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Resumo

A imagem do destino turistico € um tema que cada vez mais afirma sua
importancia para o estudo sobre turismo, uma vez que tem um importante papel
na segmentacdo de mercado e na possibilidade de obtencdo da satisfacdo do
turista. Para obter mais conhecimento sobre este tema, foi realizada uma ampla
revisdo de artigos que cujos temas sao essenciais para a realizagdo deste
trabalho de investigacao, tais como os destinos turisticos, definicbes e formacao
da imagem do destino turistico, marketing turistico e a relevancia da imagem no

comportamento do consumidor.

O crescimento de um destino turistico depende em grande parte de sua
capacidade de criar produtos diferenciados e atrativos de modo a tornar-se
competitivo e motivar o turista a visita-lo. Por este motivo, deve sempre ter em
atencdo as necessidades dos turistas atuais. E possivel concluir que a imagem de
um destino turistico passa por diversas fases que influenciam na selecdo do
mesmo por parte do turista e que tem um papel muito importante sobre as

motivacdes dos turistas.

A metodologia adotada teve como base a aplicacdo de um inquérito online aos
turistas brasileiros, sendo que metade dos inquiridos tinha que obrigatoriamente

conhecer Portugal.

Apéds a andlise dos dados coletados, foi possivel dar resposta aos objetivos desta
investigacdo. Verificou-se que a experiéncia da visita € um fator de forte relevancia
para a formacgéo da imagem de Portugal em relac&o ao turista brasileiro e que sua
imagem €& fortemente associada aos atributos gastronomia e hospitalidade.
Também foi possivel destacar a necessidade de realizacdo de um trabalho mais
intenso de divulgacdo de Portugal enquanto destino turistico no mercado turistico

brasileiro.



Abstract

The image of the tourist destination is a topic that increasingly asserts its
importance to the study of tourism, since it has an important role in market
segmentation and the possibility of obtaining tourist satisfaction. For more
knowledge on this topic, a comprehensive review of articles whose themes are
essential for the realization of this research work was carried out, such as tourist
destinations, definitions and tourist destination image formation, tourism marketing

and the importance of image in consumer behavior.

The growth of a tourist destination depends largely on your ability to create
differentiated products and attractive in order to become competitive and motivate
tourists to visit him. For this reason, you should always take into account the needs
of present tourists. It was concluded that the image of a tourist destination goes
through several phases that influence the selection of the same by the tourists and

it has a very important role on the motivations of tourists.

The methodology was based on the application of an online survey of Brazilian
tourists, half of respondents had to have already visited Portugal.

After analyzing the data collected, it was possible to meet the objectives of this
investigation. It was found that the experience of the visit is a strong relevance
factor for formation of the image of Portugal in relation to the Brazilian tourist and
your image is strongly linked to attributes cuisine and hospitality. It was also
possible to highlight the need to conduct a more intense work promote Portugal as

a tourist destination in the Brazilian tourism market.
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Introducao

O turismo europeu esta experimentando um impulso encorajador. Conforme a
Organizacdo Mundial do Turismo — OMT (UNWTO World Tourism, 2015) As
chegadas de turistas internacionais atingiu 1.138 milhées de euros em 2014, um
aumento de 4,7% em relacdo ao ano anterior e o nimero de turistas estrangeiros
(visitantes que pernoitam) atingiu 51 milhées a mais que em 2013. Com um
aumento de 4,7%, este € 0 quinto ano consecutivo de crescimento acima da
meédia desde a crise econdmica de 2009, no entanto ainda se esta longe de ser
esgotado o potencial turistico da Europa. De acordo com o estudo, “European
Tourism in 2014: Trends & Prospects - Quarterly Report (Q1/2014)", o mix de
ofertas muito atraentes para turismo, distancias curtas, alta tolerancia e clima
politico estavel da a Europa uma vantagem incomparavel na corrida do turismo
mundial. No entanto, a posi¢ao de lideranca da Europa néo € inatacavel, e o setor
do turismo europeu deve tirar proveito da conjuntura econdmica favoravel para

investir em um futuro sustentavel.

E possivel afirmar que o turismo e a sua indUstria ndo se limitam a ser apenas
geradores de empregos, mas ja tornaram-se numa fonte de arrecadacdo para
muitos paises, contribuindo para o aquecimento da economia da Europa. De
acordo com relatério divulgado pela OMT, a Europa consolidou sua posicdo como
a regido mais visitada do mundo recebendo mais da metade dos turistas
internacionais do mundo e atingindo um aumento de 22 milhdes de chegadas em
2014. Tais resultados, tornam o turismo um dos principais contribuintes para o

relangamento da economia europeia.



1.1 Tema

Portugal e Brasil sGo comumente chamados de paises irméos, pois tém uma
ligacdo historica muito proxima. Neste estudo iremos avaliar se na pratica isto se
reverte de forma positiva, negativa ou simplesmente ndo tem influéncia na
formagdo da imagem que o brasileiro tem sobre “a marca Portugal” e como um

possivel destino turistico.

Com base nos dados que serédo recolhidos através de inquérito online, voltado ao
cidadao brasileiro que ja esteve ou ndo em Portugal, pretende-se identificar o que
pode despertar interesse e vontade no turista brasileiro para estimular uma visita &
Portugal e assim, observar que fatores devem ser reforcados na divulgacdo do
pais enquanto marca, com intuito de ajudar Portugal a se promover enquanto

destino turistico para os brasileiros.

1.2 Relevancia

Este estudo nos permitira observar que fatores devem ser reforcados na
divulgacao do pais enquanto marca, com intuito de ajudar Portugal a se promover
enquanto destino turistico para os brasileiros.

Com base nos resultados e andlise obtidos, pretende-se apresentar para a
industria do turismo portugués orientacdes acerca de um posicionamento mais
agressivo, competitivo e assertivo em relacdo a outros paises europeus que

despertam muito interesse no publico brasileiro.



1.3 Objetivo

O estudo deste tema tem como objetivo central avaliar a imagem que o turista
brasileiro tem sobre Portugal como destino turistico, tentando-se avaliar a
diferenca na percepcdo da imagem entre o grupo dos turistas que ja visitou

Portugal e aqueles que nao visitaram.

1.3.1 Objetivos especificos

Para tal, sera necessario inferir alguns objetivos especificos:

v' Caracterizar a imagem de Portugal como destino turistico para os

brasileiros;
v Perceber o nivel de conhecimento a respeito de Portugal,

v Perceber se o turista brasileiro identifica a existéncia de semelhancas entre

os dois paises;

v Identificar o que pode despertar interesse e vontade no turista brasileiro

para visitar Portugal.



1.4 Estrutura da dissertagio

Para fundamentar a pesquisa, este estudo compreendera basicamente trés partes
principais (Figura 1) e seis capitulos, divididos da seguinte forma: um capitulo
introdutorio e uma abordagem sobre o mercado turistico portugués e sua relacéo
com o mercado turistico brasileiro; um capitulo com a revisdo da literatura e
explicagdo da metodologia adotada; e por ultimo, que completam o corpo da

dissertacdo, a analise dos resultados e concluséo.

PRIMEIRA PARTE

CAPITULO 2
O TURISMO EM
PORTUGAL E NO BRASIL

¥

SEGUNDA PARTE

CAPITULO 1
INTRODUCAO

CAPITULO 3 CAPITULO 4
REVISAO DA LITERATURA METODOLOGIA

b

TERCEIRAPARTE

CAPITULO 5 CAPITULO 6
ANALISE DOS RESULTADOS CONCLUSAO

Figura 1l - Estrutura da dissertacéo
Fonte: elaboragao prépria



O turismo em Portugal e no Brasil

2.1 Evolugio do Mercado

Para a economia de Portugal, o setor de turismo tem forte importancia, pois é
responsavel por gerar um crescimento de emprego superior ao de outras
atividades. De acordo com a Organizacdo Mundial do Turismo (Anuério das
Estatisticas do Turismo 2009), segundo dados de 2009, Portugal € um dos 25

maiores destinos do mundo.

Ja ha algum tempo que os Governos vém referindo o Turismo como uma atividade
e um setor estratégico para a economia nacional. Sendo um setor estratégico para
0 emprego, pois de acordo com o relatério Desafios do Turismo em Portugal 2014
divulgado pela PWC, o turismo é responsavel por empregar um conjunto
significativo da populacdo (8% do emprego) e também é responsavel por um
crescimento do emprego superior ao de outras atividades, traduzindo-se ndo sé na
geracdo de valor acrescentado como num motivador de desenvolvimento da

economia.

Ainda de acordo com o relatério Desafios do Turismo em Portugal 2014 divulgado
pela PWC, é estratégico para a Economia, pela contribuicdo relevante em termos
de Produto Interno Bruto (cerca de 10%), por ser um dos setores que mais
contribui para as exportacbes (cerca de 14%) e para a Balanca Comercial
Portuguesa (cerca de 46% das exportacdes de servicos).

Pode-se afirmar, que nos Uultimos anos, Portugal apresentou uma melhoria
sustentada da sua performance competitiva no setor de turismo conseguindo se
manter na rota turistica internacional, apesar de dois fatores terem contribuido
para uma reducdo gradual na posicdo da Europa em termos de movimentos

turisticos, sao eles: a crise e o surgimento de novos destinos turisticos, frente a



um mercado globalizado em que pode se considerar que 0S concorrentes de
Portugal séo todos os destinos no mundo.

No relatorio Desafios do Turismo em Portugal 2014 divulgado pela PWC, é feita
uma andlise da desenvoltura de Portugal no setor turistico restrita aos seus
concorrentes mais diretos (0s paises da bacia do mediterraneo, nomeadamente:
Franca, Espanha, Italia, Turquia, Grécia, Croacia, Egito, Tunisia e Marrocos), no
qual Portugal aponta como o nono destino turistico do mediterraneo em numero
de turistas internacionais, posicionando apenas a frente da Tunisia. No entanto,
em matéria de receitas, Portugal € o sexto destino, tendo inclusivamente
aumentado a sua quota-parte em 1,3 pontos percentuais desde 2000, revelando
uma melhoria sustentada da sua performance competitiva. Verifica-se assim,

margem para melhorar a captacao de turistas bem como a respetiva receita.

Também ainda ha uma forte dependéncia de Lisboa, Algarve e Madeira. Estes
trés juntos representam cerca de 84% das dormidas de estrangeiros no Pais e séo
simultaneamente os destinos com maior reconhecimento internacional (Desafios
do Turismo em Portugal 2014, PWC).

2.2 Portugal como destino turistico em relagdo ao turista brasileiro

O turismo € uma atividade de demanda que esta associado ao consumo, tendo
seu desempenho fortemente influenciado pelo crescimento no nivel de rendimento

dos consumidores e dos consumidores potenciais.

Devido ao grande desenvolvimento econémico nos ultimos anos, hoje o Brasil
ocupa a posicao de 62 maior economia do mundo, a sua populacdo tem renda
disponivel e esta desenvolvendo um grande gosto por viagens. Segundo dados
recentes do Banco Central do Brasil, os brasileiros estdo viajando e gastando mais
no exterior. No entanto, de acordo com relatério divulgado pela Comissao

Canadense de Turismo (Global Tourism Watch - 2012 Brasil Summary Report),


http://en-corporate.canada.travel/content/ctc_news/global-tourism-watch-report-summary-2012-brazil
http://en-corporate.canada.travel/content/ctc_news/global-tourism-watch-report-summary-2012-brazil

estudos apontam que os Estados Unidos sdo o destino mais procurado por
viajantes brasileiros. Depois, nos gosto desses turistas, vém Argentina, Franca,

Uruguai e Espanha.

No relatorio Hospedes 2013 Portugal — Mercados, disponibilizado por Turismo de
Portugal - IP, é apontado que somente em 2013, mais de 8 milhBes de turistas
estrangeiros visitaram Portugal. A Inglaterra lidera o ranking de estrangeiros que
visitaram o pais, seguido de Espanha e Alemanha. O Brasil ocupa o 5° lugar no

ranking, tendo enviado cerca de 529.000 turistas para o pais.

