuro.

Os valores dos coeficientes de correlagdo e determinacdo sdo 0s mesmos no
cenario 3, indicando que as varidveis imagem, fontes de informacdo, comportamento

futuro e satisfacdo estdo fortemente relacionadas com a satisfag&o.

Estes resultados permitem-nos concluir que o modelo de regressao linear é
altamente explicativo para as varidveis motivacdo e satisfacdo. Esta conclusdo tem
suporte na analise dos p-values do teste de regressdo onde se pode ver que tanto no
cenario 1 e 3 ambos assumem valores de 0.000, que quando comparados com o nivel de
significancia de 0.05 conclui-se que estas variaveis tém influéncia significativa sobre as
variaveis. Esta conclusdo é suportada pelo teste F, que testa a significancia da regressdo
e que para os cenarios indicados, os p-value assumem valor de 0,000 que quando

comparados com o nivel de significancia de 0,05 recaiam na mesma concluséo.
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V1. CONCLUSOES

Neste ponto sdo apresentadas as conclusfes do estudo, nomeadamente é feita a
discusséo dos resultados, implicacOes e limitagdes do estudo.

VI.1. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A estrutura descritiva dos dados permite-nos concluir que o perfil
sociodemogréfico predominante no que refere ao género é o sexo feminino, com uma
faixa etaria compreendida entre os 40-49 anos, originarios de Portugal, casados, com
ocupacdo profissional de quadro médio/superior, com rendimentos compreendidos entre

0s 1000€ e 2000€ ¢ habilitagdes literarias ao nivel da licenciatura.

A andlise univariante das variaveis motivacdo, satisfacdo, imagem,
comportamento futuro e fontes de informacdo permitiu concluir que:
Motivacdo da visita a Guimardes CEC 2012 indica que os atributos com melhor

conotacdo, em média, sdo:
v Experimentar gastronomias diferentes
v" Visitar o0 maximo possivel
v’ Seguranca pessoal e cidade histérica antiga
Satisfacdo da visita a Guimardes CEC 2012 verifica-se que os atributos com

melhor conotacdo, em média, sdo:
v Preco vs qualidade adequado e
v' Optima gastronomia
Imagem de Guimardes CEC 2012, verifica-se que o atributo que melhor

conotacdo teve, em média foi:
v Povo hospitaleiro
Fontes de informacdo de Guimardes CEC 2012 obtiveram resultados, em média,

satisfatério no atributo:
v" Foruns na Internet

Intencdo de Comportamento Futuro permitiu concluir que o atributo com melhor

conotacdo, em média, foi:
v" Adorei ficar em Guimaréaes

A analise de regressao linear foi aplicada a motivacdo, satisfacdo, imagem,

intengdes de comportamento futuro e fontes de informacgéo e permitiu avaliar quais as
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variaveis relacionadas entre si. Desta na analise concluiu-se que a motivacdo e
satisfacdo estdo fortemente relacionadas com as outras variaveis explicativas.

Os resultados descritos na andlise dos dados indicam que o trabalho atingiu
adequadamente 0s seus objectivos. Acredita-se que os resultados obtidos constituem
informacdes relevantes para as entidades turisticas, na medida em que se verifica uma
clarificacdo no conhecimento dos conceitos do turismo cultural e identificagéo do perfil
do turista cultural assim como no conhecimento das varidveis de maior relevancia neste
estudo, a motivacao e satisfacdo do turista. Igualmente ficou claro, em relacdo aos
dados do estudo que as variaveis motivacao e satisfacdo tém forte influéncia na visita
dos turistas presentes em Guimaraes, e que factores como Optima gastronomia, cidade
segura e um excelente nivel de hospitalidade destacam-se como sendo as caracteristicas
especificas de maior relevancia por parte dos turistas.

VI.2 IMPLICACOES

Reconhecendo a importancia do turismo como um factor de desenvolvimento
cultural e econdmico, o presente estudo pretendeu analisar em que medida a motivacao,

satisfacdo e imagem dos turistas presentes em Guimardes CEC 2012.

Avaliadas as variaveis em analise dos turistas presentes em Guimaraes
identificou-se os principais atributos da motivacdo e satisfacdo dos turistas. Foram
também analisadas as questbes do sector turistico cultural em Portugal, a

contextualizagéo da cidade ao tema Capital Europeia da Cultura.

A comunicacdo turistica desempenha um papel importante no aumento da
competitividade dos destinos turisticos. Possuir apenas recursos turisticos importantes
ndo e o suficiente para atrair um nimero Optimo de turistas para um destino. A imagem
e a atitude dos turistas face a um destino turistico parecem ser dois dos factores mais
importantes responsaveis para a atrac¢do maior ou menor de um determinado destino
(Ahmed, 1996).

Os modelos de informagéo turistica no que refere as variaveis motivacéo,
satisfacdo e imagem existentes na literatura ofereceram uma visdo ampla, na medida em
qgue a consideram diversas teorias a aplicar. Por outro lado, a literatura relativa ao

turismo cultural ainda é um pouco limitativa nas variaveis em estudo, uma vez que se

69



trata de um segmento do turismo ainda em emergéncia e comecam a agora a ser

construidos varios modelos e estudos relativos ao tema.

A analise dos dados recolhidos ap6s aplicacdo de questionarios aos visitantes
permitiu  esclarecer algumas percepcBes dos visitantes, dando indicadores

esclarecedores no estudo em analise.

