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Resumo: O artigo busca avaliar a imagem de destinos enquanto produtos turisticos a luz da teoria da experi-
éncia, com vistas a avaliar as relagGes existentes entre ambos os construtos. Testa uma escala de mensuragao
para a imagem de destinos litoraneos, com diferentes atrativos, e analisa o arranjo interno dos fatores imagi-
narios a luz da teoria da experiéncia e da composicdo dos destinos enquanto produtos turisticos. Trata-se de
uma pesquisa exploratério-descritiva com abordagem quantitativa, a partir da aplicacdo de um survey com
potenciais turistas brasileiros que avaliaram um entre oito destinos litordneos nacionais. Foi utilizada uma
amostra, ndo probabilistica por conveniéncia, de 178 consumidores de diferentes faixas etarias e renda, oriun-
dos de diversos estados brasileiros. O trabalho avanga sobre a teoria revisada, apresentando uma forma ino-
vadora de ver a imagem de destinos turisticos a luz de dois elementos que interferem na decisdo de visitar ou
ndao um lugar: o arranjo dos destinos enquanto produtos turisticos e a experiéncia que se espera viver nos
destinos.

Palavras-chave: Imagem. Experiéncia. Destinos turisticos.
Abstract: This paper assesses the image of tourist destinations as products in light of the experience theory, in

order to evaluate relationships between both constructs. A scale is set forth to measure the image of coastal
destinations, with different attractions, and to analyze the internal arrangement of the imaginary factors in
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light of the experience theory and the destinations as tourist products. The research is exploratory and descrip-
tive with quantitative approach, that surveyed potential Brazilian tourists who were asked to choose one
(among eight) national coastal destinations to evaluate. A non-probabilistic sample of 178 consumers of differ-
ent ages and income levels from various Brazilian states was surveyed. This work advances over previous theo-
ry, introducing an innovative way to see the image of destinations in the light of two factors that affect the
decision to visit or not to visit a place: the arrangement of destinations as touristic products, and the experience
expected to experiment when visiting the destinations.

Keywords: Image. Experience. Tourist Destinations

Resumen: El articulo busca evaluar la imagen de distintos destinos como productos turisticos a la luz de la
teoria de la experiencia, con el fin de analizar las relaciones existentes entre ambos constructos. Para ello, se
prueba una escala de medicion de imagen de destinos costeros, con diferentes atractivos, y se analiza la dispo-
sicion interna de los factores imaginarios bajo la optica de la teoria de la experiencia y la composicion de los
destinos como productos turisticos. Se trata de una investigacion exploratoria—descriptiva con un abordaje
cuantitativo, a partir de la aplicacion de un survey a potenciales turistas brasilefios que evaluan uno entre ocho
destinos costeros nacionales. Se colectd una muestra no probabilistica por conveniencia de 178 consumidores
de diferentes grupos de edades y de renta, naturales de diferentes estados brasilefios. El trabajo trae contribu-
ciones acerca de la teoria revisada, ya que presenta una forma innovadora de ver la imagen de destinos a la luz
de dos elementos que interfieren en la decision de visitar o no un lugar: la conveniencia de los destinos como
productos turisticos y la experiencia que se espera vivir en los destinos.

Palabras clave: Imagen. Experiencia. Destinos turisticos.

1 INTRODUGAO

A importancia da imagem do destino turistico é reconhecida por afetar a percepgao
dos individuos e influenciara escolha dos destinos a serem visitados (Echtner & Ritchie,
1991; Gallarza, Saura & Garcia, 2002). Num mundo em que os consumidores estdo cada vez
mais informados, é esperado que os destinos turisticos adotem estratégias mercadolégicas
gue os diferenciem dos demais, seja concebendo e oferecendo experiéncias mais prazero-
sas, seja projetando uma imagem singular na mente dos consumidores (Baloglu & Mccleary,
1999; Pimentel, Pinho & Vieira, 2006). O turismo é uma das atividades pioneiras da econo-
mia da experiéncia (Hosany & Witham, 2009), uma forma de organizacdo que chegou para
ficar e expandir-se, uma vez que seus produtos e servicos tém penetracdo no mercado em
virtude do grau de diferenciagdo que conseguem reunir (Beni, 2004).

O conceito de produto turistico, apresentado por Kotler (2001)como um conjunto de
itens que inclui bens fisicos, servicos, informacdes, ideias, lugares, experiéncias, eventos,
pessoas, propriedades e organizacdes, através das quais esses componentes oferecem satis-
facdo aos turistas durante a visita a um destino, continua sendo o mais difundido no campo
cientifico (MohdSalehuddEmaria, Zahari & Nur-Adilah, 2014).

Entretanto existem conceitos mais amplos, como o de Smith (1994), que concebe o
produto turistico como um conjunto de atividades, servicos e beneficios que constituem a
experiéncia turistica, que se organizam em camadas em torno de um nucleo central — o
atrativo principal — e cujas camadas periféricas ultrapassam os limites fisicos das destina-
¢Oes turisticas.

Revista Brasileira de Pesquisa em Turismo. Sdo Paulo, 10(2), pp. 309-329, maio/ago. 2016. 310



- Afana, E.S.; Anjos, F.A.; Pereira, M.L.
RpTU R) Imagem de destinos turisticos: avaliagdo a luz da Teoria da Experiéncia e da economia baseada em
- - .

— Sservigos

Um destino turistico € como um amalgama de produtos e oportunidades, que com-
binados proporcionam uma experiéncia, a experiéncia turistica (Murphy, Pritchard & Smith,
2000), e que sao oferecidos e consumidos sob uma marca, a marca do destino. A aborda-
gem com foco na experiéncia turistica concebe o destino como uma combinagao de servigos
gue proporciona beneficios intangiveis, sensoriais e psicoldgicos, mas também inclui alguns
elementos tangiveis. O destino, como uma combinac¢do de produtos, conforma o ambiente
de servigos que facilita a experiéncia, enquanto o turista— um cliente ativamente participan-
te — age como um ator que busca beneficios, evita trabalho desnecessario e tem a capaci-
dade de fazer julgamentos com base em escolhas racionais (Saraniemi & Kylanen, 2010).

A experiéncia do turista na destinacdo, na abordagem de Murphy, Pritchard e Smith
(2000), esta diretamente ligada ao ambiente natural e a fatores politicos, legais, tecnolégi-
cos, econOmicos, culturais e sociais, que compdem o ambiente do destino. Buhalis (2000)
defende que apesar das tentativas de delimitar o destino turistico de forma geografica, o
destino é cada vez mais reconhecido como uma construcao perceptual, que pode ser inter-
pretado subjetivamente pelos consumidores, de acordo com seu itinerario de viagem, baga-
gem cultural, propésito da visita, nivel educacional e experiéncias passadas.