Apesar da forte ligacao historica e semelhancas entre Portugal e Brasil, o pais
luso ainda tem uma pequena participagdo nos numeros de turistas brasileiros que
viajam para o exterior. Dados da Pesquisa European Tourism 2014 - Trends &
Prospects realizada pelo European Travel Commission (ETC) revelam que nos
trés primeiros trimestres do ano de 2013, um namero recorde de brasileiros viajou
para a Europa: 3,5 milh6es, nimero superior ao de todo o ano de 2012 (3,1
milhdes). Esta pesquisa também mostra que a Europa foi o destino escolhido por
51,4% dos brasileiros que fizeram viagens de longa distancia.

2.3 Atrativos turisticos de Portugal

Portugal possui fortes potencialidades como destino turistico, pois apresenta numa
pequena dimensdo geografica uma enorme variedade de interesses turisticos e
culturais. Sendo a regido do Algarve considerada como um destino de “Sol, praia e
golf”, Lisboa como “City Break”, a Madeira um destino de “Natureza e Turismo
Senior”, Fatima como “Religioso” e a regiao do Porto e Douro de “Touring &
Gastronomia” (Desafios do Turismo em Portugal 2014, PWC), tal situacao
representa uma oportunidade de resposta a diferentes motivacdes turisticas sem

obrigar a grandes deslocacgoes.



Os territorios turisticos por exceléncia em Portugal sdo as suas praias,
principalmente as do litoral do Algarve. Trata-se de um produto turistico tradicional
e, devido as condic¢des fisicas, climaticas, a qualidade e extensao diversificada da
orla maritima portuguesa, superiores a oferecida por outros paises europeus, Sao

proporcionadas condi¢fes favoraveis a Portugal.

Os diversos produtos turisticos de que Portugal dispde devem ser ressaltados, de
modo a transforma-los em poélos de interesse do mercado turistico internacional.
De acordo com o Novo PENT (Turismo de Portugal, 2013) divulgado pelo governo
de Portugal em 2014, a proposta a apresentar aos turistas a partir dos valores

essenciais do «Destino Portugal» aposta nos seguintes produtos:

v' Gastronomia e Vinho — Esta implicita a conviccdo de que este é um
produto turistico de nicho quando avaliado como motivacdo primaria, no
entanto, a maior parte dos turistas consideram a gastronomia aquando do
planeamento e organizagdo da viagem. Assumindo-se como importante
fator de avaliacao, este produto tem registado um crescimento anual de 5%
a 8% desde 2000. Para tal, Portugal possui variedade e rigueza na sua
gastronomia - classificada como bem imaterial do patriménio cultural
portugués, qualidade e diversidade dos vinhos - sendo alguns exclusivos de
Portugal (Porto e Madeira), docaria tradicional e conventual muito apreciada
e qualidade do peixe e do marisco.

v' Turismo de Saude — E necessario qualificar e classificar a oferta de
turismo de saude, com vista ao desenvolvimento e crescimento deste
produto de relevancia estratégica para Portugal, levando-se em
consideracdo que o0 pais possui um sistema nacional de salude de
qualidade reconhecido internacionalmente (Portugal esta na 122 posigéo no
indice dos sistemas mundiais de saude elaborado pela Organizacao
Mundial de Saude), possui unidades hospitalares acreditadas por sistemas

internacionais (designadamente pela Joint Commission International) e



abundantes recursos termais e de grande riqueza hidrogeoldgica,
sobretudo no Norte e Centro.

Turismo Residencial - Aléem de ser um destino com bom clima todo o ano
e seguro, Portugal integra a lista dos 10 destinos mundiais mais procurados
para compra de casa no estrangeiro (Prime Location, outubro 2011) e adota
um regime especial de autorizagdo de residéncia para atividade de
investimento em territorio nacional.

Turismo Nautico - H4 uma necessidade de desenvolver o turismo nautico
nos segmentos da nautica de recreio e do surfing, qualificando as
infraestruturas para responder a uma procura crescente e dinamizando as
atividades conexas. Algumas praias de Portugal ja possuem
reconhecimento nesse nicho, com destaque para Peniche - palco de um
dos mais importantes eventos de surf do mundo, Nazaré - com record
mundial de ondas grandes (tow-in) e Ericeira - enquanto 2.2 reserva
mundial de surf.

Turismo de Natureza — E possivel constatar que um turista de natureza
procura a tranquilidade, o repouso e a autenticidade proporcionada pelo
turismo rural e realiza multiplas atividades no destino, tais como eco
resorts, agroturismo e outras atividades de caréater cultural e/ou desportivo.
Portanto, é importante ressaltar que 90% do territério portugués é
considerado zona rural e 23% do territério é formado por Areas Protegidas
e Rede Natura 2000. Sao elementos qualificadores do destino —
arquipélago dos Acores, Parque Nacional Penéda-Gerés, coudelaria de
Alter e paisagens da serra de Sintra e Douro, classificadas como patrimonio
mundial natural UNESCO entre outros.

Golfe - Algarve e Lisboa foram eleitos pela IAGTO “Golf Destination of the
Year’ e “Golf Resort of the Year” (2006, 2007 e 2009). Importa destacar o
gasto médio do turista mais elevado e a contribuicdo deste segmento para
atenuar a sazonalidade, bem como a capacidade para valorizar a imagem

global do destino.



v' Turismo de Negécios - Portugal, em particular Lisboa, mantém uma
posicdo de destaque nas reunides internacionais de carater associativo
(Portugal é 10.° destino mundial e Lisboa a 10.2 cidade da Europa), Além
disso, ha de se considerar a boa relacdo qualidade/preco e a boa
localizagé@o dos aeroportos nas cidades.

v' Estadias de curta duracdo em cidade - As estadias de curta duragdo em
cidade sédo importantes impulsionadores de viagens na Europa, resultado
da preferéncia por viagens curtas e frequentes, assim como da proliferacéo
de rotas de baixo custo. E um produto que pode contribuir para alargar a
procura turistica para fora do perimetro estrito da cidade, potenciando
atracdes turisticas e empresas de zonas envolventes. Portugal possui boas
acessibilidades e seguranca, além disso, Lisboa ja possui reconhecimento
e projecao internacional como destino para estadias de curta duracao.

v' Circuitos turisticos religiosos e culturais — Ha que se reforcar os
circuitos turisticos religiosos e culturais e individualizar o Turismo Religioso,
conferindo-lhe um papel estratégico, valorizando a visita a edificios e/ou
locais religiosos motivada pela vontade de descoberta destes espacos
numa perspetiva cultural e, sobretudo, as peregrinagdes de culto mariano
(com destaque para Fatima), o Caminho Portugués Central de Santiago e
ainda as judiarias.

v" Sol e Mar - Uma vez que Portugal possui um elevado nimero de praias de
qualidade, recompensadas com Bandeira Azul, um alto nimero de horas de
sol durante todo o ano e reconhecimento do Algarve como destino de sol e
mar, deve-se valorizar este segmento, melhorando as condi¢cdes dos
recursos, equipamentos, servicos e envolvente paisagistica dos principais
clusters, e assegurar a integracdo com outras ofertas complementares que

enriguecam a proposta de valor. (Turismo de Portugal, 2013)
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Revisdo da literatura

3.1 Turismo

“O turismo, fendmeno complexo que afeta a vida de milhdes de pessoas em todo
0 mundo, permite-nos multiplas abordagens, sob o ponto de vista socioldgico,
cultural, geografico, econémico, psicolégico e tecnoldgico”. (SaeR, 2005, p. 5). Tal
caracteristica acaba por torna-lo num dos setores que melhor representa a

sociedade.

Esta caracteristica complexa e a sua pluralidade, acabam por se propagar para a
definicdo do conceito do setor turistico. Apesar de ser um tema bastante abordado
pela comunidade cientifica, ndo existe até hoje uma definicdo consensual, entre os
autores que estudam o assunto, sobre a abordagem da definicdo do turismo e

sobre os elementos que integram este setor.

Também nédo se sabe a data exata do aparecimento da palavra turismo e do seu
conceito, no entanto, a maioria dos autores aceitam que tenha surgido no século
XVII na Inglaterra referindo-se a um tipo de viagem especial que 0s jovens e ricos
estudantes ingleses se habituaram a realizar no continente europeu. Os
participantes dessas viagens passaram a ser conhecidos como turistas (tourists) e
a atividade a que deram origem passou a designar-se por turismo (tourism). “A
palavra tour € de origem francesa... Isso aconteceu porque, durante o tempo em
gue a Inglaterra esteve ocupada pelos franceses, a corte passou a falar francés, e

o inglés escrito quase desapareceu”. (Barreto, M., 2007, p. 43).
A definicado de turismo mais aceita do ponto vista formal € dada pela OMT: “o

turismo compreende as atividades realizadas pelas pessoas durante as suas

viagens e estadas em lugares diferentes do seu entorno habitual, por um periodo
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consecutivo inferior a um ano, por motivos de lazer, negocios ou outros” (OMT,
2001, p. 3 citin Miranda, M. I. P. D., 2012).

No entanto, esta definicho também ndo agrada todos autores, pois tende a
privilegiar o lado da procura e ignorar a oferta. Uma vez que apenas inclui no
turismo as atividades desenvolvidas pelos visitantes deixando de lado as
atividades produtoras de bens e servicos criados para servir direta e indiretamente

0S visitantes.

Na medida em que o turismo é definido como um mercado, € melhor entendido em
termos de procura e oferta. Pois, durante muito tempo, as definicbes acerca do
turismo pareciam se contentar apenas com 0 aspecto da procura turistica. No
entanto, com a conscientizagdo sobre a importancia que o turismo tem sobre a
economia de um pais ou regido, surgiu a necessidade de serem elaboradas

definicbes que abrangessem a oferta turistica.

O turismo néo pode ser encarado como uma operacao isolada, pois trata-se de
uma industria dindmica e complexa que une diversos setores e intervenientes,
criando co-relagcdes com quase todos os organismos produtivos da economia do
local. Pode-se afirmar que “a sua interpretacdo como sistema compreende uma
analise multidisciplinar, na medida das inter-relacées criadas entre os diversos
subsistemas econdémico, social, politico, cultural, ecoldgico e tecnoldgico”. (Lopes,
M. 2011)

As partes que compdem o sistema turistico, as ligacdes estabelecidas entre elas e

a influéncia que uma exerce sobre a outra, dao origem ao sistema funcional do

turismo, representado na Figura 2 — Organizacao Funcional do Turismo.
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Procura

Turista/Visitante

— T

Nacional: Visitantes nacionais que
permanecem pelo menos 24h mas
nao mais que 1 ano no destino

visitado.

Internacional: Visitantes internacionais que
permanecem pelo menos 24h mas nédo
mais que 1 ano no destino visitado.

Motivo

/l\

Lazer: férias, cultura,
desporto, visitar
amigo/familiares.

Profissional: Viagens de
negocios e conferéncias

Outros: Saude, estudos e
religido

Oferta

Atracdes: Parques
nacionais, locais
historicos,
exposicdes

Organizadores de
viagens: operadores
turisticos, agentes de
viagens

Destino Turistico

Alojamento: Hotéis,
hostels, casas para
turismo rural,
parques de

campismo

Transporte:
Companhias aéreas,

ferroviarias, aluguéis
de carros, transporte

Organizacdes:
organismos nacionais,

locais e regionais de
turismo

publico

Figura 2 — Organizagao Funcional do Turismo
Fonte: Rita P. (1995)
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O sistema turistico € definido entre a oferta e a procura. A procura turistica &
constituida pelos ndcleos emissores, representado pelo turista/visitante nacional
ou internacional e toda a complexidade de motivacdes que determinardo a escolha

pelo destino turistico.

‘A orientagdo para a procura baseia-se no fato de que, caso nao existisse
consumo por parte do visitante (a unidade de observacdo do lado da procura:
visitante/consumidor), ndo se justificaria a existéncia e desenvolvimento de

determinadas produgdes”. (Saer, 2005)

Segundo Rita (1995) do ponto de vista da oferta, o turismo compreende cinco
subsetores principais: atracées, alojamento, transporte, organizadores de viagens
e organizacBes do destino turistico. Portanto, é possivel afirmar que a Oferta, cujo
objetivo visa satisfazer as necessidades dos turistas/visitantes, € um conjunto de

facilidades, bens e servi¢os colocados a sua disposicao e adquiridos por estes.