A definigédo do estudo permitiu obter uma visdo mais abrangente e integrada da
procura da satisfacdo e motivacdo turistica, nomeadamente no que refere ao atributos
com maior relevancia, poderemos assumir que Guimardes € vista como sendo uma
cidade com dptima gastronomia, segura e com um nivel de hospitalidade excelente,
mas, no que refere a intencdes de comportamento futuro verifica-se uma discordancia
em Guimardes ser a primeira escolha na proxima oportunidade de viagem assim como

poucas oportunidades para aventureiros.

Em linha com o exposto, sera pertinente uma anéalise, estudo e tratamento de
novas varidveis com o objectivo de detectar quais as lacunas existentes. Perceber a
envolvéncia da cidade com os turistas. Captar a atencdo dos habitantes da cidade, das
entidades envolventes com o sector do turismo a fim de se poderem contrariar este tipo
de opinides e transformar Guimardes numa cidade com actividades diferentes e

apelativas, transformando assim Guimardes numa cidade mais atractiva.

VI.3 LIMITACOES E FUTURAS LINHAS DE INVESTIGACAO

Existem algumas limitagdes que devem ser consideradas neste estudo. Assim,
encontramo-nos perante um modelo pouco desenvolvido em termos tedricos, sobretudo

no que respeita a satisfacao e motivacdo da visita.

Uma segunda limitagdo estd relacionada com o ndmero de questionarios
realizados. Uma amostra superior poderia, possivelmente, levar a uma melhor
contrastacdo empirica do modelo e nomeadamente dividir a amostra e diferenciando o
comportamento de turistas estrangeiros e nacionais. Ainda relacionada com o
questionario surge uma outra limitacdo, o facto daquele instrumento de medida poder
criar uma variancia que podera ter sobrevalorizado as relagdes entre os constructos. Isto
poderia ser particularmente ameacador se 0s respondentes estivessem a par da
importancia e interesse do trabalho desenvolvido. Contudo, os turistas ndo foram

totalmente informados sobre o objectivo especifico do estudo, e todos os itens dos
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constructos foram separados e misturados com outros itens menos relevantes para que
0s respondentes nédo tivessem condi¢cOes de detectar quais os itens realmente relevantes

e a sua influéncia nos outros constructos.

A terceira limitacdo pode estar relacionada com o facto de o estudo ter sido
unicamente levado a cabo aquando as cerimdnias de encerramento da Capital Europeia

da Cultura, o que podera limitar a generalizacdo dos resultados até certo ponto.

O modelo empirico apresentado neste trabalho poderad ser aplicado a outros
tipos de segmentos na mesma cidade. De forma a estabelecer a generalizacdo dos
dados, outras amostras noutros contextos de mercados séo igualmente sugeridas.
Finalmente, seria necessaria mais investigacéo para analisar os antecedentes da escolha
da motivacdo, satisfacdo e imagem. Assim, sugere-se a analise de outros constructos
associados, tais como: atractividade, percepcdo, fontes de informacdo e performance

dos servigos.
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ANexos



Anexo |- Calendéario Cultural de Guimardes CEC 2012
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Anexo Il - Medidas univariantes das Variaveis

Motivacéao
da visita a

Guimardes CEC
2012

Variaveis Média | Mediana | Moda | Min. | Méax. Percentis
25 |50 |75
Conhecer Pessoas 241 2.00 2 2 4 2.00 | 2.00 | 3.00
Encontrar emocdes e excitacdo 258 | 3.00 3 2 4 2.00 | 3.00 | 3.00
Redescobrir-me a mim mesmo 1.71 | 200 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 474 |5.00 5 4 5 4.00 | 5.00 | 5.00
Néo fazer nada 299 |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 222 | 2.00 2 1 4 2.00 | 2.00 | 3.00
Estar junto da familia 2.00 |2.00 2 1 3 1.00 | 2.00 | 3.00
Ficar longe das exigéncias de casa 418 |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 433 |4.00 4 3 5 4.00 | 4.00 | 5.00
Visitar 0 maximo possivel 482 |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 confianca 449 |5.00 4 2 5 3.00 | 4.00 | 4.00
Seguranca pessoal 4.77 5.00 5 4 5 5.00 | 5.00 | 5.00
Cenérios deslumbrantes 255 |3.00 3 2 3 2.00 | 3.00 | 3.00




Restaurantes baratos 2.58 | 3.00 3 1 3 2.00 | 3.00 | 3.00
Cultura diferente 450 |5.00 5 3 5 4.00 | 5.00 | 5.00
Cidade histérica 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

Variaveis Média | Mediana | Moda | Min. | Méx. Percentis

25 |50 |75

Clima Agradavel 3.65 4.00 3 3 5 3.00 | 4.00 | 4.00
Cidade limpa e organizada 432 |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
Satisfagdo Cidade Tranquila 370 | 4.00 2 2 |4 |3.00]400] 400
da visita a Muitas atraccdes Turisticas 331 |3.00 3 2 |5 |3.00]300]4.00
G“imggéfzs CEC Varias actividades culturais 337 |3.00 3 2 |4 |3.00]3.00] 400
Interacgéo com outros turistas 290 | 3.00 3 2 3 3.00 | 3.00 | 3.00
Faceis acessos 427 | 4.00 5 2 5 4.00 | 4.00 | 5.00
Faceis informag6es sobre Guimaraes 2.75 | 3.00 3 1 4 2.00 | 3.00 | 3.00
Optima gastronomia 451 |5.00 5 3 5 4.00 | 5.00 | 5.00
Estilo de vida agradavel 434 |4.00 5 2 5 4.00 | 4.00 | 5.00
Preco vs qualidade adequado 449 |4.00 4 4 5 4.00 | 4.00 | 5.00