Conforme Prideaux, Berbigier e Thompson (2014), o destino é fator chave para as
experiéncias, que sao criadas por um conjunto de servigos geralmente oferecidos por mais
de uma organizacgao, incluindo organizagdes privadas, publicas ou do terceiro setor. Scott,
Cooper e Baggio (2008), descrevem o destino como uma rede de organizacdes independen-
tes — um sistema de destino — que, de forma colaborativa e competitiva, concebe e disponi-
biliza aos turistas um conjunto de experiéncias. Em Ultima andlise, é este sistema de destino
gue possibilita a produgao, a promogao, a venda e o consumo dos produtos através de um
processo que reune compradores (os turistas) e vendedores (as organizacdes que provém os
bens e os servicos) num mesmo destino.

A formacdo da imagem de um destino é entendida pela composicdo de todos os co-
nhecimentos (aspectos funcionais) e emoc¢des (aspectos afetivos), que um individuo ou um
grupo tém sobre um determinado lugar. Resulta da experiéncia vivida e das informagdes
obtidas durante o processo de escolha do destino (Fakeye & Crompton, 1991; Echtner &
Ritchie, 1991; Baloglu & Mccleary, 1999), permitindo assim inferir que a imagem cria expec-
tativas que, quando confrontadas com a realidade, podem interferir na avaliagcdo dos turis-
tas em relacdo ao destino, favorecendo o sucesso ou o insucesso deste Ultimo.

O presente estudo faz avangar o conhecimento, na medida em que sdo interpretados
os componentes da imagem de destinos turisticos a luz da nova légica da economia, basea-
da em servicos (Vargo & Lusch, 2004), e da teoria da experiéncia (Pine & Gilmore, 1998),
dois construtos cujos estudos ainda precisam avancar na area do turismo. Nghiém-Phu
(2014) sugere que os estudos de apreensao da imagem dos destinos turisticos introduzam,
desenvolvam e validem uma escala baseada na imagem cognitiva, em destinos com diferen-
tes tipos de atrativos (regido costeira, area montanhosa, parques tematicos, patrimonios
culturais, etc.).
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A presente pesquisa busca criar uma escala de mensuracdao da imagem de destinos
turisticos, com diferentes atrativos, e analisar o arranjo interno dos seus componentes a luz
da Teoria da Experiéncia (Pine & Gilmore, 1998) e da nova légica de servicos (Vargo & Lusch,
2004), considerando a importancia do turismo para a atividade econdémica (Stamboulis &
Skayannis, 2003).

Para criar uma base de referéncia, foi desenvolvido um levantamento do estado da
arte sobre formagao da imagem de destinos turisticos, particularmente relacionado a esca-
las de avaliagdo. Na pesquisa empirica optou-se pela aplicagdao de um survey a turistas brasi-
leiros sobre oito destinos litoraneos nacionais. A amostra alcancada foi de 178 consumido-
res de diferentes faixas etarias e de renda, de diversos estados brasileiros.

O objeto de analise constituiu-se da imagem percebida de oito destinos litoraneos de
distintas regides e estados brasileiros, com atrativos diferentes: Rio de Janeiro —RJ; Torres —
RS; Natal — RN; Maceid —AL; Jijoca de Jericoacoara—CE; Balnedrio Camborit —SC; Pipa — RN; e
Fortaleza —CE. Os dados foram submetidos a Anadlise Fatorial Exploratério-Confirmatoria,
para identificacdo dos fatores componentes da imagem dos destinos analisados, cujas corre-
lagOes foram submetidas a Escalonamento Multidimensional para interpretacdo do arranjo
interno dos seus componentes.

2 O DESTINO COMO AGREGADO DE PRODUTOS TURISTICOS

A pesquisa em turismo vem contribuindo para a ampliacdo do conceito de destinos
turisticos, assim como sua relacdo com os produtos que os compdem. Do ponto de vista da
demanda, os destinos turisticos sdo locais que atraem visitantes para estadias temporarias,
gue podem variar de continentes inteiros a paises, estados, cidades e vilas, resorts ou até
mesmo locais desabitados (Pike, 2008). Sdo locais aos quais os visitantes recorrem em busca
de satisfacdo, nos quais ocorre o consumo de diversos produtos turisticos, produtos estes
nem sempre facilmente individualizaveis. Destinos sdo compostos de produtos e servicos
gue os turistas consomem (e pagam por eles) como parte da experiéncia turistica (Buhalis,
2000; Middleton & Clark, 2012), para satisfazer expectativas e desejos de consumo (Kotler,
Bowen & Makens, 1996).

Pike (2008) defende que os destinos sdo lugares aos quais as pessoas viajam também
para satisfazer necessidades e desejos, e por isso devem ser vistos como satisfatores de ne-
cessidades fisicas (relaxamento, seguranca, etc.), de necessidades psicoldgicas (afeto, esti-
ma, realizacdo, etc.) e de necessidades intelectuais (educagdo, cultura, contemplacdo da
natureza, etc.). Ha, portanto, uma relacdo entre a experiéncia turistica e o consumo de ser-
vicos em geral, especialmente os servigos turisticos que, por sua natureza possuem carater
temporal e espacial, requerem simultaneidade de produgdo e consumo, sdo opcionais quan-
to as necessidades do cliente, e por isso tudo o seu consumo é dindmico e instavel (Beni,
2007).
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Pelo lado da oferta, Smith (1994) apresenta o produto turistico como um produto
genérico, que se organiza num sistema multicamadas em torno de um atrativo — um nucleo
central —que representa uma espécie de “cerne” do produto. E a partir desse nucleo, quatro
outras camadas completam o produto turistico. Assim, o atrativo principal corresponde ao
beneficio central, o nucleo do produto; a segunda camada corresponde aos servicos neces-
sarios ao atendimento das necessidades dos turistas; a terceira camada é formada pela hos-
pitalidade da populagdo residente; a quarta é representada pela liberdade de escolha, pela
sensacdo de ter escolhido o destino certo para viajar; e a quinta e uma ultima camada é
formada pelo envolvimento do turista com os principais beneficios oferecidos pelo destino.

Kotler, Bowen e Makens (1996) seguem na mesma linha e apresentam o produto tu-
ristico como um composto de multiplos niveis: o beneficio central, os produtos facilitadores,
os produtos de suporte e o produto aumentado. O beneficio central corresponde a atragao
principal oferecida pelo destino aos turistas, que pode incluir recursos naturais, cénicos,
culturais, ecoldgicos, histéricos ou criados pelo homem. Os produtos facilitadores se refe-
rem aos servicos relacionados e aos produtos utilizados diretamente para acesso/desfrute
do beneficio central. Os produtos de suporte sdo itens extraordindrios — ou coprodutos —
gue ajudam o destino a distinguir-se dos demais, como artesanato, souvenires, miniaturas,
alimentos e outras mercadorias. O produto aumentado inclui as percepgdes, as emogdes e a
interacdo dos turistas com as organizacdes locais. A Figura 1 representa esquematicamente
a estrutura proposta por estes autores.

