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RESUMO

Atualmente deparamo-nos com um mercado altamente competitivo, sendo a imagem um
elemento decisivo para a selecdo de um destino turistico. Assim sendo, a presente
investigacdo tem como principal objetivo compreender a imagem, cognitiva, afetiva e
global, do destino turistico Agores por parte dos principais mercados emissores. Visa
perceber a qualificagdo dos atributos, bem como o grau de importancia que estes assumem
na selecdo de um destino. Pretende-se, também, identificar as motivag¢des da visita, as
fontes de informagao mais utilizadas, assim como compreender o nivel de satisfacdo e as

expetativas futuras destes mercados em relagao a regido.

A revisao de literatura aborda, numa primeira instancia, o conceito de destino turistico e
competitividade, posteriormente apresenta os principais conceitos de imagem dos
destinos turisticos, os modelos de formagdo da imagem, o processo de escolha dos
destinos turisticos, e as escalas utilizadas para medir a dimensdo cognitiva e afetiva da
imagem. Para além disso, aborda a questdo da satisfacdo, uma vez que esta influencia a

intencdo de regressar e/ou a inteng¢ao de recomendar o destino turistico.

Os resultados da investigacdo comprovam, parcialmente, que: (1) a imagem cognitiva
influencia a imagem afetiva do destino turistico; (2) a imagem cognitiva afetiva do destino
influencia a imagem global do destino turistico; (3) os fatores sociodemograficos (pais e
idade) influenciam as duas dimensdes da imagem do destino turistico; (4) a quantidade e
o tipo de fontes de informacao influenciam a imagem cognitiva e afetiva do destino; e (5)
a experiéncia prévia e as motivagdes influenciam a imagem cognitiva e afetiva do destino
turistico. Os resultados da pesquisa sugerem, também, que a imagem global influencia a
satisfacdo e a intencdo de recomendar e/ou regressar, € que a satisfacdo influencia a
intencdo de recomendar e/ou regressar ao destino turistico. Verificamos, ainda, a
preferéncia por um conjunto de fontes de informacdo que podem ser designadas de Word

of Mouth, de Word of Mouse, ou Eletronic Word of Mouth.

Devido a importancia subjacente a imagem, a investigacdo assume-se como sendo uma
ferramenta util para o aumento da competitividade da regido, uma vez que esta podera
ajustar e/ou alterar as suas estratégias de marketing tendo em conta o posicionamento

pretendido.

Palavras-Chave: imagem, destino turistico, competitividade, marketing
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ABSTRACT

Currently we are faced with a highly competitive market and image is a decisive element
in the selection of a tourist destination. This research aims to understand cognitive,
affective and overall image of the Azores as a tourist destination from major source
markets. It aims to ascertain the qualification of the attributes as well as the degree of
importance they play in selecting a destination. Also intends to identify the motivations
of the visit and the most commonly used sources of information, as well as understand

the level of satisfaction and future expectations of these markets concerning the region.

The literature review addresses the definition of tourist destination and competitiveness,
and also brings together the main definitions, over time, regarding the concept of image
of tourist destinations, as well as mentions the process of image formation and the scales
used to measure the cognitive and affective dimensions. Furthermore, it addresses the
question of satisfaction, since this influences the intention to return and / or intention to

recommend the tourist destination.

The results indicate, partly, that: (1) cognitive destination image influences affective
destination image; (2) cognitive and affective destination image influences overall image;
(3) the sociodemographic factors (country and age) influences cognitive and affective
destination image; (4) the amount and the type of information sources influences
cognitive and affective image; and (5) previous experience and tourists’ motivations
influences cognitive and affective destination image. The investigation confirmed that:
(1) the overall image influence satisfaction and intention to recommend and/or return to
the tourist destination; (2) satisfaction influence the intention to recommend and/or return
to the tourist destination. We also verified the preference for a set of information sources

that can be nominated as Word of Mouth, Word of Mouse, or Electronic Word of Mouth.

Due to the underlying importance of the image, research is assumed to be a useful tool
for increasing the competitiveness of the region, since marketing strategies can be
adjusted and / or changed for creating and enhancing tourism destination image by taking

into account the desired position on the market.

Keywords: image, tourism destination, competitiveness, marketing
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Capitulo I — Introducao

Considerado, mundialmente, um dos principais setores de atividade do século XXI, o
turismo assume o papel de promotor das atividades econdémicas influenciando, assim, a
qualidade de vida da populacdo, e contribuindo para a valorizagao do patrimoénio cultural

dos destinos turisticos.

A progressiva emergéncia, proliferagdo e consolidagdo de destinos turisticos constitui,
atualmente, um desafio em termos de competitividade e fidelizagcdo dos mercados. De um
modo geral existe o consenso de que uma imagem positiva influencia de forma eficaz o
comportamento do turista. Com base nos estudos que determinam a imagem enquanto
elemento persuasivo, entendemos que o seu estudo ¢ de extrema relevancia para que haja
uma gestao eficaz do destino turistico. Assim sendo, o principal objetivo da investigacao
reside no descortinar da imagem que os principais mercados emissores possuem em
relacdo ao destino turistico Agores. A concretizagdo deste objetivo passa pela definicdo,

e pela realizagdo, de outros objetivos de cariz tedrico e empirico.