Imagem de Variaveis Média | Mediana | Moda | Min. | Max. Percentis

Guimarées CEC 25 |50 |75

2012 Variedade de fauna e flora 203 | 2.00 2 1 |3 |200]200]200




Paisagens agradaveis 2.86 | 3.00 3 2 4 2.00 | 3.00 | 3.00
Clima agradavel 2.60 | 250 2 1 4 2.00 | 2,50 | 3.00
Povo hospitaleiro 459 |5.00 5 3 5 4.00 | 5.00 | 5.00
Muitas oportunidades para 0s aventureiros 193 | 200 2 1 3 1.00 | 2.00 | 3.00
Lugar tranquilo 247 | 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 atraccOes 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
Variaveis Média | Mediana | Moda | Min. | Max. Percentis

25 |5 75
Amigos e Familia 2.38 | 2.00 2 1 4 2.00 | 2.00 | 3.00
Staff do hotel/restaurantes/rent-a-car 119 |1.00 1 1 2 1.00 | 1.00 | 1.00
in fi?rr:::zé%e de Residentes que conheci/encontrei 1.81 | 200 2 1 4 1.00 | 2.00 | 2.00
Guimaries CEC Publicidade TV/R&dio 2.28 2.00 1 1 4 1.00 | 2.00 | 3.00
2012 Brochuras/Flyers 1.35 | 1.00 1 1 2 1.00 | 1.00 | 2.00
Postos de turismo 151 1.00 1 1 4 1.00 | 1.00 | 2.00
Foruns da internet 292 |3.00 3 2 4 3.00 | 3.00 | 3.00
Agéncias de viagem/livros de viagem 1.86 | 2.00 2 1 4 1.00 | 2.00 | 2.00
Experiéncias passadas 1.80 |2.00 2 1 4 1.00 | 2.00 | 2.00

Intencdes de Variaveis Média | Mediana | Moda | Min. | Max. Percentis
comportamento 25 |50 |75




futuro

Fornece qualidade de servico sup. quando comparado com outro | 3.86 | 4.00 4 2 5 3.00 | 4.00 | 4.00
destino

Qualidade geral de Guimaraes é melhor como um destino turistico 3.33 |3.00 3 2 5 3.00 | 3.00 | 5.00
Guimardes tem mais beneficios quando comparado com outros locais | 3.98 | 4.00 4 2 5 4.00 | 4.00 | 5.00
Adorei ficar em Guimaraes 397 |4.00 4 2 5 3.00 | 4.00 | 5.00
Gostei de Ficar mais em Guimarées que outros destinos 3.58 |3.00 3 2 5 3.00 | 3.00 | 4.00
Se tiver oportunidade, pretendo continuar a visitar Guimardes 3.60 |3.00 3 2 5 3.00 | 3.00 | 4.00
Guimardes sera a minha primeira escolha na préxima oportunidade de | 2.18 | 2.00 2 1 5 1.00 | 2.00 | 3.00

viagem

Fonte: Elaborac¢do Prépria




Anexo Il - Questionario em Portugués

Ouestionario n2

Questiondrio
Este questionario & parte de um estudo para uma tese de mestrado em Marketing Research da Escola Superior de Temnologia e
Gestao de Viseu, sobre * Um estudo sobre as motivagbes e satisfacio dos turistas presentes em Guimarses capital Europeia da
cultura 2012". pedimos a sua colaboracio para completa-lo por cerca de 10 minutos. os dados s3o estritamente confidenciais e
apenas serao utilizados para fins académicos.

A. As afirmagtes deste grupo sao destinadas a caracterizar a sua motivagao para visitar Guimaraes Capital
Europeia da Cultura 2012. Por favor, marque a sua escolha com um X em cada linha, considerando a escala

1 = Discordo Totalmente; 5 = Concordo Totalmente

Ouando visito Guimaraes Capital Europeia da Cultura 2012 quero...

1 Conhecer pessoas 1 2 3 4 &5
2 Encontrar emoCbes e exctacao 1 2 3 4 &
3 Redescobrir-me a mim mesmo 1 2 3 4 &5
2 Experimentar novos edtilos de vida 1 2 3 4 &5
3 Experimentar gastronomias diferentes 1 2 3 4 &5
&  Mao fazer nada 1 2 3 4 &
7 isitar locais familiares 1 2 3 4 &5
= isitar amigos e parentes 1 2 3 4 &5
s Estar junto da familia 1 2 3 4 &5
10 Ficar Longe das exipéncias de Casa 1 2 3 4 &
11 Sentir-me seguro & protegido 1 2 3 4 5
1z Sentir-me em 3sa longe de casa 1 2 3 4 &5
13 Wisitar o maximo possivel 1 2 3 4 &5
12 Variedade de actividades para ver 1 2 3 4 &5
13 Clima de confianca 1 2 3 4 5
15 Seguranga pessoal 1 2 3 4 &5
17 Cendrios deslumbrantes 1 2 3 4 &
1= Restaurantes baratos 1 2 3 4 &5
13 Cultura diferente 1 2 3 4 &
20 Cidade historica antiga 1 2 3 4 &
21 Limpeza 1 2 3 4 &5

B. Asafirmag0es seguintes s3o destinadas a caracterizagao da satisfacao da visita a Guimaraes Capital Europeia
da Cultura 2012. Por fawvor, margue com um X em cada linha, considerando a escala.

1 = Discordo Totalmente; 5 = Completamente de Acordo

z  clima agradavel 1 2 3 4 5§
23 Cidade limpa e organizada 1 2 3 4 &5
24 Paisagens Bonitas 1 2 3 4 &5
3 Cidade tranguila 1 2 3 4 &5
2 Muitas atracgdes turisticas 1 2 3 4 &
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As afirmagies deste grupo destinam-se a medir a imagem de Guimaraes Capital Europeia da Cultura 2012, Por

fawor, margue a sua escolha com um X em cada linha considerando a escala.