B = 20 % B = @ =

facilitadores

r a

Beneficio
central

-0 = <

Figura 1 - Niveis dos produtos

Fonte: Adaptado de Kotler, Bowen e Makens (1996)

Buhalis (2000) entende que os destinos turisticos sdo amdlgamas de produtos de in-
teresse turistico que oferecem uma experiéncia integrada para os consumidores, experién-
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cia esta que pode ser interpretada subjetivamente, dependendo do itinerdrio de viagem, da
formacao cultural, do nivel de escolaridade, do objetivo da visita e das experiéncias do pas-
sado. Segundo esta visao, os produtos turisticos correspondem a compostos de servigos que
se organizam em torno de um atrativo — uma planta fisica — que constitui o seu nucleo cen-
tral, que pode ser um recurso natural, uma queda d'agua, uma reserva florestal, um hotel,
um navio de cruzeiro, etc.

Em trabalho recente, Middleton e Clark (2012) apresentam o produto turistico como
um composto de cinco componentes, que se assemelham bastante as abordagens anterio-
res. Para estes, o produto turistico é composto pelas atracdes e ambiente do destino, pelas
facilidades e servicos oferecidos, pela acessibilidade ao destino, pelas imagens e percepc¢des
sobre o destino e pelo prec¢o para o consumidor.

Ao incorporar as imagens e percepgdes sobre o destino no conceito de produto, a
abordagem de Middleton e Clark (2012) corrobora e amplia a de Buhalis (2000), para quem
o destino turistico € um agregado de produtos, servicos e facilidades nem sempre individua-
lizaveis, que os turistas consomem como parte da experiéncia. Segundo este ultimo “os tu-
ristas consomem uma regido como experiéncia, e frequentemente ignoram que os produtos
turisticos proveem de um grande numero de produtores e prestadores de servigos individu-
ais” (p. 114).

E ao incorporar na discussao do tema a questdo do produto como meio de entrega
de satisfacdo e de beneficios esperados, Middleton e Clark (2012) reconhecem que “ndo ha
diferenca entre os beneficios vistos em produtos turisticos e nos produtos de qualquer ou-
tra industria produtora de bens de consumo” (p. 124). Ou seja, independente de tratar-se
um bem industrial ou de um servigo turistico, o que o cliente consome na verdade é a utili-
dade que o produto é capaz de entregar durante a experiéncia de consumo, e ndo o produ-
to em si. Como se trata de bem de consumo abstrato, apresentado aos potenciais consumi-
dores através fotografias e descri¢des, o que o cliente compra, na verdade, € uma promessa
de satisfacdo (Ruschmann, 2003) e ndo uma mercadoria.

O terceiro angulo sob o qual se pode analisar o produto turistico, é em relagdo aos
recursos empregados para a sua consecucdo e entrega de valor. Na légica mercadoldgica
gue se estabeleceu préximo a virada do Século XXI, os grandes vetores de entrega de valor
passaram a ser os servigos e a tecnologia (e ndo mais os produtos). Nessa nova forma de ver
as trocas, mesmo que haja consumo de bens fisicos, a satisfacdo do cliente ndo se produz
mais pela posse produto em si, mas sim pelos servicos e as facilidades que este é capaz de
proporcionar. Na nova légica dominante a oferta é “puxada” pelo mercado (Day, 1994), e
ndo uma proposta de valor de iniciativa exclusiva da empresa. Como os clientes sdo copro-
dutores do resultado desejado, a empresa cabe entender os seus desejos e aspiracgoes, e
proporcionar-lhes meios que permitam satisfazer as suas necessidades dinamicas (Sheth;
Sisodia; Sharma, 2000).

No caso especifico dos produtos turisticos, tdo importante quanto o dinamismo das
necessidades dos clientes, é entender a natureza dos recursos colocados a disposicao dos
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clientes no destino. O destino turistico depende de recursos naturais, patrimoniais, organi-
zacionais e humanos, que uma vez organizados num produto pode ser anunciado e entre-
gue como satisfator de necessidades e desejos dos clientes. Entretanto é preciso considerar
gue parte desses recursos, especialmente os recursos naturais e patrimoniais, como cena-
rio, histéria, arquitetura, culinaria, etc., na maioria dos casos derivam da natureza ou da
evolucdo social dos residentes. Do ponto de vista turistico estes fatores sdo apenas recursos
“operandos” (Vargo & Lusch, 2004), que precisam ser teatralizados (Pine & Gilmore, 1998),
para que se convertam em atrativos turisticos; do contrario permanecerao apenas como
recursos potenciais inexplorados.

Os recursos de potencial turistico sé se transformam em produtos quando devida-
mente organizados, empresariados e geridos através dos recursos “operantes”, como a tec-
nologia, o empreendedorismo e as competéncias essenciais, “que se constituem no elemen-
to chave para a criagcao de vantagem competitiva no modelo centrado em servigos” (Vargo
& Lusch, 2004, p. 12). Portanto o desafio para os gestores é reconhecer as especificidades
do produto turistico para, assim, interpretar a sua influéncia na formacdo da imagem do
destino, o que lhes permitird criar produtos competitivos através de arranjos inteligentes
dos atores locais, envolvendo o setor publico e o setor privado, para a entrega de experién-
cias memoraveis aos turistas/visitantes (Buhalis, 2000).

3 EXPERIENCIA TURISTICA

A experiéncia tem sido discutida por diversos autores, porém o conceito ainda care-
ce de um entendimento que seja comum as situacdes que se apresentam em diferentes
destinos e ambientes de negdcios. Conforme Holbrook e Hirshman (1982), todos os bens de
consumo carregam em si algum simbolismo, e em alguns casos a funcdo simbdlica é tao sa-
liente que supera até mesmo a funcao utilitaria. E o caso, por exemplo, do entretenimento,
das artes e das atividades de lazer, que exploram o significado simbdlico de algumas carac-
teristicas (alegria, sociabilidade, elegancia, etc.) para entregar valor através da experiéncia.

A experiéncia acontece quando uma empresa intencionalmente usa seus servicos
como palco e os produtos como suportes para atrair os consumidores, de forma a criar um
acontecimento memoravel. Conforme Beni (2004), commodities sdo fungiveis, produtos sdo
tangiveis, servicos sdo intangiveis e experiéncias sdo memoraveis. Ooi (2003) destaca a im-
portancia dos mediadores na qualidade da experiéncia turistica, considerando que esta
ocorre (a) fora do contexto familiar e social do turista, (b) num local geralmente desconhe-
cido, (c) onde ele ndo domina as fun¢des necessdrias como os residentes e (d) onde ele bus-
ca atividades prazerosas. Como o turista geralmente tem um tempo limitado para aprovei-
tar os atrativos do destino, os mediadores atuam como facilitadores importantes da experi-
éncia turistica, direcionando a atencdo dos visitantes para que eles cheguem mais rapida-
mente aos pontos de interesse e tenham facilitado o acesso a certas amenidades.
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Pine e Gilmore (1998) sugerem o surgimento de uma nova era econémica, uma eco-
nomia na qual os consumidores ndo buscam apenas bons servigos, mas sim experiéncias
memoraveis. Na visdo da economia de servigos as commodities, os bens e os servigos sao
externos ao comprador; as experiéncias, por outro lado, sdo construcdes idealizadas na
mente dos consumidores, que se engajam nelas fisica, emocional, intelectual e até mesmo
espiritualmente. Em consequéncia, cada individuo colhe uma recompensa diferente numa
experiéncia, ja que esta decorre da interagdao entre o ambiente (o destino) como teatro e o
estado mental de cada visitante, como “ator”.