A nivel tedrico, a dissertacdo tem como objetivo, numa primeira instancia, compreender
a definicdo de destino turistico e as questdes relacionadas com a competitividade dos
destinos turisticos. Numa segunda instancia, visa analisar o conceito de imagem dos
destinos turisticos, bem como as dimensdes que a compdem. Para além disso, o estudo
pretende compreender o processo de formag¢do da imagem dos destinos turisticos,
averiguar a influéncia da imagem no comportamento do consumidor, e apurar as escalas

que sao utilizadas para a medi¢dao da imagem dos destinos turisticos.
A nivel empirico, os objetivos empiricos subjacentes a tese sao:

v’ Saber quais sdo os atributos da dimensdo cognitiva da imagem considerados mais
importantes para a selecao de um destino turistico;

v Descobrir qual a classificagdo adjudicada aos atributos da dimensdo cognitiva
relativamente a oferta patente no destino turistico Agores;

v’ Perceber os atributos que necessitam ser melhorados, através do cruzamento de
dados da importancia dos atributos com o nivel de oferta regional;

v Determinar a imagem afetiva ¢ a imagem global que os turistas possuem sobre os

Acores;



v' Apurar quais sio fontes de informag¢do mais utilizadas para recolherem
informacgao sobre a Regido;

v’ Averiguar quais sdo as fontes de informagdo consideradas mais importantes pelos
turistas;

v Determinar quais s3o as principais motivagdes turisticas para visitar o
Arquipélago;

v" Compreender o grau de satisfagdo dos turistas relativamente ao destino em
analise;

v Saber qual é o grau de probabilidade de os turistas regressarem e de
recomendarem os Agores;

v" Perceber se a dimensdo cognitiva da imagem influencia a dimensio afetiva da
imagem;

v" Compreender a influéncia da dimensdo cognitiva ¢ da dimensdo afetiva na
imagem global do destino;

v Entender se as caracteristicas sociodemograficas influenciam a imagem do
destino;

v' Saber se as fontes de informagdo, a experiéncia prévia e as motivagdes
influenciam a imagem do destino;

v" Verificar se a imagem global do destino turistico influencia a satisfagdo, a
intencdo de regressar e de recomendar o destino; e

v’ Perceber se o grau de satisfagdo influencia a intengdo de regressar e de recomendar

o destino turistico.

Planificada de acordo com a metodologia das ciéncias sociais, a presente dissertagao ¢

composta por cinco capitulos sendo, pois, estruturada do seguinte modo:

Figura I-Estrutura da Dissertacio

)
. Capitulo I - Introdugao
‘ Capitulo II - Revisao de Literatura

I

Fonte: Elaboragdo Propria.

Capitulo III - Metodologia de Investigacao

Capitulo IV - Analise dos Resultados

Capitulo V - Conclusoes, Limita¢des ¢ Recomendagoes



O capitulo II, designado de Revisdo de Literatura, ¢ composto pela abordagem tedrica
dos conceitos intrinsecos a tematica em estudo. Esta abordagem encontra-se dividida em
dois grandes pontos, sendo que o primeiro engloba os aspetos relacionados com os
destinos turisticos, enquanto o segundo alude a tematica da imagem dos destinos
turisticos. Principiamos, assim, pela defini¢cdo do conceito de destino turistico, bem como
pela referéncia ao ciclo de vida dos destinos turisticos, transitando, posteriormente, para
as questoes relacionadas com a competitividade e os modelos subjacentes a esta. O
segundo ponto centra-se na questao da imagem visando, pois, a defini¢ao deste conceito
associado aos destinos turisticos, o entendimento das dimensdes que a compdem, bem
como o processo e os modelos de formagao desta. Aqui, referenciamos, ainda, o processo
de escolha dos destinos turisticos e a influéncia da imagem no comportamento do
consumidor. O capitulo encerra mencionando o modo como ¢ efetuada a medi¢do da

imagem dos destinos turisticos, e as técnicas estruturadas e ndo-estruturadas.

O capitulo seguinte, intitulado Metodologia da Investigacdo, expde o modo como foi
conduzida a investigagdo empirica. Num primeiro momento referimos os objetivos do
estudo, efetuamos uma breve caracterizagdo do destino turistico em analise, e
mencionamos as hipoteses a testar. Detalhamos, também, o universo sobre o qual se
debruga a investigacdo, bem como a definicdo da amostra. Referimos, ainda, o
procedimento de recolha de dados e fundamentamos a constru¢do do instrumento de
investigacdo. O capitulo termina com uma breve referéncia ao modo como serdo tratados

os dados provenientes dos inquéritos por questionario.

O quarto capitulo ¢ constituido pela apresentacdo dos resultados da investigagao.
Comecgamos por apresentar a estatistica descritiva, e encerramos com a verificacao das

hipoteses do estudo.

O ultimo capitulo apresenta as conclusdes, tedricas e empiricas, extraidas da investigacao,
mas salienta, também, as limitagdes subjacentes a mesma, € por isso mesmo referimos
um conjunto de recomendacdes por forma a enriquecer, e auxiliar, as investigagoes

futuras sobre a tematica.