1 = Oferece pouquissime; 5 - Dferece muito

Variedade de fauna e Flora 1 2 3 4 5
Paisagens Agradaveis 1 2 3 4 5
clima Agradavel 1 2 3 4 5
Powvo hospitaleiro 1 2 3 4 &5
Muitas oportunidades para os aventureiros i1 2 3 4 5
Lugar tranguilo 1 2 3 4 5
variedade de locais para descansar 1 2 3 4 5
Muitas atraccoes culturais 1 2 3 4 5
actividades Culturais interassantes 1 2 3 4 5
Classifique Guimardes Capital Europeia da Cultura num intervalode1a 7
Afectivo 1 2 3 4 5 6 7 Imagem
aborrecido 1 2 3 4 5 6 7 Excitante
Angustiante 1 2 3 4 5 6 7 Relaxante
Triste 1 2 3 a 5 6 7 Emocionante
pesagradavel 1 2 3 4 5 6 7 aAgradavel
Cidadelimpa 1 2 3 4 5§ 6 7 CidadeSuja
Desting barate 1 2 3 a4 5 6 7 destino caro
MutoTransite 1 2 3 4 5§ & 7 Faceis acessos

As afirmagoes deste grupo destinam-se a analisar como tomou conhecimento de Guimaraes Capital Europeia

da Cultura 2012. Por favor, marque a sua escolha com um X em cada linha considerando a escala.

amigos e familia

1 = Discordo Totalmente ; 5 =Concordo Totalmente

Staff do hotel/restaurantes,rent-a-car

Residentes gue conheci/encontrei

Publicidade na Tv/Radio

Brochuras/Flyers

Postos de turismo

Foruns na Internet

Agéncias de Viagem,/Livros de viagem

Experiendias passadas
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As afirmagbes deste grupo caracterizam as intengoes de comportamento futuro em relagio a Guimardes
Capital Europeia da Cultura 2012. Por favor, marque com um X em cada linha, considerando a escala.

Fomece qualidade de servigo superior quando comparado com outros locais que

wisio

1 = Discordo Totalmente ; 5 =Concordo Totalmente

Qualidade geral de Guimaraes & melhor como um destino turistico

Guimaraes tem mais benefidos quando comparado com outros locais

adorei ficar em Guimardes

Gostei de ficar mais em Guimardes que outros destinos

Se tiver oportunidade, pretendo continuar visitar Guimaraes

Guimaraes sera a minha primeira escolha na proxima oportunidade de viagem
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1. As afirmagoes deste grupo servem para a caracterizagao social e demografica. Por favor. Margque comum X a

opgao que corresponde 3 sua situagdo.

1

12
ze
21

13

Be
JEES
JEFS
JEES

AL
Kz
K3

Nacionalidade
Pais

Geénero

hiasculing

Femining

00

Rendimento
1000 € ou menos

A001E 3 2000€
2001 3 JN00E

Ieiaiz de J000€

Escolaridade

Ensino Basico

] i
Licenciatura
hisstrade
Doutoramento

o0ooao

Ooooo

I5
130
11
112
133
134
ILL]
136

I

Je1
i+
J&3

I
170
7
72
173

173

Profissdo

Empresario individual

fissional

Quadro medio/supariar

Funcionario puiblico

Pensioni adao

Dona de casa/Desempragaio

Estudante

Suirg

O000O0o0o00o0

Estado Civil
Zplteiroig)
Divorciadio{a
Sasadoia)

Viuvo(a

Idade
Mengs de 20 anos

Odog

20 -25

J0-39

40 - 49

50 -59

B0 anos ou mais

OoOooo

Obrigado pela sua colaboragio!
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Anexo IV - Questionario em Espanhol

oussstionario n®

Cuestionario
Este cuestionario hace parte de un estudio para una memoria de Master en Marketing Research de la Escuela Superior de
Tecnologia y Gestion de Viseu, sobre “Un estudio de las motivaciones y satisfaccdon de los turistas en Guimaraes capital europea
de la cultura 2012". Pedimos su colaboradion para contestarlo. Los datos son estriccamente confidendales y solo seran
utilizados para fines académicos.

A. Las afirmaciones de este apartado tienen como objetivo caracterizar su motivacion para visitar Guimaraes
capital europea de la cultura 2012, Por faver sefiale con una X la casilla correspondiente teniendo en cuenta la
escala

1 = En total desacuerdo; 5 = Totalmente de acuerdo

Cuando visito Guimaraes capital europea de la cultura 2012 quiero...

1 Conocer personas 1 2 3 4 5§
2 ENCONTar emociones y exctacion i 2 3 4 &
3 Redescubrirme a mi mismo 1 2 3 4 &5
4 Probar nuevos estilos de vida 1 2 3 4 &
5 Probar gastronomias diferentes 1 2 3 4 &
s Mo hacer nada 1 2 3 4 &5
7 \visitar lugares familiares 1 2 3 4 §
= Visitar amigos y familia 1 2 3 4 5§
=2 Estar con la familia 1 2 3 4 &5
10 Ohidar |as tareas domesticas 1 2 3 4 5
11 Sentirme seguro y protegido 1 2 3 4 §
12 Sentirme en casa lejos de casa 1 2 3 4 5§
13 \isitar todo lo posible 1 2 3 4 §
12 Diversidad de actividades para ver 1 2 3 4 5
15 Clima de confianza 1 2 3 4 §
15 Seguranza personal 1 2 3 4 5§
17 Paisajes impresionantes 1 2 3 4 §
12 Restaurantes baratos 1 2 3 4 §
13 Cultura diferente 1 2 3 4 &5
20 Ciudad historica antigua 1 2 3 4 &
1 Limpieza 1 2 3 4 5
B. Lassiguientes afirmaciones tienen como objetivo caracterizar la satisfaccion de la visita a Guimaraes capital
europea de la cultura 2012 Por favor senale con una X la casilla commrespondiente teniendo en cuenta la escala