Para Stamboulis e Skayannis (2003), os estudos classicos do turismo valorizam as ati-
vidades ligadas a visitacdo, a contemplacdo da paisagem e a experimentacdao de um modo
de vida diferente do habitual, e mais recentemente também a experiéncia. A experiéncia
turistica envolve a experimentagao do “novo” e de certa forma tudo o que o turista vé, sen-
te ou descobre, faz parte da experiéncia. A experiéncia emerge do contato entre o destino e
os turistas, um contato que tem o destino como “teatro” e os turistas como “atores”, cujo
papel varia conforme a sua imersao na “performance”.

A experiéncia faz parte do conjunto de atributos estratégicos do destino, e para isso
ela é concebida intencionalmente (teatralizada), organizada, prevista, calculada, orcada e
(quase sempre) cobrada dos turistas (Pine & Gilmore, 1998). Os turistas escolhem o destino
a visitar com base na representacdao mental que tém das diferentes alternativas possiveis.
Cabe aos gestores turisticos fomentar a criacdo de uma imagem que favoreca a escolha do
destino pelos turistas potenciais, motivando-os a viver 18 uma experiéncia inesquecivel (Al-
meida, Miranda & Almeida, 2012).

As experiéncias de consumo sdo eventos nos quais os individuos se envolvem de
forma pessoal memoravel e prazerosa. “E nesse sentido, tudo o que o turista faz no destino
é parte da experiéncia, ndo importando que isto seja por comportamento ou apenas através
da percepcdo, por envolvimento cognitivo ou emocional, que seja expresso ou implicito”
(Oh, Fiore & Jeoung, 2007, p. 120). Pezzi e Vianna (2015) descrevem a experiéncia turistica
através de cinco dimensdes relatadas na literatura (entretenimento, educagao, escapismo,
estética e memodria) e identificam trés dimensdes emergentes (hospitalidade, segurancga e
experiéncia inédita), as quais, segundo os proprios autores ainda precisam ser melhor com-
preendidas.

Para Pine e Gilmore (1998), a experiéncia turistica pode ser mais bem compreendida
distribuindo-se os tipos possiveis de vivéncia em quadrantes formados pelo cruzamento de
dois eixos: (a) um eixo representando a participacdo do turista, que pode ser mais ativa ou
mais passiva; e (b) outro eixo que varia da absor¢do a imersdo do consumidor na experién-
cia (Figura 2). As atividades que combinam participacdo passiva e absorcdo dos turistas, co-
mo um conserto musical, proporcionam entretenimento; as atividades que exigem partici-
pacdo ativa e absorcdo dos consumidores, como a pratica de esportes ou a participacdo em
semindrios, proporcionam experiéncias educativas; as atividades que requerem participacdo
ativa e imersao do turista, como as peregrinagdes e outras cerimonias religiosas, ou o en-
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volvimento em trabalhos sociais através de ONG’s, proporcionam escapismo; e a experién-
cia estética ocorre nas atividades que exigem apenas participacdo passiva e imersdo dos

turistas, como os passeios panoramicos, trekking, natagao em dguas termais, entre outras.

Figura 2 - A Experiéncia Turistica e suas dimensdes

Participagao Participagao
Passiva Ativa
2 :
e Entretenimento Educacional
o .
& {musica, festivals, etc.) (rafting, museus, etc.
=
= Estética Escapista
Pl
S (passelos, trekking, (peregrinacdo, trabalho
- nataciio, etc.) social voluntario, etc.)

Fonte: Adaptado de Pine e Gilmore (1998); Stamboulis e Skayannis (2003)

Para Pike (2008), a motiva¢do para escolher um destino a visitar ocorre quando o in-
dividuo deseja satisfazer uma necessidade, e por essa razao um destino turistico deve ser
visto também como “um local para satisfazer necessidades e desejos, e ndo apenas como
um conjunto de atrativos de interesse turistico” (p. 211). Dessa forma, é possivel supor que
os turistas potenciais imaginam o destino como um conjunto de satisfatores, mais ou menos
adequados as suas preferéncias ou prioridades.

Conforme Pine e Gilmore (1998) “as experiéncias mais ricas sdo aquelas que conse-
guem formar uma ‘composicao 6tima’ envolvendo aspectos de todas as quatro dimensdes”
(p. 102), o que ndo impede que os destinos se especializem em um ou mais tipos de experi-
éncia. Contudo, para que possam proporcionar experiéncias completas “as empresas terdo
gue deliberadamente planejar experiéncias atrativas que exijam um pagamento” (Beni,
2004, p. 303). Quanto mais a experiéncia conseguir despertar os cinco sentidos (visao, olfa-
to, tato, audicdo e paladar) do turista, mais eficaz e memoravel ela poderd ser (Pine
&Gilmore, 1998).

Na nova economia da experiéncia é importante que tanto os agentes formuladores
das politicas publicas do turismo, como os gestores das organiza¢Oes prestadoras de servi-
¢os, alinhem esfor¢os no sentido de proporcionar experiéncias de alta qualidade aos turis-
tas, que também sejam rentdveis e garantam a integridade ambiental, social e cultural do
destino. O desenvolvimento do destino turistico deve ser concebido com objetivo de criar
uma experiéncia memordvel para os turistas, a fim de despertar a intencdo comportamental
de revisitar o destino (Ramijit, 2014).
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4 IMAGEM DE DESTINOS TURISTICOS

A imagem de destinos turisticos tem sido objeto de estudo de diversos pesquisado-
res ha pelo menos duas décadas (Echtner & Ritchie, 1991; Fakeye & Crompton, 1991; Balo-
glu & Mccleary, 1999; Gallarza, Saura & Garcia, 2002; Pike, 2007; Tasci & Gartner, 2007;
Prayag, 2008; Nghiém-Phu, 2014). Tal interesse se justifica por ser a imagem um dos princi-
pais fatores de decisdao na escolha de um destino turistico (Echtner & Ritchie, 1991; Gallarza,
Saura & Garcia, 2002; Pike, 2007), por ser ela um indutor da satisfacdao e da possivel inten-
¢do de repeticdo de escolha (Fakeye & Crompton, 1991, Pike, 2007; Tasci & Gartner, 2007,
Prayag, 2008, Chi & Qu, 2008), na validacdo das dimensdes da imagem cognitiva para desti-
nos de turismo rural (Pefa, Jamilena & Molina, 2012) nas inter-relacdes da imagem com os
lugares, atitudes, crengas, personalidade do destino, motivagdes, qualidade percebida e
valores percebidos (Nghiém-Phu, 2014) na relagdo da imagem de destino com outros cons-
tructos como, por exemplo, a teoria da atitude para a construcao e validagdo de escalas de
medida (Chen, Lin, Gao &Kyle, 2015). Mas apesar de todos os esfor¢cos de pesquisa ja em-
preendidos, “a definicdo e o correto entendimento do que seja a formacdo da imagem de
destino ainda ndo estdo totalmente claros” (Pike, 2008, p. 202).