O marketing turistico devera desempenhar um papel importante na conexao entre
a oferta e a procura, sendo uma area da gestao capaz de influenciar a dimenséao e
o comportamento do mercado, buscando descobrir o que os turistas querem,
desenvolvendo os servicos turisticos e, finalmente, comunicando aos turistas os
produtos disponiveis. Devera haver uma constante preocupacdo com O
ajustamento da oferta a procura, uma vez que o turista/visitante esta em constante

mudanca e é cada vez mais exigente.

3.2 Destinos turisticos

E possivel afirmar que o destino turistico é o elemento mais importante do turismo,
pois 0s seus atributos € que vao originar as expectativas nos turistas. Antes de
viajar, o turista fara varias previsées sobre as experiéncias que pretende ter, de
modo a ajuda-lo a tomar uma decisdo em relacdo ao destino turistico. Esta

escolha do lugar sera baseada em diversos fatores, tais como, as emoc¢des que 0
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destino lhe desperta (se séo positivas ou negativas), os comentarios de amigos e
familiares, o marketing feito por este local, alguma restricdo orcamentaria do
turista, melhor época para visitar o local e, finalmente, a imagem que ele valoriza e

espera encontrar no destino.

De acordo com a Organizagdo Mundial do Turismo (1998), um destino turistico
pode ser definido como: “Um espaco fisico no qual um visitante permanece pelo
menos uma noite. Inclui produtos turisticos, abrangendo infraestruturas de suporte
e atracdes, e recursos turisticos a distancia de um dia de viagem de ida e volta.
Possui delimitacdo fisica e administrativa que circunscreva a sua gestdo, e uma

imagem e percepcao definindo a sua competitividade de mercado.”

No entanto, Murphy, Pritchard e Smith (2000), adotam uma abordagem menos
abrangente ao afirmarem que destino turistico € uma amalgama de produtos e
servicos, disponiveis em um Uunico local, que fornecem uma experiéncia aos

visitantes.

Estes mesmos autores criaram um Modelo Conceitual do Destino Turistico (Figura
3), no qual argumentam que a obtencdo de uma boa experiéncia do turista no
destino turistico estara relacionada com duas dimensdes: um contato positivo com

0s servicos disponiveis e com a infraestrutura do local.
De acordo com este modelo, um destino ndo se define apenas como um conjunto

de facilidades e servigcos disponiveis para o turista, deve também levar em conta a

experiéncia de cada turista no destino.
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Experiénciado
. Turistano Destino

Compras \_//

Transportes
Servigos de Viagem

Recreacéao

Ambiente

T - Alimentacgéo

Hospedagem

Fatores
Politicos/ Infraestutura Fatores
Legais Sociais

Tecnologia
Fatores
Culturais

Economia

Ambientedo Destino

Figura 3 - Modelo Conceitual do Destino Turistico
Fonte: Murphy, Pritchard e Smith (2000)

3.3 Imagem do destino turistico

Uma vez que a imagem é um conceito valioso para a compreensao do processo
de selecdo de destino de turistas, este estudo vai focar-se na imagem de um

destino turistico, pelo que néo se podera deixar de abordar o seu conceito.
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3.3.1 Defini¢Ges para imagem de um destino turistico

Vérios autores apresentaram definicbes diversas para imagem de um destino

turistico.

Kotler et al (1994)
in Gallarza et al
(2002)

Menciona que a imagem de um local € a soma de
crengas, ideias e impressdes que uma pessoa pode ter
sobre ele.

Holloway (1994)

As imagens sdo construidas em volta do atributo
exclusivo do destino. A imagem ajuda a distinguir um
destino de outro similar com identificagdo do seu maior

atrativo turistico ou maior atributo do destino.

Ashworth (1991)

A marca projetada, com objetivo de promoc¢éao ou néo, &
transmitida via varios canais de comunicag¢do, o qual
podera gerar uma imagem de credibilidade ou uma
imagem distorcida da mensagem que se quer passar

para o segmento desejado.

Buhalis (2000)

O critério mais importante para escolher o destino é pela
sua imagem. A imagem € o conjunto de expectativas e

percecdes que o visitante potencial tem sobre o destino.

Lawson e Baud
Bovy (1977)

Definem a imagem de um destino turistico como a
expressdo de todo o conhecimento objetivo, pré-juizos,
imaginagbes e pensamentos emocionais de um

individuo ou grupo sobre um determinado local.

Bigné, Sanchez e
Sanchez (2001)

Definem a imagem de marca como a interpretacéo

subjetiva da realidade por parte do turista.

Lindon et al (2004)

‘Uma imagem ¢é um conjunto simplificado e
relativamente estavel de percecdes e de associagfes
mentais ligadas a um produto, uma empresa, um

individuo, etc”.

Tabela 1 - Definicbes paraimagem de um destino turistico

Fonte: Imagem da Marca de um Destino turistico, 2006
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3.4 Formagdo da imagem de um destino turistico

Muitos pesquisadores concordam que a imagem é formada principalmente por
duas grandes forcas: estimulos e fatores pessoais. Uma imagem geral de um
lugar sera formada como resultado das avaliacbes de percepcgao/cognitivo e

afetivo sobre o destino.

FATORES PESSOAIS IMAGEM DO DESTINO FATORES DE ESTIMULO
Psicoldgicos: Fontes de informacéo:
@ Valores @ Percepgdo / Cognigao @ Quantidade

@ Motivagao @ Tipo

@ Personalidade » «

g Afetiva Experiéncias

Sociais:

g ldade

@ Educagéo 2 Global Distribuic&o

@ Estado civil

g Outros

Figura 4 - Estrutura geral da formacdo da imagem de um destino
Fonte: Baloglu e McCleary (1999)

A Figura 4 apresenta um quadro geral de formacdo de imagem de destino. Os
Fatores de Estimulos resultam do estimulo externo, como influéncia de amigos,
familiares e os mais diversos meios de comunicacdo, bem como experiéncias

anteriores.

Fatores pessoais, por outro lado, sdo as caracteristicas (sociais e psicolégicas) do
observador. Estdo relacionados a percepcdo afetiva sobre um destino as suas
motivagdes, que sdo as mais variadas de acordo com o grupo social no qual esta

inserido.
Apés a recolha de informagfes, o consumidor faz uma avaliagdo e prevé essas
experiéncias fundamentadas sobre as emocdes positivas que o destino evoca em

sua mente (Leisen, 2001).
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Conclui-se que, um misto das informagdes levantadas com os Fatores Pessoais,
levardo a escolha do destino que reproduziu na mente do consumidor a imagem

mais agradavel.

3.5 Importancia do estudo sobre a imagem do destino turistico

Cada vez mais é reconhecida a importancia do estudo da imagem de um destino
turistico, uma vez que é considerada como uma das principais variaveis para a
segmentacdo, tendo em vista que “é¢ de importancia fundamental para a
preferéncia, a motivacdo e o comportamento de um individuo com relacdo a
produtos e destinos turisticos, ja que ira fornecer um efeito de “impulso” que

resultara em diferentes prognosticos” (Cooper, 2001; cit in Rodrigues Z, 2008).

‘O estagio de formacao da imagem inicial antes da viagem é a fase mais
importante nos processos de selecao de destino turistico” (Gunn 1972; Mercer
1971 cit inBaloglu e McCleary, 1999). Os responsaveis pelo planeamento dos
destinos turisticos estdo adotando estratégias para permanecer no mercado cada
vez mais competitivo. Uma das estratégias utilizadas é a identificacdo da imagem

da marca, capaz de mostrar ao publico a imagem do destino turistico.

Promover a diferenciacdo de um destino turistico via imagem é fundamental, mas
antes disso, € importante saber distinguir identidade de imagem. A identidade do
destino turistico sera um conceito que tem relagdo com o emissor da informacéo,
em contrapartida, a imagem esta relacionada com o receptor. Ou seja, cabe ao
responsavel pela promoc¢do do destino turistico criar uma identidade ao adotar
formas de se posicionar em relagdo aos demais concorrentes, no entanto, ndo é

possivel controlar ou definir a imagem que sera percebida pelo publico.

A marca do destino é o seu diferencial e a imagem da marca deve ser Unica e bem
trabalhada para transmitir a identidade do local ao publico. Ao se trabalhar a

7

imagem da marca de um destino turistico, é necessario buscar um
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desenvolvimento sustentavel, ou seja, identificar a situagdo atual do local e dos
produtos turisticos disponiveis, bem como ter em atencdo as necessidades dos
turistas atuais, pois, hum mercado cada vez mais internacionalizado e sem
fronteiras, o turista tem a possibilidade de escolher ir a qualquer lugar do mundo,
bastando saber qual a sua motivacao (que pode ser por lazer, motivos esportivos,
negdécios, compras, ecoturismo etc). Tendo em conta que é através da experiéncia
vivida no destino, que o turista irA manter ou ndo, a imagem inicial e podera ou
nao atingir um patamar de satisfacdo, de modo a que este sinta vontade de voltar,

gerando assim, a sustentabilidade no desenvolvimento turistico.

3.6 Marketing turistico

O conceito contemporaneo de Marketing diz respeito a construgcdo de um bom
relacionamento de longo prazo em que ambos os envolvidos obtém o que
desejam ou necessitam. De acordo com a definicdo de Kotler e Armstrong (1998),
a atividade de marketing deve significar a “gestdo de mercados para efetuar trocas
e relacionamentos com o0 proposito de criar valor e satisfazer necessidades e
desejos.” (Marques, 2005; cit in Rodrigues Z, 2008).

A origem do marketing esté relacionada com a imprescindibilidade de atender as
necessidades do mercado, no entanto, ndo se limita aos bens de consumo, sendo
também amplamente utilizado para vender ideias ou programas sociais, por
exemplo. Como o proprio nome ja caracteriza, o marketing turistico, é voltado para
a promocéo de produtos que estdo diretamente relacionados com o turismo de
uma area. Suas acdes podem ser utilizadas para promover o turismo de um pais,
de uma regido especifica, de uma cidade, ou de qualquer empresa diretamente
ligada ao turismo (hotel, pousada, restaurante, agéncia de viagem, parques de

diversoes etc).

O marketing turistico também pode ser caracterizado como “uma forma de gestéo

que, partindo do conhecimento das necessidades e das aspiracdes dos turistas,
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procura satisfazé-las, oferecendo um valor aos clientes superior aquele que é
oferecido pela concorréncia, de forma rentavel e sustentavel para a organizacao,

no longo prazo” (Marques, 2005; cit in Rodrigues Z, 2008).

Apesar da ampla possibilidade de utilizacdo dos conceitos genéricos de marketing,
quando nos colocamos no contexto turistico, devemos levar em consideracdo
algumas individualidades. De acordo com Sarmento, E. M. (2008), as
caracteristicas dos servigos subjacentes ao turismo podem ser delimitadas a partir

de algumas particularidades exclusivas agrupadas da seguinte forma:

v' O Cliente participa ativamente na producdo dos servicos. Quanto maior e
melhor for a interacdo entre este e o responsavel, maior e melhor sera a
prestacéo desse servico;

v" Nao podem ser armazenados. Um avido ou comboio que parta com lugares
vazios néo tera possibilidade de os preencher, perdendo esses ganhos de
forma definitiva e permanente;

v Tém de ser prestados onde e quando o cliente necessita e em locais e
horarios convenientes;

v' S&o, por norma, mao-de-obra intensiva, o que impde a obrigatoriedade de
existéncia de funcionarios com competéncias diversas que sirvam o cliente;

v' Sao intangiveis, o que se traduz numa grande dificuldade em avaliar
eficazmente a qualidade do servico, ja que dois clientes podem ter opinides

distintas tendo em conta as suas expectativas prévias.