1 = En total desacuerdo ; 5 = Totalmente de acuerdo

zz  clima spgradable 1 2 3 4 &5
= Ciudad limpia y organizada 1 2 3 4 §
4 Bonitos paisajes 1 2 3 4 5§
s Ciudad tranguila 1 2 3 4 §
2 Muchas atracciones turisticas 1 2 3 4 &5

11
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Las afirmaciones de este apartado tienen como finalidad medir la imagen de Guimar3es capital europea de la
cultura 2012, Por favor senale con una X la casilla correspondiente teniendo en cuenta la escala

1 = Dfrece poco; 5 = Ofrece mucho

variedad de fauna y Flora

Paisajes Agradables

Clima Agradable

Gente hospitalaria

Muchas oportunidades para los aventureros
Lugar tranguilo

variedad de lugares para descansar

Muchas atracciones culturales

actividades culturales interasantas

o = E
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Califique Guimardes capital europea de la cultura 2012 en niveles dela’

Afective 1 2 3 4 5 & 7 Imagen
Somnoliente 1 2 3 4 & & 7 Excitante
Angustiante 1 2 3 4 & 6 7 Relajante
Triste 1 2 3 a4 5 6 7 Emocionante
Desagradable 1 2 3 4 & & 7 Agradable
Ciudad Limpia 1 2 3 4 5 & 7 Ciudad sucia
Destino barato 1 2 3 4 5 6 7 destino caro
Muchotrafico 1 2 3 4 5 6 7 Facilidade de accesos

Las afirmaciones de este apartado tienen como objetivo analizar la forma como obtuvo informaciones sobre
Guimardes capital europea de la cultura 2012. Por favor sefiale con una X la casilla correspondiente teniendo
en cuenta la escala

1 = En total desacuerdo ; 5 = Totalmente de acuerdo

amigosy familia 1 2 3 4 5
Personal del hotel/restaurantes/alquiler de coches 1 2 3 4 §
residentes que conod/encontré 1 2 3 4 &
Publicidad en la Tw/Radio 1 2 3 4 &
Folletos 1 2 3 4 5
Oficinas de turismo 1 2 3 4 &
Farums en Internet 1 2 3 4 &
Agencias de Viaje/Libros de viaje 1 2 3 4 &
Experiencias pasadas 1 2 3 4 5

12
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Las afirmaciones de este apartado caracterizan las intenciones de comportamientos futuro con relacidn a
Guimardes capital europea de la cultura 2012, Por favor sefiale con una X la casilla correspondiente teniendo

en cuenta la escala

1 = En total desacuerdo; 5 = Totalmente de acuerdo

Proporciona calidad de servidios superior en comparacion con otros lugares que

-

En general Guimirses es mejor como desting turistico

Guimardes tiene mas ventajas en comparadon con otros lugares

Me ha encantado quedarme en Guimaries

Me ha pustado mias quedarme en Guimardes que en otros destinos.

5i tengo oportunidad, volveré a visitar Guimaraes

Guimaraes sera mi primera opcion en el proximo viaje.
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Las afirmaciones de este apartado sirven para caracterizar social y demograficamente. Por favor sefiale con una X

la casilla correspondiente a su situacion.

1

Macionalidad

0

Rendimiento
10000 £ 0 menos

AL 3 2000€
2001 3 3000€

bz e 30008

Escolaridad

Ensefianza_Basica

- .

Grado
Bdster
Doctorado

a0oo

ooooo

I5
150
m
1z
133
132
133
136
137
138

I
150
151
152
153

I7
o
m
mz
73

73

Profesion

Emipresario individual

fesiongl liberal

Cuadro medioysuperior

Funcionario piblico

Pensionista/lubilado
Ama da En paro

Estuddiante

otro

000oooooo

Estado Ciwil
aplternial
Divorciada(a
Lasadoig)
Viudo(a)

Edad
blengs de 20 afgs

20-29

J0-35

40 - 45

L0 -59

G0 anios o mas

000000 oO0oo

iGracias por su colaboracion |
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Anexo V - Questionario em Francés

Ouestionraire ne

Questionnaire
Le présent quastionnaire vous est soumis dans le cadre de la préparation d'un mémoire de Maitrise en Marketing Research, Ecole
supérieure de technologie et de gestion de Vissu, sur le théme "Une étude sur les motivations et |a satisfaction des touristes
presents a Guimaraes, Capitale Europeenne de la Culture 2012". Je vous remerdie de m'accorder quelgues minutes pour
répondre & ce questionnaire . Les données sont strictement confidentialles et ne seront utilisées qu'a des fins académigues.