Nas pesquisas de imagem de destinos turisticos, normalmente os pesquisadores de-
senvolvem uma lista de atributos da imagem (cognitiva) e solicitam aos participantes para
classifica-las. Os atributos sdo entdo agrupados estatisticamente em dimensdes/fatores,
usando técnicas de reducdo ou de agrupamento (Gallarza, Saura & Garcia, 2002) para facili-
tar a andlise. As tentativas de construir um elenco de dimensdes de atributos da imagem de
destino, que sejam vdlidas universalmente, ainda nao obtiveram sucesso (Echtner & Ritchie,
1993; Li, Petrick & Zhou, 2008).

A criacdo de uma imagem positiva do destino é uma atividade tipica de branding
(Blain, Levy & Ritchie, 2005), porém o conceito vem sendo estudado em diferentes areas de
pesquisa, o que lhe confere uma caracteristica multidisciplinar. Além do marketing, outras
ciéncias, como a sociologia, a antropologia, a geografia e a semiética, entre outras, também
tém se dedicado ao estudo da imagem de destinos (Gallarza, Saura & Garcia, 2002). Estudos
sobre a imagem de destinos tém sido desenvolvidos em diversos lugares do mundo (Hui &
Wan, 2003, Pike, 2007, Prayag, 2008, Sahin & Baloglu, 2011, Tang & Scherer; Morrison,
2011), e também no Brasil (Pérez-Nebra, 2005, Chagas & Dantas, 2008, Chagas & Dantas,
2009, Chagas, 2010; Santaella, 2010; Pereira, 2013). Entretanto ndo ha ainda uma conceitu-
acao dominante, um modelo definitivo de mensuragao das dimensdes formadoras do cons-
truto no imaginario dos turistas (Chagas, 2010).

Do ponto de vista do turismo, a imagem corresponde a representacdo global do des-
tino na mente do turista, formada a partir do processamento de informacgdes de varias fon-
tes ao longo do tempo. Alguns autores tém feito avancar o conhecimento referente ao ar-
ranjo interno dos elementos que formam a imagem. Mazanec (1994) entende que a imagem
precisa ser interpretada com base em trés dimensdes: (a) o critério de avaliacdo, (b) o obje-
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to avaliado — o destino propriamente dito — e (c) as caracteristicas dos respondentes.
Echtner e Ritchie (1991, 1993) também sugerem que a imagem de um destino turistico se
organiza em trés dimensdes: uma dimensao funcional—psicolégica, uma dimensdo co-
mum—unica, e um terceiro eixo ligando a imagem holistica a imagem baseada em atributos.

Para Gallarza, Saura e Garcia (2002), a formacdo da imagem ocorre em dois proces-
sos, um estatico e outro dindmico. O processo estatico envolve a relacdo entre a imagem
propriamente dita e o comportamento dos turistas, como a escolha e a satisfagao; e o pro-
cesso dinamico refere-se a interagao entre a estrutura e a formagao da imagem propria-
mente dita. A imagem é uma representacao mental de um destino, formada pela interpre-
tacdo das informacdes que sdo passadas pelos agentes e selecionadas pelos turistas (Tasci &
Gartner, 2007).

Conforme Baloglu e Mccleary (1999), a imagem ¢é formada pela combinac¢do de ca-
racteristicas do consumidor com os estimulos por ele recebidos. As caracteristicas pessoais
tanto podem ser fatores psicoldgicos (valores, motivacdes, personalidade, etc.), como fato-
res sociais (idade, educacdo, estado civil, etc.); e os estimulos sdo impulsos externos, como
o tipo e a quantidade de informacdo que é passada ao turista acerca do destino, a sua expe-
riéncia prévia ou o canal de distribuicdo do produto.

A imagem do destino depende de fatores objetivos, subjetivos e sociais, portanto ela
pode variar em funcdo do contexto (ex.: estabilidade politica ou econémica) do destino
(Byon & Zhang, 2010), da experiéncia prévia ou das fontes consultadas pelo turista, mesmo
na auséncia de comunicacdo comercial (Tasci & Gartner, 2007). Li, Petrick & Zhou (2008)
testam se os componentes cognitivo, afetivo e conativo sdo hierarquicamente inter-
relacionados e se a imagem de destino global, avaliada pelos turistas, influencia na lealdade.

Molina, Jamilena e Garcia (2013) propdem um modelo tedrico analisando a imagem
do destino, a satisfacdo do turista, a experiéncia da primeira visita e de visitas repetidas na
intencdo de recomendar o destino visitado. Nas limitacdes da pesquisa os autores apontam
gue as variaveis tais como a qualidade percebida ou valor percebido devem ser incluidos
para qualificar as previsGes de comportamento futuro do consumidor. Este comportamento
pode ser medido utilizando tanto recomendacado e intengao de repetir a visita.

Papadimitriou, Kaplanidou e Apostolopoulou (2015) testam como as percepgdes da
imagem (cognitiva, afetiva e global) de um destino urbano influenciam as inten¢des de bo-
ca-a-boca para trés grupos distintos: os moradores locais da cidade, turistas reais e os turis-
tas potenciais. Chen, Lin, Gao e Kyle (2015) desenvolveram uma escala para medir a imagem
do destino Taiwan, percebida pelos turistas chineses. Os autores utilizam o conceito de ima-
gem de destino proposto por Echtner e Ritchie (1993), em que a imagem é composta por
caracteristicas comuns, atmosféricas e Unicas.

Observando-se os estudos do construto tedrico nas uUltimas décadas, fica evidente a
necessidade de compreender melhor os componentes da imagem de destinos e a forma
como eles se organizam no imaginario das pessoas. Considerando a inter-relagdo existente
entre produto e destino turistico, e a imprescindibilidade de ambos para a criacao da expe-
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riéncia (Pine & Gilmore, 1998), torna-se imperioso desenvolver pesquisas que ajudem cons-
truir uma medida vélida da imagem, especialmente da imagem cognitiva, para orientar os
gestores de destinos na avaliacao da percepc¢ao dos seus prospects, de forma a projetar ne-
les uma imagem mais favoravel do lugar (Chen, Lin, Gao & Kyle, 2015).