Por fim, & possivel afirmar que existem as seguintes diferencas entre 0s servi¢cos
ligados ao marketing e os servicos ligados ao turismo:

v Intangibilidade - Nao podem ser vistos, provados ou sentidos antes de

serem comprados. Para reduzir as incertezas associadas, os consumidores

procuram por sinais de qualidade no servigo a partir de tudo que possam
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observar do lugar, das pessoas, do equipamento, do material de
comunicacéo e do preco;

v Inseparabilidade - Sdo produzidos e consumidos ao mesmo tempo;

v' Variabilidade - A sua qualidade depende de quem os proporciona e
guando, onde e como sao proporcionados;

v' Perecibilidade - Nado podem ser estocados para venda ou uso futuro.

Pode-se concluir portanto, que em turismo € muito dificil avaliar a qualidade dos
servicos e produtos, e a dimensao do preco-qualidade acaba por se tornar um
diferencial de competitividade, pois 0s consumidores estdo cada vez mais

exigentes e munidos de informacao.

De acordo com Middleton (2002:135, cit in Nascimento, N. N. D. S. (2008), “ o
produto turistico pode ser definido como um pacote de componentes tangiveis ou
ndo, com base na atividade em um destino. O pacote € percebido pelo turista

como uma experiéncia, disponivel a um determinado preco”.

Ainda de acordo com Middleton (2002, cit in Nascimento, N. N. D. S. (2008)
existem cinco componentes do produto turistico:
v' Atracbes no destino e meio ambiente;
v Instalacbes e servicos no destino;
v' Acessibilidade do destino;
v Imagens do destino; e
v" Preco para o consumidor.

Pode-se concluir que o funcionamento do mercado turistico esta baseado na
oferta e procura dos destinos e produtos turisticos que, por sua vez, sdo formados
ao se agruparem diversos outros produtos, como o transporte, a hospedagem, um
restaurante, um atrativo, uma paisagem, etc. (Dias, 2005:132 Nascimento, N. N.
D. S. (2008).
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A oferta deverd ser direcionada aos turistas que possuem alguma motivacao para
aguisicdo de determinados produtos e servigcos turisticos que atenderdo as suas

necessidades e anseios.

Devido as diversas transformac¢des no comportamento de compra e consumo, a
énfase do marketing estda cada vez mais voltada para a satisfacdo das
necessidades do consumidor, espelhando a mudanca do foco da transacao
comercial do produto para o cliente. De acordo com Sarmento, E. M. (2008), a
grande preocupacdo que deve nortear a implementacdo de um sistema de
marketing, seja ele por parte das empresas ou prestadores de servico, deve
centrar-se na necessidade absoluta de servir o produto correto ao cliente certo, no
local adequado e na hora certa de forma a satisfazer as necessidades dos

consumidores.

3.7 A relevancia da imagem no comportamento do consumidor

As muitas oportunidades para marketing que surgem devido as mudancas
econOmicas e sociais, acabam por criar em contrapartida muitos desafios que
obrigam os paises ou empresas a obter uma compreenséo bastante dinamica em

relacdo ao comportamento do consumidor.

O consumidor de hoje deixou de ser um mero espectador passivo e com
necessidades uniformizadas. Passando a ser mais sofisticado, o consumidor se
informa sobre as caracteristicas do destino turistico e esta em busca de
experiéncias auténticas, além de participar ativamente no planeamento da viagem.
De acordo com Poon (1993, p.10), o novo consumidor quer ser diferente da

multiddo. Ele quer afirmar sua individualidade e estar no controle.

De modo a garantir uma tomada de decisdo mais precisa e alcancar uma imagem

objetiva da real procura turistica, a descoberta das necessidades dos
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consumidores tem importancia vital para o marketing. Segundo Howie (2003, p.
49), o entendimento disto possibilita a tomada de decisbes mais apropriadas que
acabardo por encorajar o crescimento positivo e evitar o subsequente declinio

previsto no modelo do ciclo de vida dos destinos.

De acordo com a Organizagcdo Mundial de Turismo (2001; cit in Nascimento, N. N.
D. S., 2008) os profissionais de marketing devem identificar as imagens que o0s
turistas tém e selecionar 0s segmentos que representam o alvo recetivo mais
interessante e que sdo viajantes com imagens mais positivas. A afirmacéo “as
imagens formadas pelos individuos existentes no mercado sdo cruciais para o

sucesso do marketing desse destino” (Leisen, 2001) da suporte a este argumento.

Para chegar a tomada de decisdo o consumidor passa por um extenso processo e
nesse momento ele se encontra suscetivel a algum tipo de comunicacdo que o
ajude a encontrar a resposta para as suas expectativas e aspiracdes. Segundo
Johnson e Puto (1987), a maior parte dos processos de decisdo dos consumidores
estdo apoiados num processamento de informacgfes intrinsecas (ex: sua

personalidade) e extrinsecas (ex: a promoc¢ao de um destino).

Na imagem abaixo (Figura 5) é sugerido que os valores individuais e culturais do

consumidor, somados a informacdo externa (ex: a propaganda de um destino)

podem prever uma boa formacao da imagem do destino.

Marketing . '
Imagem » Deciséo » Satisfacéo
do Destino de Viajar do Cliente
Valores Individuais w

Figura 5 - Modelo Tedérico de Analise Mercadol6gica do Turismo
Fonte: Pérez-Nebra. A. R. e Torres. C. V.
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De acordo com este modelo, pode-se concluir que:

- Marketing, valores individuais e imagem do destino estédo correlacionados com a
decisdo de viajar, reforcando que a decisdo de viajar € inerente a imagem do
destino turistico;

- H& um relacionamento da expectativa em relagdo a imagem do destino turistico
com a satisfagdo ou ndo deste consumidor, que também devera ser influenciada
pelos valores individuais e pelo marketing;

- A imagem do destino € um intermediario entre os valores individuais e a decisdo

de viajar, que estara ligada a satisfacdo do consumidor.

Para chegar a uma decisdo sobre o seu destino turistico, apés a coleta de
informacBes o consumidor realizara uma analise dos resultados desta procura. O
consumidor ird prever as possiveis experiéncias que ter& com o destino e a
escolha final sera de acordo com aquela que evocou mais emocdes positivas e

favoraveis, despertando uma preferéncia pela imagem deste destino.
Existem varios modelos que caracterizam as etapas do processo de decisdao de

um destino turistico, 0 modelo de Woodside e Lysonsky (1989) abaixo é composto

por oito variaveis e nove relacdes.

25



VARIAVEIS DO TURISTA
@ Experiéncia prévia
@ Ciclo de vida familiar, rendimento e idade
@ Estilo de vida e sistema de valores

VARIAVEIS DE MARKETING

@ Design do produto
g Preco
@ Publicidade / Forca de vendas

@ Canais de decisédo
‘ CONHECIMENTO DO DESTINO
Conjunto em consideragéo | Conjunto indiferente

Conjunto conhecido
/inacessiwel

| ASSOCIACOES AFETIVAS |—>| PREFERENCIAS DOS TURISTAS  [&

|

| INTENCOES DE VISITA |

‘ Conjunto nulo

L VARIAVEIS SITUACIONAIS | i

| ESCOLHA / SELECAQ

Figura 6 - Modelo Geral da Escolha do Destino pelo Turista
Fonte: Woodside e Lysonsky (1989)

No modelo acima (Figura 6), é possivel verificar que em primeiro lugar, o turista
irA procurar informacfes sobre os destinos e tendera a ser influenciado por
variaveis pessoais e de marketing (variaveis exdgenas) antes de definir as suas
preferéncias. Estdo presentes no processo inicial de escolha do destino as
variaveis pessoais (experiéncias prévias, o estilo de vida do individuo, idade etc) e

as variaveis de marketing (preco e publicidade).

26



Estas variaveis influenciam a variavel “conhecimento do destino”, composta por
quatro categorias. Segundo os autores, “todos os destinos da qual o consumidor

tem conhecimento vao cair em uma dessas categorias”.

Apéds andlise e conhecimento adquirido sobre os possiveis destinos, surge a
preferéncia por alguns daqueles. As preferéncias, por sua vez, sé@o influenciadas

pelas associacdes afetivas que poderdo ser positivas ou negativas.

As associacdes afetivas, ou seja, 0s sentimentos/percecdes que os consumidores
constroem relativamente a um destino, induzem a preferéncia do turista e a
escolha/selecdo final sera feita de acordo com a intencdo de visita (isto é a
probabilidade percebida de visitar um destino), que estdo fortemente ligadas as
preferéncias do turista e as variaveis situacionais as quais atuam como agentes
moderadores entre as intencdes de visita e a selecédo final do destino. Deste
modo, as associacfes afetivas, desempenham um papel intermediario entre a
identificacdo e a definicdo das preferéncias dos consumidores em relacdo ao

destino turistico.

“A analise deste modelo evidencia a importancia da imagem dos destinos, sem a
qual, ndo ha forma do turista chegar a um conjunto de destinos preferidos e nem

como selecionar um deles para visitar” (Silva, 2011, p. 49).
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Metodologia

Este capitulo explica basicamente como foi desenvolvida a metodologia do estudo
da imagem de Portugal. Inicia-se com a apresentacdo do método de analise,
caracterizagdo da area do estudo de caso, definindo universo e amostra obtida
para este estudo. Em seguida, é feita a descricdo do processo de elaboragcédo do
inquérito, explicando as questdes aplicadas e o pré-teste efetuado como estratégia

de se identificar variaveis relevantes para posterior inclusdo no inquérito.

4.1 Metodologia do estudo

Para fundamentar a pesquisa relativamente a avaliacdo de quais sao os fatores
determinantes na construcdo da imagem de Portugal como destino turistico para

os brasileiros, este estudo foi dividido da seguinte forma:

1. Definicao do Problema '
2. Fundamentagao Tedrica '

3. Formulacéo do
Processo de Pesquisa

Avaliagdo da imagem de Portugal como destino turistico
—= |para os brasileiros, procurando identificar as motivagoes
que estdo na origem da formagao desta imagem.

Foi apresentado no capitulo anterior um estudo em fontes
provenientes de livros, teses e artigos, relativamente ao
conceito e definicdo de Turismo, fatores que contribuem
para formagéo da imagem de um destino turistico e a
importancia do marketing turistico nesse segmento.

Método de recolha de informagéo, elaboracdo do

—> |questionario, método de divulgac&o e aplicac&o do
guestionario, formulagéo do tamanho da amostragem e
técnicas de andlise de dados.

Detalhamento do método utilizado no trabalho de campo
desenvolvido para a recolha de dados necessarios a
presente investigacao.

4. Recolhade Dados

3 Elaboracao e processo de analise dos dados obtidos, com

5. Anélise dos Dados definicao das técnicas estatisticas utilizadas.

6. Preparac&o do Relatério ——> |Apresentacdo das conclusdes deste estudo e o contributo

deste para futuros trabalhos.

Figura 7 - Metodologia do estudo

Fonte: Elaboragéo prépria (adaptado de Malhotra 2006, citin Aimagem de Portugal como destino turistico em Fortaleza)
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Com o objetivo de auxiliar o entendimento da problemética em estudo, num
primeiro momento, foi feita uma abordagem aos conceitos e definicbes de turismo,
destinos turisticos, imagem do destino e comportamento do turista através de uma
pesquisa de caracter exploratorio, tendo como instrumentos de pesquisa livros,

teses e artigos.

Num segundo momento, através de uma metodologia que combinou um método
estruturado com questbes fechadas e ndo estruturado com questbes abertas,
foram recolhidos os dados através de inquérito online para a realizagdo da analise
descritiva. Foi entdo possivel estabelecer relagdes entre as variaveis e descrever

as caracteristicas da populacdo, chegando por fim as conclusdes.

4.2 Caracteristicas do universo

Com uma populagdo de mais de 200 milh8es de habitantes, é possivel afirmar que
o Brasil é grande demais para ter sua populacdo estudada em sua totalidade. Tal
situacdo, aliada ao fato de a autora desta investigacdo ser natural da cidade de
Recife (Pernambuco), fato que possibilita uma facilidade no acesso e recolha de
informacdes, estd um interesse em compreender melhor este fenébmeno baseado

nos amigos e parentes da autora que visitam a Europa e Portugal.