A. Les affirmations de ce groupe cherchent a caracteriser votre motivation a visiter Guimaraes, Capitale
Européenne de la Culture 2012, Merci d'indiquer votre choix avec un X sur Féchelle:

1 = En total désaccord; 5 = En parfait accord

Quand je visite Guimaraes, Capitale européenne de la culture 2012 je souhai

1 Connaitre des personnes 1 2 3 4 5
2 chercher des émotions 1 2 3 4 5
3 Me redecouvrir 1 2 3 4 5
4 Essayer de nouveaux styles de vie 1 2 3 4 &5
s Essayer des cuisines différentes 1 2 3 4 5
&  Me rien faire 1 2 3 4 5
7 Wisiter des liewx familiers 1 2 3 4 5
= Wisiter des amis et/ou des parents 1 2 3 4 &5
s Etre avec |a famille 1 2 3 4 &5
10 M'échapper des tiches guotidiennes de la maison 1 2 3 4 5
11 Me sentir en seCurité et protéger 1 2 3 4 5
1z e sentir chez moi, boin de chez meoi 1 2 3 4 5
13 Visiter le plus possible 1 2 3 4 &
1+ avoir pleins de choses 3 visiter i 2 3 4 5§
13 Climat de confiance 1 2 3 4 &5
15 Securité personnelle 1 2 3 4 5
17 Paysages éblouissants 1 2 3 4 5
1z Restaurants bon marche 1 2 3 4 5
13 Culture différente i 2 3 4 5
m  Ville historique 1 2 3 4 5
21 Mettoyage 1 2 3 4 5
B. Les affirmations de ce groupe cherchent @ évaluer votre motivation dans la visite de Guimaraes, Capitale
Européenne de la Culture 2012, Merd d'indiquer votre choix avec un X sur Féchelle:
1 = En total désaccord; 5 = En parfait accord
2z climat agréable 1 2 3 4 5
z  Ville propre et bien organisée 1 2 3 4 5
24 Beaux paysages 1 2 3 4 5
= Ville tranguille 1 2 3 4 5
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Hombreux lieux touristiques

Diversité des activites culturelles

Intéraction avec d'autres touristes

Facilité d'accés

Facilite dINformations sur GUIMarses [Jestnaton et voyage)

Bonne cuisine

style de vie agréable

===l ===
rafrafra | rdra frafra ] ra
[SEN RN JERR QRS IRRR gEER gERR NR
LA BN A B B B B B
wlwlw|Aw|n]n]n

Prig/Qualité appropriée

Les affirmations de ce groupe cherchent a3 mesurer I'image de Guimar3es, Capitale Européenne de la Culture
2012. Merci d'indiquer wotre choix avec un X sur I'échelle:

1 = Tres peu de offre ; 5 = Beaucoup de offre

varieteé de |a faune ot |a flore

Beaun paysages

climat agréable

Personnes hospitaliéres et accueillantes

Mombreuses possibilites pour les plus aventureusx

Endroit calme

Varigte de lieux pour se reposer

Mombreuses attractions culturelles

=== l= === =
X3 [ X3 [X] F¥] €] p*] (X X (X
[*SN LR (SRR QER QURN ENEN QREN gSEN [8R)
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L3 LY 100 101 (00 100 (50 150 I

Activités culturelles intéressantes

Moter Guimaraes, Capitale Européenne de la Culture 2012 sur une échelle de 1 a 7:

Affective 1 2 3 4 5 & 7 Image

somnolente 1 2 3 4 5 & 7  Excitante

Ennuyeux 1 2 3 4 5 & 7 detendus

Triste 1 2 3 4 5 6 7 Passionnante

désagréable 1 2 3 4 5 6 7 agreable

ville propre 1 2 3 4 5 6B T wilesake

destinationbonmarché 1 2 3 4 5 & 7 Destinationchére

Embouteillages 1 2 3 4 5 6 7 accés faciles

Les affirmations de ce groupe cherchent 3 analyser la maniére dont vous avez connu Guimardes, Capitale
Européenne de la Culture 2012. Merd d'indiquer votre choix avec un X sur Féchelle:

1 = En total desaccord; 5 = En parfait accord

Forums sur internet

Apences de voyage/ brochures de voyage

amnis et famille 1 2 3 4 5
Personnel d'un hitel/restaurant/rent-a-car 1 2 3 4 5
Résidents que J'ai connu et/ou rencontré 1 2 3 4 5§
Publicite Talévision,/radio 1 2 3 4 &5
Brochures /Flyers i1 2 3 4 5
Oiffice de tourisme 1 2 3 4 &5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 &5
1 2 3 4 5

Expeérience passee
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Les affirmations de ce groupe cherchent a évaluer vos comportement futur en relation a Guimaraes, Capitale
Européenne de la Culture 2012, Merci d'indiguer votre choix avec un X sur échelle:

1 = En total désaccord; 5 = En parfait accord

Offre une qualité de service supérieure par rapport 3 d'autres endroits que j'ai visité

La qualité générale de Guimardes est meilleure comme destination touristique

Guimaraes a plus d'avantages par rapport 3 d'autres lisux

J'ai bien aimé étre 3 Guimaraes

J'ai aimé rester plus longtemps 3 Guimardes que d'autres destinations

5iJ'ai de le chance, ['ai l'intention de continuer a visiter Guimaraes

Lors d'une prochaine occasion de voyages, Guimaraes sera mon premier choix

el ]=]-
(<] [X] [x] [%] p P (X
o i o o o | |
B BRI R ED B
01 161 I 151 100 1 I

1. Les affirmations de ce groupe servent 3 vous caractériser socialement et démographiquement. Merd d'indiguer
un X dans la case comrespondant & votre situation.