5 METODO

Esta pesquisa possui carater exploratdrio, descritivo, com fundamento tedrico-
conceitual, de abordagem quantitativa (Marconi &Lakatos, 2010). A coleta de dados foi rea-
lizada através de formulario eletrénico, hospedado no Lime Survey por meio da Universida-
de Federal de Pelotas, aplicado a potenciais turistas de diversas faixas etdrias de renda, pro-
cedentes de distintos estados do Brasil. O formulario incluiu dados demograficos, a lista de
destinos litoraneos disponiveis para avaliacao e a escala para mensurag¢do dos atributos da
imagem dos destinos turisticos, a qual foi composta por trinta e sete variaveis, adaptadas de
Chi e Qu (2008) e de Pereira, Anjos e Aiafia (2014) das quais dez variaveis ndo puderam ser
aproveitadas por falta de ajustamento aos fatores. A escala de mensuracao foi colhida atra-
vés de questdes de diferencial semantico de sete pontos, desde “certamente ndo (-3)” a
“certamente sim (3)”.

Foi levantada uma amostra, ndo probabilistica por conveniéncia, de 178 consumido-
res que foram solicitados a avaliar um entre oito diferentes destinos litoraneos brasileiros
previamente escolhidos: Rio de Janeiro —RJ; Torres — RS; Natal — RN; Maceid —AL; Jijoca de
Jericoacoara—CE; Balneario Camboriu —SC; Pipa — RN; Fortaleza —CE.

A escolha dos destinos buscou representar a diversidade do turismo de sol e praia
pelo vasto litoral brasileiro. Assim, além de estarem distribuidos entre oito estados brasilei-
ros, constam destinos de grandes cidades e capitais de estados (Rio de Janeiro, Fortaleza,
Maceid e Natal), destinos de praias urbanas em cidades médias (Balnedrio Camboriue Tor-
res) e destinos de praias em cidades pequenas (Jijoca de Jericoacoara e Pipa).

Os dados foram inicialmente submetidos a Analise Fatorial Exploratéria (AFE), para
reduzir as informagdes contidas no conjunto de varidveis a um nimero menor de dimen-
sGes/fatores, com uma perda minima de informacdo (Hair Jr. et al, 2005). Foram identifica-
dos sete fatores que caracterizam a imagem dos destinos turisticos pesquisados, alguns de-
les precisaram ser reespecificados com base nos indices de Modificacdo, para sanar impreci-
sdes, tendo em vista que algumas varidveis consideradas imprescindiveis (como a acessibili-
dade para pessoas com dificuldade de locomogao) carregavam fortemente em mais de um
fator.

Apds a reespecificacdo os fatores tiveram a confiabilidade avaliada pelo Alpha de
Cronbach, apresentando indices superiores ao minimo esperado de 0,7, para trabalhos des-
ta natureza, conforme Hair Jr. et al. (2005). E finalmente a matriz de correlagdes entre os
fatores foi submetida a Escalonamento Multidimensional (ASCAL) para representa-los em
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um mapa perceptual de baixa dimensdao (Hair Jr. et al, 2005) que permitisse avaliar as
(dis)similaridades existentes entre as sete dimensodes.

6 RESULTADOS

Entre os respondentes, 42,9% se dizem viajantes frequentes (pessoas que costumam
viajar mais de uma vez ao ano), 41,2% sao viajantes regulares (pessoas que viajam anual-
mente) e 15,3% sao viajantes eventuais. Em todos os grupos prepondera a preferéncia pelo
turismo de sol e praia e pelo turismo cultural, seguido do turismo de negécios e eventos.

Apds a Analise Fatorial Exploratdria e a reespecificacdo correspondente, foram iden-
tificados sete fatores, nomeados de acordo com as variaveis que os compdem. O Fator 1
reune varidveis referentes a atmosfera local, a seguranca e ao espirito acolhedor da popula-
¢ao local, sendo classificado como “ambiente de acolhimento”; o Fator 2 contempla os par-
gues, os jardins e os locais para outras atividades ao ar livre, e foi classificado como “paisa-
gem natural”; o Fator 3 representa o conjunto de atividades ligadas a diversdo e ao prazer, e
por isso foi classificado como “entretenimento”; o Fator 4 representa o patrimonio material;
o Fator 5 representa a estrutura comercial e de servicos; o Fator 6 a mobilidade e a acessibi-
lidade; e o Fator 7 avalia a relagdo custo/beneficio dos destinos em questdo. A consisténcia
interna dos fatores foi avaliada através do Alfa de Cronbach, cujo valor foi superior a 0,7 em
todas as dimensdes, o que segundo Hair Jr. et al. (2005) constitui-se numa medida apropria-
da.

A acessibilidade para pessoas com mobilidade reduzida carregou forte em duas di-
mensdes: entretenimento e mobilidade e acessibilidade. Ainda que tal ambiguidade nao
seja desejavel, “isto pode ser apropriado quando existirem justificativas tedricas para acre-
ditar-se que um indicador realmente mede mais de um construto” (Kline, 2011, p. 359). Em
tempos de turismo inclusivo, é perfeitamente compreensivel que as pessoas enxerguem a
acessibilidade para pessoas com limitacdes de movimentos como um facilitador importante,
tanto da mobilidade quanto do entretenimento, e por essa razao a variavel foi mantida co-
mo indicadora de ambas as dimensd&es. Os fatores identificados, as variaveis relacionadas a
eles, as cargas fatoriais padronizadas e ndo padronizadas e os Alfas de Cronbach correspon-
dentes encontram-se listados na Tabela 1.

Para efeito do presente trabalho, tdo importante quanto a identificacdo das sete di-
mensdes, é a compreensdo do arranjo interno dos componentes da imagem do destino.
Assim, além de identificar as varidaveis que comp&em cada fator, a pesquisa também buscou
avaliar as similaridades e os antagonismos existentes entre estes, para tentar entender co-
mo se organizam no imagindrio dos possiveis clientes, que avaliam os destinos turisticos
como possiveis satisfatores para suas necessidades e desejos.
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Tabela 1 - Varidveis e Fatores Componentes da Escala de Mensuragdo da Imagem