4.2.1 A cidade de Recife

O Recife, capital do estado de Pernambuco, possui o décimo quinto maior Produto
Interno Bruto (PIB) do pais e o maior PIB per capita entre as capitais do Nordeste
do Brasil. De acordo com o PIB Nominal, isto &, a soma do PIB nominal de todos
0S municipios que compdem as regides metropolitanas brasileiras, a regido

metropolitana do Recife é a mais rica da zona Norte-Nordeste do pais.

Com cerca de 1.537.704 habitantes, a cidade do Recife é a nona mais populosa

do pais, e sua regido metropolitana, também denominada RMR que compreende

29



7

14 municipios, com 3,88 milhdes de habitantes, € a sétima mais populosa do
Brasil.

Por concentrar 65% do PIB do estado de Pernambuco, a capital recifense
desempenha um forte papel centralizador. Além de abrigar um grande nimero de
sedes regionais e nacionais de instituicbes e empresas publicas e privadas do
pais, a exemplo do Comando Militar do Nordeste, SUDENE, Eletrobras-CHESF,
SRNE da Infraero, a SRNE do INSS, a TV Globo Nordeste entre outras, e de
possuir o maior nimero de consulados estrangeiros fora do eixo Rio-S&o Paulo. E
importante destacar o seu polo-médico, considerado o segundo mais importante
do Brasil e o Complexo Industrial e Portuario de Suape, que abriga, dentre muitos

empreendimentos, o Estaleiro Atlantico Sul.

O municipio do Recife é a capital nordestina com o melhorindice de
Desenvolvimento Humano (IDH-M) segundo dados da ONU de 2010, figurando
como a capital mais alfabetizada, com a menor incidéncia de pobreza e com a

maior renda média domiciliar mensal do Nordeste do pais.

Mais antiga entre as capitais estaduais brasileiras, a sua origem remonta a terceira
década do século XVI, quando era apenas uma estreita faixa de areia protegida
por uma linha de arrecifes que formava um ancoradouro, vem dai a origem do

nome da cidade.

Devido as suas caracteristicas fisicas favoraveis, a cidade do Recife passou a
abrigar um porto e foi o principal centro financeiro do Brasil Colénia, conhecido em
todo o mundo comercial da época, até meados do século XVIII, guando do término

do ciclo da cana-de-acucar.

O Recife permaneceu portugués até a independéncia do Brasil, com a excecéo de

um periodo de 24 anos, quando ficou sob o dominio da Companhia
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Holandesa das indias Ocidentais, entre 1630 e 1654, tendo como um dos
administradores da colonia o conde Mauricio de Nassau. Apés a expulsdo dos
neerlandeses, feita na Insurreicdo Pernambucana, o Recife emerge como a cidade
mais importante de Pernambuco, tendo uma grande vocacdo comercial
influenciada principalmente pelos comerciantes portugueses, chamados

pejorativamente de "mascates”, que trouxeram prosperidade a vila.

Além da boa infraestrutura econdmica e social, Recife possui uma posi¢ao
estratégica em relacdo aos Estados Unidos e Europa. Recentemente o aeroporto
internacional de Recife, que tem capacidade para receber 5 milhdes de
passageiros por ano e conta com a oferta seis voos internacionais sem escalas, foi
eleito o melhor aeroporto do Brasil, em pesquisa realizada com usuarios dos 15

maiores terminais aéreos do pais pela Secretaria de Aviagdo Civil (SAC).

4.3 Recolha da informagéo

No que diz respeito a recolha da informacé&o, optou-se por utilizar um questionario
online que ficou disponivel para resposta pelo periodo de 05/05/2015 até
05/06/2015.

Ao todo foram obtidos 150 inquéritos, dos quais 147 foram validados e 3 nao
validados (inquiridos que abandonaram o inquérito no seu decurso e um de

nacionalidade portuguesa que respondeu ao inquérito).

4.3.1 Amostragem

Entre os inquiridos incluem-se brasileiros nascidos em 16 dos 26 estados (UF) do
pais, sendo que sua grande maioria tem residéncia atual estabelecida na cidade

do Recife, capital de Pernambuco.
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UFs Brasil Frequéncia Porcentagem

Pernambuco 91 61,9%
Bahia 16 10,9%
Sao Paulo 8 5,4%
Rio de Janeiro 7 4,8%
Rio Grande do Sul 6 4,1%
Paraiba 3 2,0%
Minas Gerais 3 2,0%
Parana 3 2,0%
Cearda 2 1,4%
Santa Catarina 2 1,4%
Alagoas 1 0,7%
Piaui 1 0,7%
Rio Grande do Norte 1 0,7%
Para 1 0,7%
Distrito Federal 1 0,7%
Matro Grosso 1 0,7%
Total 147 100%

Tabelal- Local de nascimento dos inquiridos
Fonte: elaborag&o propria

Considerou-se respondente valido o cidaddo brasileiro, do sexo masculino e
feminino, com idade superior a 18 anos, sendo que metade dos inquiridos tinha
que obrigatoriamente conhecer Portugal. O procedimento de amostragem foi
aleat6rio e a investigadora s6 considerou 0s inquéritos que possuiam pelo menos
90% do seu conteudo preenchido, sendo que a taxa de abandono do inquérito foi
de 74%.

Foram enviados inquéritos para jovens estudantes e pesquisadores de
universidades, profissionais dos diversos ramos de atuacédo, bem como pessoas ja
reformadas que foram considerados como aqueles que reuniam as melhores
condicbes para obtencdo de uma amostra diversificada em termos de

caracteristicas sociodemograficas.
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4.3.2 Caracteristicas da amostra

Os graficos abaixo apresentam, em sintese, as caracteristicas mais relevantes da

amostra obtida para o estudo em questao.

Sexo Faixa Etaria
m20a29anos
. m30a39anos
= Masculino
. m40 a49anos
= Feminino
m50 a59anos
u60 e + anos
Renda Familiar Escolaridade
(em salarios minimos)
= Fundamental Il
m1a2SM m Universitario
m2a4SM
m4a10SM m Pés Graduagéo/
=10 a 20 SM Mestrado
u+20 SM m Doutoramento

4.4 Analise Estatistica

O programa estatistico utilizado para analisar as respostas dos turistas brasileiros

foi o IBM SPSS Statistics 22for Windows. As técnicas estatisticas usadas foram:

- Analise univariada: estatistica descritiva (frequéncias, médias, desvio padrao);

- Andlise bivariada: ANOVA, correlacdo e testes de comparacao entre médias de

pares de variaveis.
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4.5 Questionario

O inquérito € parte fundamental no processo de pesquisa pois, € um instrumento
de suporte para os pesquisadores no andamento da coleta de dados primarios e o
pilar de qualquer levantamento. Por isso, deve abranger todas as informacdes
necessérias, adotando uma linguagem adequada ao seu publico-alvo, garantindo
que seja possivel extrair com sutileza e precisdo o pensamento das pessoas
inquiridas (Oliveira, 1997).

Através das respostas obtidas com as questdes abertas, pode-se detectar melhor
a atitude e as opinides do pesquisado, bem como sua motivagao e significagdo.
Mas o que se ganha em fidelidade a ideia do respondente pode-se perder em
precisdo dos dados, pois as pessoas nem sempre conseguem Sse expressar com
clareza. Além disto, em havendo necessidade de tabulacdo, as respostas abertas
devem ser codificadas, implicando em uma maior complexidade na interpretacao
dos dados. No caso de serem escolhidas questdes fechadas, essas devem ter
alternativas suficientemente exaustivas para cobrir a ampla gama de respostas
possiveis (GIL, 1991).

A escolha do tipo da questédo vai depender das necessidades da pesquisa. Para
possibilitar a analise da relacdo entre a percepcéo da imagem de Portugal como
destino turistico com os atributos da imagem, as experiéncias anteriores de visita
e as caracteristicas demogréficas do turista, o inquérito constituiu-se de perguntas
fechadas, onde o inquirido deveria escolher entre as alternativas oferecidas pelo
autor, e ndo estruturadas, com perguntas abertas permitindo que o inquirido

respondesse com suas préprias palavras.

O inquérito foi dividido em 3 partes. Na primeira parte, as perguntas abertas
tinham com objetivos:
v" Questdo 1 - Obter informagbes genéricas sobre as experiéncias anteriores

de visita e comportamentos do turista utilizando de perguntas como o0s
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locais visitados e com que frequéncia, quem das suas relagcdes poderia ter
influenciado na sua escolha (ja visitou o local antes), qual o motivo da

viagem, o tempo de permanéncia e quem o acompanhou,

v" Questéo 2 - Solicitar ao inquirido que indicasse o local que na opiniao dele
mais se associa aos 16 atributos colocados, testando o reconhecimento
espontaneo dos atributos avaliativos dos paises através da técnica de

processamento cognitivo;

v Questbes 3, 4, 5 e 6 — Para avaliar de forma mais especifica o
conhecimento sobre o destino turistico Portugal, foram utlizadas 3
perguntas abertas em que os inquiridos deveriam responder se ja visitaram
Portugal, o motivo dessa viagem, indicar autores literarios que conheciam
(para se testar algum conhecimento sobre a cultura do pais) e descrever
quais as suas impressfes positivas e negativas sobre Portugal apos a

experiéncia de visita;

v" Questédo 7 - Para completar a analise da opinido dos inquiridos, relacionada
as motivacdes, necessidades e desejos basicos de consumo do turista,
uma ultima questédo aberta foi utilizada. O inquirido deveria responder qual

o seu lugar de sonho para visitar acompanhado e sozinho;

Na segunda parte do inquérito, foram utilizadas questdes fechadas que tinham
como objetivos:
v" Questao 8 — Utilizando uma escala com amplitude de 5 pontos (Discordo
Totalmente, Discordo, Indiferente, Concordo e Concordo Totalmente) esta
guestdo media a importancia e avaliacdo de varios atributos relacionados

com o destino turistico Portugal.
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v' Questdo 9 — Através de 12 atributos, os inquiridos deveriam avaliar 10
destinos turisticos (Portugal, Espanha, Italia, Franca, Inglaterra, Alemanha,
EUA, Argentina, Chile e Peru), permitindo uma analise do conhecimento em
relacdo aos atributos da imagem dos destinos. Foram escolhidos,
intencionalmente, alguns paises mais proximos de Portugal e outros mais

proximos do Brasil.

A terceira e Uultima parte do inquérito abrange as questdes de fatores
sociodemograficos.

v' Questdo 10 — Utilizando um conjunto de perguntas como idade, sexo,

estado civil, escolaridade e rendimento familiar, cria-se a possibilidade para

a autora tracar o perfil dos inquiridos para o estudo.

Para evitar que as repostas dos inquiridos fossem induzidas em funcé&o do objeto
de estudo, os inquiridos ndo tinham conhecimento de que a finalidade do estudo
era medir a imagem de Portugal como destino turistico junto aos turistas

brasileiros.

4.5.1 Pré-teste

Foi estruturado um questionario de pré-teste e submetido no periodo de 20 a 25
de abril de 2015 a uma pequena amostra de cidaddos brasileiros que ja tinham
realizado viagens internacionais. O que se pretendia era detectar as dificuldades
associadas a sua aplicacdo, alguma dificuldade na compreensdo das perguntas

aplicadas e a capacidade de aproveitamento das respostas as perguntas abertas.

Foram necessarios ajustamentos com intuito de tornar o preenchimento do
inquérito mais dindmico e tentar reduzir a0 maximo a taxa de abandono do
mesmo. Para tal efeito, foram retiradas as questdes “Qual o seu lugar de sonho
para visitar / para uma viagem?” e “Na sua opinido/avaliacao, classifique o grau de

semelhanca entre os seguintes paises de acordo com a escala abaixo: (Sendo, 1
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= Completamente Diferente e 7 = Muito Semelhante)” e também foram alteradas
algumas variaveis na questdo “Qual o pais (local / regido) que Ilhe vem mais
rapidamente a memdédria como sendo...?” que passou de 22 variaveis a serem

avaliadas, para 16 no inquérito final.