1

Mationalite
Pays

Genre
hasculin
Féminin

Revenus

i .
1000€ 3 2000€

L0002 JO00E
Mais de I000E

Niveau de scolarité

15
150
131
132
113
JLE
113
16

I
51
152
163

17
m
m

/3

73

Profession
. } o

Profession libérale

Cadre moven/superieyr
Emplyé commerrial ou administratif

Fondtionnaire public

Retraite

Femme au foyer/ Sans emploi

Eugiant

Autres

Situation matrimoniale

Célibataire
B -

Marigie)

Weuf (vel

Age

Maoins de 20 ans

20-29

30-39

40-49

50-53

60 ans ou plus

Merci pour votre collaboration !
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Anexo VI - Questionario em inglés

Ouestionraire nr

Questionario
This guestionnaire is part of a study for a master's thesis in Marketing Research from the Escola Superior de Tecnologia e Gest3o
de viseu and it consists in "4 study about the motivations and the satisfaction of the tourists which were present in Guimardes
European Cultural Capital 2012".
vour help is asked in answering it for about 10 minutes. The data are strictly confidential and will be used just for academic
purpases.

A. The items in this group are supposed to characterize your motivation to visit Guimaraes European Cultural
Capital 2012. Please, make your choice up with an X in each line, considering the scale.

1= I totally disagree; 5= | totally agree

When | visit Guimardes European Cultural Capital 2012 | want...

1 Tomeet people 1 2 3 4 &5
z  Tofeel emotions and exdtement 1 2 3 4 5
3 Torediscover myself 1 2 3 4 &5
4 Totry new life styles 1 2 3 4 5
3 To taste different gastronomies 1 2 3 4 &5
& Todonothing 1 2 3 4 5
7 Tovisit well-known places 1 2 3 4 5
= Tovisit friends and relatives 1 2 3 4 &
= Tobe with my family 1 2 3 4 &5
10 To be away from the demands from home 1 2 3 4 5
11 To feel safe and protected 1 2 3 4 &5
1z To feel at home far from it 1 2 3 4 5
13 To visit as many places as possible 1 2 3 4 5
12 To vary one’s activities to visit 1 2 3 4 &
13 Trustworthy climate 1 2 3 4 5§
15 Personal security 1 2 3 4 &5
17  Dazzling sceneries 1 2 3 4 &5
1z Cheap restaurants 1 2 3 4 &5
12 Different culture 1 2 3 4 5
o Ancient historical city 1 2 3 4 &5
71 Cleanliness 1 2 3 4 5§

B. The following questions pretend to characterize the degree of satisfaction in visiting Guimaraes European
Cultural Capital 2012. Please, put an X in each line, considering the scale.

1= totally disagree; 5= totally agree

2 Pleasant Climate 1 2 3 4 &5
23 Clean and organized city 1 2 3 4 &5
24 Beautiful landscapes 1 2 3 4 5
s Peaceful city 1 2 3 4 &5
25 Many touristic attractions 1 2 3 4 5§

17
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Pleasant local style of life

Several cultural activities 1 2 3 4 &
Interaction with other tourists 1 2 3 4 5
Easy accessas 1 2 3 4 5
Easy information about Guimaraes [destiny and journey) 1 2 3 4 5
Fine gastronomy 1 2 3 4 5§

1 2 3 4 &5

1 2 3 4 5§

Price vs adequate quality

The items from this group pretend to measure the image of Guimardes European Cultural Capital 2012,
Please, mark your choice with an X in each line considering the scale.

1=it offers very fittle 5= it offers a lot

Fauna and flora variety 1 2 3 4 &5
Pleasant landscapes 1 2 3 4 &
Apreeable climate 1 2 3 4 5
Friendly people 1 2 3 4 5
Many opportunities for the adventurers 1 2 3 4 5
Peaceful place 1 2 3 4 &5
Different places to rest 1 2 3 4 &5
Many cultural attractions 1 2 3 4 &5
Interesting cultural activities 1 2 3 4 &5

Classify Guimaraes European Cultural Capital 2012 choosing a number from 1 to 7
Affective 1 2 3 4 5 & 7 Image
Seepy 1 2 3 4 5§ & 7 eudting
Stressing 1 2 3 4 & 6 7 relaxing
S5ad 1 2 3 4 § 6 7 thrilling
Disagreeable 1 2 3 4 5 &6 7 agreeable
Cleancty 1 2 3 4 5 b 7 dirtycity
Cheap destiny 1 2 3 4 5 6 7 expensive destimy
Muchtraffic 1 2 3 4 5 6 7 Eeasyacoesses

The items from this group pretend to analyze how you became acquainted to the event Guimaraes European
Cultural Capital 2012. Please, choose and put an X in each line considering the scale.

1= totally disagree; 5= T totally agree

Friends and family 1 2 3 4 &5
5taff from the hotel/ restaurants/ rent-a-car 1 2 3 4 5
Residents whom I knew;’ met 1 2 3 4 &5
Publicity in radio/ TV 1 2 3 4 5
Pamphlets/ Flyers 1 2 3 4 &5
Travel bureaus 1 2 3 4 5
Internet forums 1 2 3 4 &5
Travel agencies/ travel books 1 2 3 4 5
Past experiences 1 2 3 4 5

18
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The items in this group pretend to acknowledge the future behavior towards Guimardes European Cultural
Capital 2012. Please, mark with an X each line, considering the scale.