e Cargas nao . P- Alfa de
Fatores e Variaveis Pagroniz. Val. Padroniz. Value Cronbach
1. Ambiente de Acolhimento
Atmosfera local tranquila e relaxante 1,000 0,853 0,000
O destino é limpo e organizado 0,907 0,796 0,000
A populagdo local é amigdvel e prestativa 0,649 0,720 0,000 0,855
Otimo lugar para acalmar a mente e refrescar o corpo 0,827 0,696 0,000
O destino é ambientalmente seguro 0,820 0,641 0,000
2. Paisagem natural
Parques/lagos/rios pitorescos 1,000 0,751 0,000
Lindos jardins e fontes 0,944 0,699 0,000 0,763
Otimo lugar para caminhadas, piquenique e camping 0,788 0,665 0,000
3. Entretenimento
ig::;f.nte diversao, com boa musica nacional e interna- 1,000 0,901 0,000
Variedade de shows e exposicoes. 1,010 0,854 0,000
Variada gama de entretenimento. 0,855 0,818 0,000 0,907
Eventos culturais e festivais tentadores. 0,974 0,810 0,000
Vida noturna excitante. 0,987 0,810 0,000
Acessibilidade (para pessoas com mobilidade reduzida). 0,543 0,468 0,000
4. Patrimdnio Material
Arquitetura interessante. 1,000 0,871 0,000
Histdria e patrimonio notaveis. 0,993 0,843 0,000 0,848
5. Comércio e Servigos
Grande variedade de lojas comerciais. 1,000 0,881 0,000
Restaurantes variados. 0,911 0,859 0,000 0,886
Variadas op¢des de acomodacgao. 0,819 0,805 0,000
6. Mobilidade e Acessibilidade
Facil estacionamento no centro. 1,000 0,787 0,000
Trafego e estacionamentos bem sinalizados. 0,825 0,754 0,000
Facil acesso a area central. 0,900 0,746 0,000 0,819
Transporte coletivo acessivel e facil de usar. 0,705 0,601 0,000
Acessibilidade (para pessoas com mobilidade reduzida). 0,464 0,453 0,000
7. Relagdo Custo/Beneficio
Precos razoaveis para comida e acomodagao. 1,000 0,897 0,000
Boa relagdo custo/beneficio. 0,770 0,816 0,000 0,864
Precos razoaveis nas atividades e atragdes. 0,822 0,803 0,000
Possibilidade de compras baratas. 0,721 0,645 0,000 0,864

Fonte: Pesquisa direta (2015)

O trabalho parte do pressuposto de que os fatores se correlacionam entre si, uns
mais e outros menos, conforme as similaridades existentes entre eles. Como os fatores re-
tratam diferentes dimensdées de analise, é razodvel supor que estes também se agrupem no
imagindrio dos respondentes conforme lhes parecam mais ou menos semelhantes e segun-
do a natureza dos recursos/beneficios que deles se espera. O resultado, conforme se vé na
Tabela 2, sugere que alguns fatores se assemelham mais de uns (ex.: patrimonio material e
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paisagem natural) do que de outros (ex.: patriménio material e mobilidade e acessibilidade),
na medida em que se apresentam mais ou menos correlacionados entre si.

Tabela 2 - Correlagdes entre os fatores

Fatores Fat 1 Fat 2 Fat3 Fat 4 Fat 5 Fat 6 Fat 7
Ambiente de Acolhimento (Fat 1) 1,000
Paisagem Natural (Fat 2) 0,228 1,000
Entretenimento (Fat 3) -0,116 0,416 1,000
Patrimdnio Material (Fat 4) -0,057 0,671 0,615 1,000
Comércio e Servigos (Fat 5) -0,166 0,331 0,773 0,483 1,000
Mobilidade e Acessibilidade (Fat 6) 0,699 0,408 0,016 0,023 0,009 1,000
Relagio Custo/Beneficio (Fat 7) 0,409 0,276 0,009 0,013 0,005 0,585 1,000

Fonte: Pesquisa direta (2015)

A partir da matriz de correlacdo entre os fatores é possivel avaliar o alinhamento
semantico entre eles. Os fatores “Comércio e Servicos” e “Entretenimento” sdo os que
apresentam maior correlagao entre si, indicando que os respondentes ao avaliarem positi-
vamente a estrutura de comércio e de servicos tendem a ter opinides favoraveis também
em relacdo ao entretenimento no destino. E o mesmo ocorre, ainda que em menor intensi-
dade, em relacdo a “Mobilidade e Acessibilidade”, cujas avaliagdes correlacionam-se positi-
vamente ao “Ambiente de Acolhimento”, apontando que os destinos que investem mais em
mobilidade tendem a ser vistos como mais acolhedores que os demais.

Assim como a experiéncia, cujo tipo e intensidade que pode ser interpretadaa partir
da combinacdo da participacdo e da absor¢do-imersdo nas atividades do destino (Figura 1),
também a imagem pode ser interpretada a partir da localizacdo de alguns dos seus compo-
nentes num mapa perceptual. Como a imagem do destino é multidimensional e reflete o
conjunto de expectativas dos clientes potenciais, é possivel avaliar o seu arranjo interno a
partir de um mapa perceptual das correlagGes entre os fatores que a compdem.

O resultado, conforme se vé na Figura 2, sugere que os componentes da imagem tu-
ristica se arranjam em trés dimensdes principais. No quadrante superior direito, em senti-
dos préximos, localizam-se dois conjuntos de recursos que viabilizam a imersdo do turista
no destino (Pine & Gilmore, 1998; Stamboulis & Skayannis, 2003): os recursos paisagisticos e
o patrimoénio material (quadrante superior direito). Perpendicularmente aquele primeiro
conjunto de atributos, e em sentidos diametralmente opostos distribuem-se dois outros
conjuntos de fatores: de um lado organiza-se o comércio e a estrutura de entretenimento,
gue permitem a absorcdo do destino pelo turista (Pine & Gilmore, 1998; Stamboulis & Ska-
yannis, 2003), e no outro lado os facilitadores do acesso ao beneficio central (Kotler, Bowen
& Makens,1996), como a mobilidade, o ambiente de acolhimento e a boa relagdo cus-
to/beneficio oferecidos pelo destino.
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Figura 2 - Mapa perceptual dos fatores, elaborado a partir da matriz de correlagdo dos fa-

tores, com o Software SphinxLexica 4.5
Eix0 2 (20.4%)
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\ /
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Fonte: Pesquisa direta (2015)

Tais constata¢des encontram sintonia tanto com a teoria da experiéncia de Pine e
Gilmore (1998) e de Stamboulis e Skayannis (2003), que relacionam a experiéncia turistica a
diferentes tipos de recursos. Mas também sdao compativeis com a teoria da nova légica mer-
cadoldgica centrada em servicos de Vargo e Lusch (2004), num sistema puxado pelo merca-
do (market-driven) e que tem no cliente um cocriador de valor (DAY, 1994), e com a teoria
gue envolve o produto turistico (Smith, 1994; Kotler, Bowen & Makens, 1996; Middleton &
Clark, 2012), conforme sera visto adiante.