Também foram necessérias algumas alteracdes linguisticas visando garantir que o
entrevistado néo tivesse duvidas durante o preenchimento do mesmo e acabasse
por responder o inquérito de forma incorreta, invalidando a anélise da pergunta.
Na questdo “Quais os paises/locais que ja visitou?” a variavel “Tempo de sua
permanéncia?” foi alterada para “Tempo de sua permanéncia na ultima visita a
este local?” e a variavel “Quem das suas relagdes ja visitou antes?” foi alterada
para “Quem das suas relagdes (parentes ou amigos) ja visitou este local antes?” e
na questao “Qual o motivo da visita?” foi acrescentada a opg¢ao “outros” com um

espaco aberto para que a pessoa escrevesse 0 motivo.

Por ultimo, foi acrescentada uma questdo “Por favor, indique se Concorda
Totalmente (CT), Concorda (C), Indeciso (I), Discorda (D), Discorda Totalmente
(DT) das afirmagbes abaixo” que possui 10 varidveis que possibilitardo uma

analise relacionada a medicao de atitudes.
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Andlise dos Resultados

Neste capitulo desta investigacéo, iremos analisar os resultados obtidos durante o
desenvolvimento da pesquisa. Vao ser analisados aos dados recolhidos através
do inquérito aplicado, sendo que também iremos analisar uma possivel diferenca
na percepc¢do da imagem entre o grupo dos inquiridos que j& visitaram Portugal e
0S que nao visitaram, analisando até que ponto a imagem de Portugal é
influenciada pelo conhecimento efetivo do pais através da experiéncia pessoal do

turista.

Também sera realizada uma andlise ANOVA, que nos permitira saber se as
populacdes tém ou ndo médias iguais. Através deste teste é possivel analisar o
efeito de um fator na variavel dependente, de modo a testar se as meédias da

variavel dependente em cada categoria do fator séo ou nao iguais entre si.

Por fim, iremos correlacionar os dados de forma a saber se existe ou ndo uma

correlacdo entre as variaveis em estudo.

E também neste capitulo que pretendemos responder os objetivos que definimos

no inicio da nossa investigacao.

5.1 Caracteristicas s6cio-demograficas

As variaveis demogréficas de sexo, estado civil, faixa etéria, rendimento familiar,
grau de instrucdo e profissdo, foram utilizadas para fornecer mais informacdes

sobre os inquiridos e estao explicitadas nas tabelas a seguir.
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Ao analisar a questdo 10 do inquérito
podemos verificar que a amostra
45% de

pessoas do sexo masculino e 55% de

obtida €& composta por

pessoas do sexo feminino (Tabela
2.1).
Em relacdo ao estado civil dos
inquiridos, verificamos que a maioria
€ casada (59,9%).
representam 33,3% dos inquiridos,
6,1% e

Os solteiros

divorciados/separados
apenas 0,7% de viavos, como pode
se observar na Tabela 2.2.

Na questdo relacionada ao numero
de filhos, também observamos que a
maioria dos inquiridos ndo possuem
filhos (58,5%) e o restante dos 41,5%
afirmam ter entre 1 e 4 filhos, Tabela
2.3.

Frequéncia Porcentagem

Masculino 66 45%
Feminino 81 55%
Total 147 100%

Tabela 2.1 - Sexo dos inquiridos

Fonte: elaboracéo prépria

Casado 88 59,9%
Solteiro 49 33,3%
Divorciado 9 6,1%
Viuvo 1 0,7%
Total 147 100%
Tabela 2.2 - Estado Civil dos inquiridos

Fonte: elaboracao propria

AUl Frequéncia Porcentagem

de Filhos
Nenhum filho 86 58,5%
Um filho 29 19,7%
Dois filhos 18 12,2%
Trés filhos 12 8,2%
Quatro filhos 2 1,4%
Total 147 100%

Tabela 2.3 - Quantos filhos os inquiridos tém

Fonte: elaboracéo prépria
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Em relagdo a faixa etéria, a maior
parte dos inquiridos obtidos nesta
amostra tém entre 30 e 39 anos

(61,2%), de acordo com a Tabela

2.4.

Tendo em consideracdo o local
de origem da pesquisadora, a
sao
de
sendo

maioria dos
do

Pernambuco

inquiridos
estado
(61,9%),

amostra

também

que a também

compreendeu uma pequena

quantidade de inquiridos em

outros estados do Brasil.

Podemos destacar a Bahia
(10,9%), Séo Paulo (5,4%), Rio
de Janeiro (4,8%) e Rio Grande

do Sul, conforme Tabela 2.5.

Faixa etaria Frequéncia Porcentagem
20 a 29 anos 24 16,3%
30 a 39 anos 90 61,2%
40 a 49 anos 9 6,1%
50 a 59 anos 13 8,8%
60 e + anos 11 7,5%
Total 147 100%
Tabela 2.4 - Faixa etaria dos inquiridos

Local de
Nascimento (UFs)

Fonte: elaboracéo prépria

Frequéncia Porcentagem

Pernambuco 91 61,9%
Bahia 16 10,9%
Séao Paulo 8 5,4%
Rio de Janeiro 7 4,8%
Rio Grande do Sul 6 4,1%
Qutros 19 12,9%
Total 147 100%

Tabela 2.5 - Local de nascimento dos inquiridos

Fonte: elaboracéo propria

40



Analisando a questao relacionada ao [ERER=Ilte

Frequéncia Porcentagem

rendimento mensal familiar, Familiar
. . la2SM 6 4,1%
verificamos que mais da metade dos 5 oA SM G 68%
inquiridos tém renda superior a 10 |[4a10SM 49 33.3%
0
salarios minimos (55,8%), Tabela 2.6  [10.220SM 44 29,9%
+20 SM 38 25,9%
Total 147 100%

Tabela 2.6 - Rendimento mensal familiar (em Salérios
Minimos) / Fonte: elaboracéo propria

Em relacdo ao grau de . A
Grau de Instrucéo Frequéncia Porcentagem
instrucdo dos inquiridos, €&

i ) Ensino Fundamental | 0 0,0%
relevante evidenciar que -

_ __ |Ensino Fundamental Il 5 3,4%
mais  da  metade ja Frequéncia Universitaria 47 32,0%
alcancou o nivel de pos- P6s-Graduacdo/ Mestrado 84 57,1%
graduagcdo e mestrado |Doutoramento 11 7.5%
(57,1%) e outros 32% o |Total 147 100%

Tabela 2.7 - Grau de instrucgéo (escolaridade)

nivel universitario, Fonte: elaboracao prépria

conforme Tabela 2.7.
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Concluindo a andlise do perfil e .
Profisséo Frequéncia Porcentagem
dos inquiridos, analisamos as

o o _ |Gestao Empresas/Financeira 18 12%
atividades profissionais Empresario 15 10%
desenvolvidas por eles. |Servidor Publico 13 9%

: : : ;
Podemos verificar que nao Profis de‘Marketlng/Publlc. 12 8%
Engenheiro 12 8%
houve uma grande |Estudante 12 8%
Concentraqéo em Meédico / Enfermeiro 10 7%
: . Jornalista/Fotografo 9 6%
determinada atividade, sendo g ”
Professor 8 5%
que a maioria afirma |Outros 38 26%
trabalhar com gestdo de [Total 147 100%

Tabela 2.8 - Profisséo dos inquiridos

empresas e financeira (12%), Fonte: elaboracéio prépria

ser empresario (10%),
servidor publico (9%) e
profissional de marketing e
publicidade (8%), Tabela 2.8.

Pode-se concluir que a amostra obtida para o estudo em questdo possui
caracteristicas que podem ser identificadas do ponto de vista social, como
pertencente a classe média alta, com nucleo familiar reduzido e pertencente a
uma faixa etaria bastante jovem. Se levarmos em consideracdo que o perfil do
turista mundial contempla individuos na faixa etaria entre 26 e 45 anos, sem filhos,
com nivel superior e rendimento médio familiar alto, esta amostra possui um grau
de confianca que permite afirmarmos que trabalhamos com consumidores reais e

potenciais para o servico de turismo.

5.2 Comportamento do turista

As caracteristicas pessoais de cada individuo influenciam de forma decisiva o
comportamento do turista. Cada individuo manifesta diferencas nas suas atitudes,
percepcdes, motivacdes e imagens. As percepcdes sdo impressdes mentais de

um lugar e sdo determinadas por fatores que incluem infancia, familia,
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experiéncias profissionais, educacdo, informacbes e imagens promocionais
(Cooper, 2001 cit in A imagem de Portugal como destino turistico em Fortaleza,
Brasil, 2008).

Com o objetivo de reconhecer as caracteristicas no comportamento do
consumidor que sejam relevantes para medir a imagem de um destino turistico, foi

aplicada a primeira questao do inquérito.

R Porcentagem Em relacdo a questdo pais visitado, o
(n=711) Brasil surge como o pais mais
Brasil 20,4% ) 5
EUA 15 505 mencionado, com 20,4% das mencoes,
Franca 9,7% pois varios inquiridos citaram cidades,
Portugal 1,8% praias ou regides brasileiras. Em
Argentina 7,5% '
ltalia 6,6% seguida surge EUA com 12,2%, Franca
EZF;QP; 22?;0 com 9,7%, Portugal em quarto lugar
,6%
Alemanha 3,1% com 7,6%, Argentina com 7,5% e de
Ic—l:hliled ing’ seguida mais um pais do continente
olanda 7%
Canada 1,5% europeu, lItadlia com 6,6%. Os paises
Mexico 1,1% que obtiveram menos de 5 mengdes
Republica Tcheca 1,1% .
Uruguai 11% foram agrupados com a nomeacéao
Beélgica 1,0% “outros”.
China 0,7%
Grécia 0,7%
Suica 0,7%
Turquia 0,7%
Outros 9,1%
100%

Tabela 2.9 - Paises mais visitados
Fonte: elaboracéo prépria
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Quem Visitou Antes Porcentagem

Familiar 34,3%
Amigo e Familiar 30,5%
Amigo 25,5%
Ninguém 9, 7%

100%

Tabela 2.10 - Quem das suas relagdes visitou antes
Fonte: elaboracao prépria

Ao questionarmos quem das relacoes

do inquirido ja visitou o local

anteriormente, percebemos que a
maior parte sofre influéncia na escolha
de um destino turistico para férias, em
primeiro lugar por familiares (34,3%),

Tabela 2.10.

Segundo Baloglu e McCleary (1999) as recomendacdes dos familiares e amigos

representam um instrumento importante e eficaz na formacdo da imagem e no

processo de tomada de decisdo no turismo. Uma experiéncia favoravel podera

gerar uma imagem positiva acerca do destino e uma posterior recomendacao.
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Tempo de Permanéncia Porcentagem

1 dia 1,8%
2 dias 5,2%
3 dias 10,4%
4 dias 11,4%
5 dias 15,0%
6 dias 3,7%
7 dias 15,2%
8 dias 2,8%
9 dias 0,4%
10 dias 8,2%
11 dias 0,4%
12 dias 1,3%
13 dias 0,3%
14 dias 1,8%
15 dias 7,6%
16 dias 0,3%
17 dias 0,4%
18 dias 0,4%
20 dias 3,1%
21 dias 0,7%
22 dias 0,3%
1 més 3,0%
1 més e meio 0,7%
2 meses 0,7%
3 meses 1,7%
4 meses 0,3%
6 meses 0,8%
7 meses ou mais 2,1%

100%

Tabela2.11- Tempo de permanéncia

Fonte: elaboracéo propria

Ao analisarmos o0 tempo de
permanéncia dos inquiridos no local de
turismo, verificamos que mais da
metade dos inquiridos permanece no
destino entre 1 e 7 dias (62,7%),
Tabela 2.11.
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De acordo com a Tabela 2.12, é

Quantas vezes visitou Porcentagem

possivel perceber que a maior parte

1vez 50,6% ] o
5 Vezes 19 1% dos inquiridos esteve apenas uma vez
3 vezes 9,6% em cada destino turistico (50,6%),
4 vezes 5,6% ;
5 Veros E 50 sendo que é comum ocorrer uma
6 vezes 2,3% repeticdo de visita ao mesmo local,
0,

[ vezes 0,3% conforme afirmaram 19,1% dos
8 vezes 1,4%
10 vezes 3,1% inquiridos.
11 ou mais vezes 2,8%

100%

Tabela 2.12 - Quantas vezes visitou o local
Fonte: elaboragédo propria

De acordo com Baloglu e Mangaloglu, (2001), o numero de visitas realizadas ao
local de turismo e a duracao da estadia no local irdo influenciar a percep¢ao que o

individuo tem da imagem.