1= totally disagree; 5= | totally agree
Guimaraes offers superior service quality when compared to some other places which
1 visit 1 2 3 4 5
Ema-:\ﬁ peneral quality is better as a touristic destiny 1 2 3 4 &5
Guimaraes has more services when compared to other places 1 2 3 4 5
1 loved to be in Guimaries 1 2 3 4 §
| preferred to stay in Guimaraes than in other travel destinies 1 2 3 4 5
If | have a chance, | want to visit Guimardes again and again 1 2 3 4 5
Guimaraes will be my first choice in my next travel opportunity 1 2 3 4 &5

G. The items in this group serve the social and demographic characterization. Please, mark with an X the option

which corresponds to your situation.

n

Nationality
Country

Gender
Hale

Female

Rendimento
1000 £ or less

A€ 10 2000
2001€ to 3000&

bdpre than J000€

Academic Qualifications

Basic Education
aecondary Education
Academic License

Iasters gesree

Doctorate

O0oo oo

oooon

15
130
m
1m2
1m3
154
133
196

16
51
52
153

17
m
m

73

73

Profession
Individual Manager

Liberal Professional

medium / superior Cfficial

imi ki
Office holder

Pensioner, Retired

Housewife/ unemployed

Student

Dther

Do0OoooDooo

Civil 5tate
zingle

Divorced
Married

Widow/ widower

Age
Less than 20 vears gld

20-29

J0-39

40 -49

50-53

50 years old or more

000000

Thank you for your help!
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Anexo VII - Outputs spss Analise de Regressdo Linear

v" Motivacdo

Model Summary

Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate

1 ,952° ,907 ,905 ,05790

a. Predictors: (Constant), Comportamento_futuro, Imagem, Fontes_de_Informacéo, Satisfacao

ANOVA”
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 9,135 4 2,284 681,120 ,000?
Residual ,942 281 ,003
Total 10,077 285

a. Predictors: (Constant), Comportamento_futuro, Imagem, Fontes_de_Informacéo, Satisfacao

b. Dependent Variable: Motivagédo

Coefficients?®

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Std.

Model B Error Beta t Sig.

1 (Constant) ,319 ,090 3,542 ,000
Satisfagcéo ,940 ,018 ,955 51,498 ,000
Imagem -,014 ,015 -,017 -,917 ,360
Fontes_de_Informacéo -,009 ,012 -,014 -, 769 ,442
Comportamento_futuro -,011 ,011 -,019 -1,019 ,309

a. Dependent Variable: Motivacao

v" Imagem
Model Summary
Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 ,082% ,007 -,007 ,22310

a. Predictors: (Constant), Motivagdo, Fontes_de_Informacédo, Comportamento_futuro, Satisfacdo
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ANOVAP

Sum of

Model Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression ,095 4 ,024 AT77 ,753%
Residual 13,986 281 ,050
Total 14,081 285

a. Predictors: (Constant), Motivagdo, Fontes_de_Informa¢do, Comportamento_futuro, Satisfacéo

b. Dependent Variable: Imagem

Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Std.

Model B Error Beta t Sig.

1 (Constant) 3,033 ,305 9,949 ,000
Satisfacéo ,209 ,227 ,180 ,921 ,358
Fontes_de_Informacéao -,039 ,046 -,050 -,838 ,402
Comportamento_futuro ,020 ,043 ,028 ,462 ,644
Motivacéo -,211 ,230 -,178 -,917 ,360

a. Dependent Variable: Imagem

v’ Satisfacdo
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the

Model R R Square Square Estimate

1 ,952% ,907 ,906 ,05859

a. Predictors: (Constant), Imagem, Motivacao, Fontes_de_Informagéo,

Comportamento_futuro

ANOVA"®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 9,434 4 2,358 686,918 ,000%
Residual ,965 281 ,003
Total 10,398 285

a. Predictors: (Constant), Imagem, Motivacado, Fontes_de_Informagdo, Comportamento_futuro

b. Dependent Variable: Satisfacéo
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Coefficients?®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) ,016 ,093 ,169 ,866
Fontes_de_Informagé&o ,007 ,012 ,010 ,541 ,589
Comportamento_futuro ,021 ,011 ,034 1,858 ,064
Motivagao ,962 ,019 ,947 51,498 ,000
Imagem ,014 ,016 ,017 ,921 ,358

a. Dependent Variable: Satisfacéo

v" Comportamento Futuro
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the

Model R R Square Square Estimate

1 ,201° ,040 ,027 ,30873

a. Predictors: (Constant), Satisfacdo, Imagem, Fontes_de_Informacéao,

Motivacao

ANOVA®

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 1,125 4 ,281 2,952 ,0217
Residual 26,782 281 ,095
Total 27,908 285

a. Predictors: (Constant), Satisfacdo, Imagem, Fontes_de_Informagé&o, Motivagao

b. Dependent Variable: Comportamento_futuro

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 2,588 ,466 5,559 ,000
Fontes_de_Informacéao -,084 ,064 -,077 -1,306 ,193
Motivacao -,324 317 -,194 -1,019 ,309
Imagem ,038 ,083 ,027 462 ,644
Satisfacado ,580 ,312 ,354 1,858 ,064
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Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,201% ,040 ,027 ,30873

a. Dependent Variable: Comportamento_futuro

v Fontes de Informacéo

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,113° ,013 -,001 ,28685

a. Predictors: (Constant), Comportamento_futuro, Imagem, Motivacao,

Satisfagcéo
ANOVA®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression ,300 4 ,075 911 ,458°
Residual 23,122 281 ,082
Total 23,422 285
a. Predictors: (Constant), Comportamento_futuro, Imagem, Motivacao, Satisfacéo
b. Dependent Variable: Fontes_de_Informacéo
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,601 429 6,069 ,000
Motivacao -,227 ,295 -,149 -, 769 442
Imagem -,064 ,077 -,050 -,838 ,402
Satisfa¢éo ,158 ,292 ,105 ,541 ,589
Comportamento_futuro -,072 ,055 -,079 -1,306 ,193

a. Dependent Variable: Fontes_de_Informacéo
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