A luz da teoria da experiéncia constata-se que a contemplac¢do da paisagem natural e
do patrimoénio material pode proporcionar uma experiéncia educativa; que os turistas vivem
uma experiéncia escapista ao realizarem atividades que requeiram participacdo ativa e
imersdo em atividades de entretenimento proporcionadas pela estrutura de comércio e
servicos no destino; que os turistas vivem uma experiéncia turistica estética a medida que
tenham uma participacdo passiva e imersio ao ambiente econOmico (relacdo cus-
to/beneficio) do destino; e por fim, que a experiéncia turistica de entretenimento podera
ser proporcionada quando os turistas perceberem o ambiente de acolhimento, a mobilidade
e a acessibilidade por meio da participacdo passiva e absorcdo nessas atividades.
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Tais constatagdes permitem afirmar que os destinos litoraneos, para que possam
oferecer experiéncias ricas, precisardo compor uma estrutura “6tima” de fatores (Pine &
Gilmore, 1998), que vai além de uma populacdo hospitaleira. Precisardo também adaptar a
paisagem natural e o patrimonio material para contemplac¢ado, dispor de estruturas adequa-
das de comércio, servicose entretenimento, apresentar boas condi¢cdes de mobilidade e de
acessibilidade para pessoas com deficiéncia de locomocgdo, a precos compativeis com a rela-
¢do custo/beneficio esperada pelo seu segmento alvo.

A andlise do arranjo interno dos fatores que compdem a imagem dos destinos litora-
neos indica também a compatibilidade dos achados com as teorias de Vargo e Lusch (2004),
no gque concerne aos recursos empregados para oferta do produto turistico (recursos ope-
randos e operantes), e de Smith (1994), de Kotler, Bowen e Makens (1996), e de Middleton
e Clark (2012), no que se refere a centralidade dos elementos do produto.

Analisando-se a Figura 2 no seu plano vertical, especialmente o seu hemisfério direi-
to, é possivel ver que os recursos operandos — aqueles cuja existéncia independe do turis-
mo, como a natureza, o patrimoénio, a mobilidade urbana e até mesmo o espirito acolhedor
da populacdo — ocupam a metade superior, enquanto os operantes — aqueles que se relaci-
onam diretamente ao empreendedorismo turistico — ocupam a metade inferior. Tais consta-
tacdes permitem inferir que ao imaginar um destino os turistas distinguem entre os recur-
sos que ali estdo para outras finalidades além do turismo (recursos operandos, com poten-
cial turistico), e aqueles que efetivamente compdem a estrutura concebida para atrai-los e
recebé-los (recursos operantes, capazes de transformar recursos potenciais em atrativos
turisticos), o que é compativel com a teoria de Vargo e Lusch (2004).

E analisando a Figura 2 no plano horizontal percebe-se a separagao entre os elemen-
tos facilitadores do acesso, localizados a esquerda, e os componentes do beneficio central
dos destinos— aquilo de que os turistas efetivamente desfrutam — localizados a direita. A
separacdo dos atributos nucleares, dos elementos facilitadores do acesso, e mesmo do pro-
duto ampliado é compativel a estruturacao dos produtos turisticos descrita por Smith (1994)
e Kotler, Bowen e Makens (1996), entre outros autores.

Os fatores aqui descritos sdo bastante semelhantes aqueles sugeridos por Middleton
e Clark (2002), que citam as atra¢des no destino, as instala¢des e os servicos, a acessibilida-
de ao destino, as imagens e percepcdes sobre o destino e o preco para o consumidor, como
os fatores componentes da imagem do destino. E também contemplam boa parte das di-
mensdes da experiéncia turistica sugeridas por Pezzi e Vianna (2015), como o entretenimen-
to, a educacdo, o escapismo, a estética, a memoria, a hospitalidade e a segurancga, cujas
variaveis encontram-se diluidas entre os fatores identificados.

7 CONSIDERAGOES FINAIS

As pesquisas de Echtner e Ritchie (1991, 1993) e de Baloglu e McCleary (1999), tive-
ram o mérito de conceber as bases tedricas do construto imagem de destino, mas nao con-

Revista Brasileira de Pesquisa em Turismo. Sdo Paulo, 10(2), pp. 309-329, maio/ago. 2016. 375



- Afana, E.S.; Anjos, F.A.; Pereira, M.L.
RBTU R) Imagem de destinos turisticos: avaliagdo a luz da Teoria da Experiéncia e da economia baseada.em
S —— - Servigcos
seguiram operacionalizar uma escala de mensuracdo da imagem que pudesse ser validada
empiricamente. O presente trabalho ndo tem a pretensdao de apresentar uma nova teoria
pronta e acabada sobre os componentes da imagem dos destinos turisticos ou sobre o ar-
ranjo de tais fatores no imagindrio das pessoas. Pretende, isto sim, avancar sobre a teoria
revisada, apresentando uma forma inovadora de ver a imagem de destinos a luz de dois
elementos que interferem na decisdo de visitar ou ndo um lugar: a composicdo dos destinos
conforme imaginado pelos turistas e a experiéncia que se espera viver durante a visita.

O arranjo interno dos componentes da imagem dos destinos turisticos foi avaliado a
partir de um mapa perceptual das correlacdes entre os fatores, resultando no entendimento
de que a paisagem natural e o patriménio material sdo vistos como conjunto de recursos
gue viabilizam a imersdo do turista no destino e de que comércio e a estrutura de entrete-
nimento sdo os fatores que permitem a absorgdo do destino pelo turista (Pine & Gilmore,
1998; Stamboulis & Skayannis, 2003). Ademais, a mobilidade e a acessibilidade, o ambiente
de acolhimento e a boa relagdo custo/beneficio oferecidos pelo destino sdo vistos como
facilitadores do acesso ao beneficio central, ou seja, a atracdo principal oferecida pelo des-
tino aos turistas (Kotler, Bowen&Makens, 1996).

Os resultados confirmam que a imagem de destinos é um construto multidimensio-
nal, formada por componentes tangiveis, que podem ser avaliados objetivamente (ex. mobi-
lidade e relagcdo custo/beneficio) e intangiveis, cujos beneficios podem ser sentidos e/ou
usufruidos (ex. paisagem, patrimonio, sensacdo de acolhimento, etc.). O resultado aponta
para a existéncia de sete dimensdes de andlise (ambiente de acolhimento, paisagem natu-
ral, estrutura de entretenimento, patrimonio material, comércio e servicos, mobilidade e
acessibilidade e relagdo custo/beneficio), que se organizam conforme a natureza dos recur-
sos envolvidos (operandos e operantes) e conforme as recompensas esperadas pelos turis-
tas (fisicas e psicolégicas).

O trabalho tem limitacdes devido as caracteristicas da amostra, a qual por seu tipo
(amostra de conveniéncia) e tamanho ndo permite generalizacdo do resultado para popula-
¢Oes mais abrangentes. Limita-se, também, quanto a andlise multidimensional, pois a técni-
ca empregada — o mapa perceptual — é interpretativa, que nao permite maiores inferéncias
estatisticas. Novos trabalhos sdo necessdrios, com amostras de diferentes tipos e obtidos
em contextos diversos daquele que foi utilizado no presente estudo, para replicagao e vali-
dacdo do modelo aqui proposto, particularmente para avaliar o arranjo interno dos fatores,
0s quais estdo sendo propostos de forma pioneira.
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