Quando questionados sobre o motivo

Motivo da Visita eI  da visita ao destino turistico, mais da

Lazer 68,8% metade  dos  inquiridos  68,8%
Negécios 15,2% _ ..
Visitar Parentes 10,3% afirmaram Lazer, 15,2% Negocios,
Estudos 5,6% 10,3% Visitar parentes e apenas 5,6%
Conexao 0,1%
100% Estudos.
Tabela 2.13 - Motivo davisita Alguns inquiridos afirmaram também

Fonte: elaboragédo prépria ) ) )
aproveltar uma viagem de negocios

para lazer e visitar parentes, Tabela
2.13.

A motivacdo tem captado ao longo dos anos a atencéo de diversos investigadores,
gue tentam entender os comportamentos e as atitudes dos individuos, para que
seja possivel prever e controlar as suas necessidades. Este é um fator que

influencia a formacao da imagem e do processo de escolha do destino porque é o
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principio que esta por detrds de todas as ac¢des do individuo. Segundo Baloglu e
McCleary (1999), a motivagdo funciona como uma forca psicolégica/social que

predispde um individuo a escolher e participar numa atividade turistica.

, Verificamos que em relacdo a
Com Quem Viajou Porcentagem
companhia para viagens, mais da

Familiares 52,2% _ o
Amigos 23 1% metade dos inquiridos opta por algum
Sozinho 17,4% familiar (52,2%). Em seguida, foram
Amigos e Familiares 7,3% . . .
100% citados Amigos com 23,1% e Viajar
Tabela 2.14 - Companhia naviagem sozinho com 17,4%, conforme Tabela

Fonte: elabora¢é&o propria
2.14.
Ao analisar os resultados gerais da primeira questdo do inquérito, que visava
reconhecer as caracteristicas no comportamento do consumidor que fossem
relevantes para medir a imagem do destino turistico, podemos concluir que o
resultado estd de acordo com os estudos dos autores citados no capitulo da

revisao da literatura.

5.3 Reconhecimento espontianeo dos atributos dos destinos

Para medir a imagem de um local/objeto é importante compreender o processo
cognitivo classificado por Grunert (1996) em: automatico e estratégico. A
dimensao “automatica” revela-se no momento em que o individuo € colocado
perante um determinado atributo e de forma inconsciente e espontaneamente
extrai da memoria o objeto que esta associado a esse atributo. Assim sendo, a
segunda questdo colocada no inquérito tinha o objetivo de captar a ligacédo

espontanea dos atributos aos destinos turisticos.

A partir das respostas obtidas, € possivel identificar os atributos mais

representativos na imagem detida de um destino turistico e também, comparar
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destinos turisticos em relacdo a posicdo relativa obtida para cada um dos

atributos.

Habitantes locais mais simpéticos / hospitaleiros

Visitou Portugal Por;:a:;g;gem N&o visitou Portugal Porﬁ::ég)gem
Portugal 22,5% Brasil 53,8%
Espanha 13,8% Argentina 6,2%
Brasil 12,5% Espanha 6,2%
Italia 7,5% México 6,2%
Alemanha 6,3% ltélia 4,6%
Argentina 5,0% Portugal 3,1%
EUA 3,8% Republica Tcheca 3,1%
México 3,8% Uruguai 3,1%
Outros 25,0% Outros 13,8%

100% 100%

Tabela 2.15 - 1° Pais com habitantes mais simpaticos/hospitaleiros / Fonte: elaboragao propria

Quando guestionados sobre qual o pais mais hospitaleiro, a maioria dos inquiridos
reconhece o Brasil (31%) como tal (com destaque para a regido Nordeste do pais
que recebeu mais da metade das mencgdes), seguido de Portugal com 13,8% e
Espanha com 10,3% das mencfes. No entanto, quando separamos as repostas
entre os inquiridos que ja visitaram Portugal ou ndo, é possivel identificar que
Portugal surge como pais mais hospitaleiro entre aqueles que ja visitaram o pais,
com 22.5% das mencgdes, seguido de Espanha (13,8%) e Brasil (12,5%). Entre os
inquiridos que nao visitaram Portugal, o pais ndo obteve destaque no
reconhecimento espontaneo desse aspecto (apenas 3,1% das mencdes), ficando
Brasil com 53,8%, seguido de Argentina, Espanha e México com 6,2% cada entre

0s mais lembrados (ver Tabela 2.15).
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Melhor atendimento nos servicos

Visitou Portugal Porz;r?:;g?em N&o visitou Portugal Porfne:é?)gem
EUA 22,8% EUA 32,8%
Portugal 13,9% Brasil 21,3%
Alemanha 12,7% Japao 6,6%
Franca 11,4% Emirados Arabes 4,9%
ltalia 7,6% Inglaterra 4.9%
Inglaterra 6,3% Argentina 3,3%
Argentina 3,8% Chile 3,3%
Bélgica 2,5% Espanha 3,3%
Espanha 2,5% Holanda 3,3%
Suécia 2,5% Outros 16,4%
Suica 2,5% 100%
Outros 11,4%

100%

Tabela 2.16 - 1° Pais com melhor antedimento nos servicos / Fonte: elaboragdo prépria

Em relacdo ao atendimento nos servicos, os inquiridos destacam os EUA (27,1%),
Brasil (10%) e Alemanha e Portugal (7,9% cada). No entanto, a Tabela 2.16
permite identificar que quando separados o0s inquiridos entre 0s que ja visitaram
ou nao Portugal, ha uma diferenca na representacdo na memoria em relacéo a
este atributo. Entre os que ja visitaram Portugal, os EUA obtiveram 22,8% das
menc¢des, seguido de Portugal com 13,9% e Alemanha com 12,7%. Entre os que
nunca visitaram Portugal, a atitude em relacdo a este atributo ndo se revelou

intensa.
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Mais Animado (entretenimento / vida noturna)

Visitou Portugal Porfr?:ft;gg;em N&o visitou Portugal Porc(:ne:ég?em
Espanha 31,3% EUA 33,3%
EUA 16,3% Brasil 33,3%
Brasil 11,3% Espanha 9,5%
Franca 8,8% Argentina 4,8%
Inglaterra 6,3% Canada 3,2%
Portugal 6,3% Franca 3,2%
Alemanha 5,0% Holanda 3,2%
Argentina 3,8% Inglaterra 3,2%
Outros 11,3% Italia 3,2%

100% Outros 3,2%
100%

Tabela 2.17 - 1° Pais mais animado (entretenimento/vida noturna) / Fonte: elaboragéo prépria

Em relacdo a animacao, Espanha, EUA e Brasil obtiveram destaque nas menc¢des
instantaneas dos inquiridos, com 66,4% das mencdes. Nesse aspecto, a cidade de
Séao Paulo obteve maior destaque com 40% das mencdes entre os inquiridos que
lembraram do Brasil. Mais uma vez, Portugal s6 foi referenciado entre os

inquiridos que j& visitaram o pais, 6,3% das mencdes (ver Tabela 2.17).

50



Melhor para descansar / relaxar

. Porcentagem . Porcentagem
Visitou Portugal (n=80) N&o visitou Portugal (n=63)
Portugal 22,5% Brasil 47,6%
Brasil 21,3% México 4,8%
Espanha 8,8% Uruguai 4,8%
Franca 6,3% Argentina 3,2%
talia 6,3% EUA 3,2%
Argentina 3,8% Franca 3,2%
México 3,8% Grécia 3,2%
Bélgica 2,5% ltalia 3,2%
EUA 2,5% Tailandia 3,2%
Grécia 2,5% Outros 23,8%
Suica 2,5% 100%
Uruguai 2.5%
Outros 15,0%
100%

Tabela 2.18 - 1° Pais melhor para descansar/relaxar / Fonte: elaborag&o prépria

Apesar de serem considerados como 0s mais animados, Brasil e Espanha
também obtiveram mencdes de destaque para o melhor para descansar/relaxar,
com 32,9% e 5,6% das referéncias, respectivamente. De acordo com a Tabela
2.18, pode-se observar que entre 0s inquiridos que ja visitaram Portugal, o pais
obteve a maioria das mencdes (22,5%), seguido de Brasil (21,3%) e Espanha
(8,8%). Entre os que nunca visitaram Portugal, o Brasil obteve 47,6% das

mencdes, seguido de México e Uruguai (4,8% cada).
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Melhor desenvolvimento econdémico e melhores infraestruturas

Visitou Portugal Por?r(]e:ég)gem N&o visitou Portugal Por((:::ég)gem
EUA 31,3% EUA 40,3%
Alemanha 23,8% Brasil 14,5%
Inglaterra 11,3% Japéo 6,5%
Franca 10,0% Canada 4,8%
Suica 6,3% Inglaterra 4,8%
Canada 3,8% Suica 4,8%
Austria 2,5% Argentina 3,2%
Espanha 2,5% Chile 3,2%
Outros 8,8% Franca 3,2%

100% Holanda 3,2%
Outros 11,3%
100%

Tabela 2.19 - 1° Pais melhor desenvolvimento econémico e melhores infraestruturas
/ Fonte: elaboragédo prépria

Em relagdo ao atributo melhor desenvolvimento econdmico e melhores
infraestruturas, os EUA apontam como mais lembrado com 35,2% das
mencdes, seguido de Alemanha, Inglaterra, Brasil e Franca, que obtiveram
respectivamente, 13,4%, 8,5%, 7% e 7% de menc¢des. Este atributo revelou
uma fraca relacdo de atitude em relacdo a Portugal, pois nem entre os
inquiridos que ja visitaram o pais foi possivel verificar alguma mencédo a

Portugal (ver Tabela 2.19).
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Com mais requinte/mais sofisticado

Visitou Portugal Por?r?:;g?em N&o visitou Portugal Porc(:ne:é??em
Franca 55,7% Franca 32,8%
talia 8,9% Brasil 16,4%
EUA 7,6% EUA 13,1%
Inglaterra 6,3% Emirados Arabes 8,2%
Austria 5,1% ltélia 6,6%
Alemanha 3,8% Chile 4,9%
Portugal 2,5% Inglaterra 4,9%
Suica 2,5% Argentina 3,3%
Outros 7,6% Canada 3,3%

100% Outros 6,6%
100%

Tabela 2.20 - 1° Pais melhor com mais requinte/mais sofisticado / Fonte: elaboragdo propria

Ao analisar os resultados referentes aos atributos “mais requinte/sofisticado” e
“melhor fama/reputagao” é possivel observar uma relacdo de proximidade entre os
dois, pois 0s mesmos apresentam uma pequena diferenca na ordem das mencdes
dos paises espontaneamente mais lembrados. Em termos de
requinte/sofisticacdo, Franca foi o mais lembrado entre os inquiridos que ja
visitaram Portugal (55,7%) e 0s que nunca visitaram (32,8%), seguido de Italia
(8,9%), EUA (7,6%) e Inglaterra (6,3%) no grupo dos que ja visitaram Portugal, e
Brasil (16,4%) e EUA (13,1%) no grupo dos inquiridos que nunca visitaram
Portugal (ver Tabela 2.20). Quanto a fama/reputacdo, mais uma vez a Franca
aparece com a maioria das mencgdes (31,3%), seguido de Inglaterra e EUA, com
15% e 12,5% das mencdes respectivamente, no grupo dos inquiridos que ja
visitaram Portugal. Entre os que nunca visitaram Portugal, os paises com mais
mencodes foram EUA (24,2%), Brasil (21%), Franca (11,3%) e Inglaterra (8,1%), de
acordo com a Tabela 2.21. Em ambos os atributos, é possivel observar que para
Portugal, estes atributos tém fraca representacdo na memoéria dos inquiridos, pois
0 pais obteve apenas 2,5% de referéncias somente entre os inquiridos que ja
visitaram este local. Em ambos atributos ndo houve menc¢des entre os inquiridos

qgue nunca visitaram Portugal.
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Tem melhor fama/reputacéo

Visitou Portugal Por&e:;g;;em N&o visitou Portugal Porﬁ::é%qem
Franca 31,3% EUA 24,2%
Inglaterra 15,0% Brasil 21,0%
EUA 12,5% Franca 11,3%
Alemanha 10,0% Inglaterra 8,1%
Suica 6,3% Alemanha 6,5%
Australia 2,5% Canada 6,5%
Austria 2,5% Espanha 4,8%
Canada 2,5% Holanda 3,2%
ltalia 2,5% Suica 3,2%
Portugal 2,5% Outros 11,3%
Europa 2,5% 100%
Outros 10,0%

100%

Tabela 2.21 - 1° Pais melhor fama/reputacéo / Fonte: elaboracéo propria

Oferece maior seguranca

Visitou Portugal Porz::zngt;g)gem N&o visitou Portugal Porc(:r:e:ég)gem
Alemanha 22,5% EUA 26,7%
Inglaterra 15,0% Brasil 18,3%
EUA 13,8% Inglaterra 6,7%
Suica 8,8% Canada 5,0%
Canada 7,5% Suica 5,0%
Franca 5,0% Alemanha 3,3%
Austria 3,8% Chile 3,3%
Portugal 3,8% China 3,3%
Australia 2,5% Espanha 3,3%
Bélgica 2,5% Franca 3,3%
Espanha 2,5% Noruega 3,3%
Finlandia 2,5% Suécia 3,3%
Italia 2,5% Japao 3,3%
Suécia 2,5% Outros 11, 7%
Outros 5,0% 100%

100%

Tabela 2.22 - 1° Pais oferece maior seguranca/ Fonte: elaboragao propria



Na Tabela 2.22 sdo apresentados os paises mais mencionados em termos de
seguranca. E possivel observar que Portugal ndo tem uma forte representacéo na
memoria dos inquiridos para este atributo, obtendo apenas 3,8% das menc¢des no
grupo dos que ja visitaram o pais e penas 1,7% entre 0os que nunca visitaram. Os
paises mais lembrados neste aspecto foram EUA (19,3%), Alemanha (14,3%) e
Inglaterra (11,4%).

Destino turistico mais interessante

Visitou Portugal Porcentagem N&o visitou Portugal Porcentagem

GEED) (n=62)
Franca 23,8% Brasil 22,6%
ltalia 15,0% ltalia 11,3%
EUA 8,8% EUA 8,1%
Espanha 5,0% Espanha 6,5%
Grécia 5,0% Chile 4,8%
Portugal 5,0% Peru 4,8%
Inglaterra 3,8% Africa do Sul 3,2%
Hungria 2,5% Holanda 3,2%
India 2,5% Inglaterra 3,2%
Marrocos 2,5% Turquia 3,2%
Noruega 2.5% Africa 3,2%
Peru 2,5% Europa 3,2%
Tailandia 2,5% Alemanha 22,6%
Europa 2,5% 100%
Outros 16,3%

100%

Tabela 2.23 - 1° Pais destino turistico mais interessante / Fonte: elaboracédo prépria

Entre os inquiridos que ja visitaram Portugal, Franca (23,8%), Italia (15%) e
EUA (8,8%) sdo os paises com mais menc¢bes. Portugal obteve 5% das
menc¢des. Entre os inquiridos que nunca visitaram o pais, Brasil com 22,6%
das mencbes obteve o maior destaque, seguido de Italia (11,3%) e EUA

(8,1%), no entanto Portugal nédo foi lembrado neste grupo (ver Tabela 2.23).
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Tem melhor gastronomia

Visitou Portugal Por(cr(la:;g?em N&o visitou Portugal Porc(:::ég;;em
Portugal 30,0% Brasil 33,3%
talia 27,5% ltalia 25,4%
Franca 12,5% Espanha 9,5%
Espanha 8,8% Argentina 6,3%
Brasil 6,3% Chile 6,3%
EUA 3,8% EUA 4,8%
Peru 2,5% Franca 4,8%
Outros 8,8% Africa do Sul 3,2%

100% Outros 6,3%
100%

Tabela 2.24 - 1° Pais tem amelhor gastronomia/ Fonte: elaborag¢&o propria

Quando questionados sobre a gastronomia, o0s inquiridos deram maior
destaque a lItalia (26,6%), Brasil (18,2%) e Portugal (17,5%). Ao separar 0s
inquiridos por grupo dos que visitaram o pais Portugal e 0os que nunca
visitaram, é possivel observar que neste atributo cresce bastante a avaliacdo
entre aqueles que ja conhecem Portugal, passando a ter 30% das mencdes,
seguido de Italia (27,5%) e Franca (12,5%), como demonstra a Tabela 2.24.
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Oferece melhores oportunidades de aventura

Visitou Portugal Porfr(]a:;:;l?em N&o visitou Portugal Porc(:ne:é??em
EUA 15,6% Brasil 31,1%
Brasil 10,4% EUA 23,0%
Chile 7,8% Nova Zelandia 6,6%
Nova Zelandia 7,8% Chile 4,9%
Argentina 5,2% México 4,9%
Costa Rica 5.2% Australia 3,3%
Espanha 5,2% Qutros 26,2%
ltalia 5,2% 100%
Peru 5,2%

Franca 3,9%
Holanda 3,9%
Suica 3,9%
Africa do Sul 2,6%
Austrdlia 2,6%
Croacia 2,6%
Caribe 2,6%
Outros 10,4%

100%

Tabela 2.25 - 1° Pais oferece melhores oportunidades de aventura/ Fonte: elaborag&o propria

Analisando as respostas relativas ao atributo melhores oportunidades de aventura
percebe-se que sdo mencionados com destaque alguns paises que ndo estiveram
presentes nas lembrancas dos inquiridos anteriormente, tais como, Chile e Nova
Zelandia, verificando a natureza Unica da imagem desses lugares para alguns
turistas. No entanto, os paises com mais referéncias foram EUA (15,6%), Brasil
(10,4%), Chile e Nova Zelandia (7,8% cada), entre os inquiridos que ja visitaram
Portugal. Entre os inquiridos que nunca visitaram Portugal, mais uma vez surgem
0s seguintes paises: Brasil (31,1%), EUA (23%), Nova Zelandia (6,6%) e Chile
(4,9%). E importante referenciar que para este atributo Portugal ndo obteve

qualquer mencao, conforme Tabela 2.25.
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Menor custo de vida

. Porcentagem . Porcentagem
Visitou Portugal (n=80) N&o visitou Portugal (n=59)
Argentina 27,5% Brasil 23,7%
Portugal 27,5% Argentina 16,9%
India 5,0% EUA 11,9%
Uruguai 5,0% Canada 6,8%
EUA 3,8% Chile 5,1%
Brasil 3,8% Africa do Sul 3,4%
Bélgica 2,5% Alemanha 3,4%
Espanha 2,5% Paraguai 3,4%
Hungria 2,5% Qutros 25,4%
México 2,5% 100%
Republica Tcheca 2,5%
Tailandia 2.5%
Outros 12,5%
100%

Tabela 2.26 - 1° Pais menor custo de vida/ Fonte: elaboragao propria

Em relacdo ao atributo menor custo de vida os paises que foram mais
referenciados foram: Argentina (23%), Portugal (16,5%) e Brasil (12,2%), sendo
que 82% das mencdes referentes ao Brasil dizem respeito a regido Nordeste do
Pais. Entre os inquiridos que ja visitaram Portugal é que este atributo esta
fortemente associado ao pais, com 27,5% das mencdes e empatado com
Argentina como paises mais lembrados. Contudo, entre os inquiridos que nunca
estiveram em Portugal este atributo revela-se com uma fraca representacdo na

memo©éria dos inquiridos, obtendo apenas 1,7% das mencdes (Tabela 2.26).
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Boas oportunidades de compras

. Porcentagem . Porcentagem
Visitou Portugal (n=80) N&o visitou Portugal (n=63)
EUA 53,8% EUA 55,6%
Portugal 10,0% Brasil 17,5%
Espanha 7.5% Argentina 6,3%
Franca 6,3% China 3,2%
Argentina 5,0% Inglaterra 3,2%
Inglaterra 3,8% Outros 14,3%
Italia 3,8% 100%
Outros 10,0%
100%

Tabela 2.27 - 1° Pais com boas oportunidades de compras / Fonte: elaboragdo propria

No atributo boas oportunidades de compras, mais da metade dos inquiridos
indicou os EUA (54,5%), seguindo-se Brasil (8,4%) e Argentina (5,6%). Quando

dividimos os resultados entre os que ja visitaram Portugal e nunca visitaram,

percebe-se que 10% dos que visitaram 0 pais associam este atributo a Portugal,

no entanto, entre os inquiridos que nunca visitaram Portugal, ndo houve menc¢des
a este pais (ver Tabela 2.27). Para o atributo boas oportunidades de negdcios,
mais uma vez os inquiridos destacam EUA (40,9%) e Brasil (13,9%). Contudo,

Portugal ndo obteve uma forte representacdo na meméria dos inquiridos, obtendo

apenas 5,3% das mencdes apenas entre 0s inquiridos que ja visitaram o pais, de

acordo com a Tabela 2.28.
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Tem boas oportunidades de negocios

Visitou Portugal Porz:r(]a:;gigem N&o visitou Portugal Porc(:::é?;;em
EUA 38,2% EUA 44 ,3%
Alemanha 13,2% Brasil 23,0%
Inglaterra 7,9% Argentina 8,2%
Brasil 6,6% Canada 4,9%
Canada 5,3% China 4.9%
Italia 5,3% Inglaterra 4,9%
Portugal 5,3% Franca 3,3%
China 2,6% Outros 6,6%
Espanha 2,6% 100%
Franca 2,6%

Outros 10,5%
100%

Tabela 2.28 - 1° Pais com boas oportunidades de negocios / Fonte: elaboracao propria

Com mais belezas naturais

Visitou Portugal Porz::zn;g)gem N&o visitou Portugal Por((:rc]e:éz)gem
Brasil 20,3% Brasil 57,1%
ltalia 13,9% Chile 7,9%
EUA 6,3% EUA 4,8%
Franca 6,3% Itélia 4,8%
Suica 6,3% Africa do Sul 3,2%
Espanha 5,1% Canada 3,2%
Portugal 5,1% México 3,2%
Australia 3,8% Outros 15,9%
Canada 3,8% 100%
Nova Zelandia 3,8%

Africa do Sul 2,5%
Argentina 2,5%
Chile 2,5%
Croéacia 2,5%
Inglaterra 2,5%
Qutros 12,7%

100%

Tabela 2.29 - 1° Pais com mais belezas naturais / Fonte: elaboragao prépria
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Quando questionados sobre o pais com mais belezas naturais, os inquiridos
destacaram varios estados do Brasil, dando a este pais o primeiro lugar na
lembranca, com 36,6% do total das repostas. Entre os inquiridos que ja visitaram
Portugal, o segundo lugar mais lembrado foi Italia (13,9%), seguido de EUA,
Franca e Suica (6,3% cada), neste grupo Portugal 5,1% das mencdes. No entanto,
entre os inquiridos que nunca visitaram o pais, ndo houve qualquer citacdo para

Portugal (ver Tabela 2.29).

Com melhores museus e locais histéricos

Visitou Portugal Por(cr:a:n;gigem N&o visitou Portugal Porgrc]a:é%qem
Franca 44,3% Franca 26,2%
talia 13,9% Brasil 18,0%
Espanha 8,9% EUA 16,4%
Inglaterra 8,9% Italia 11,5%
Alemanha 5,1% Argentina 4.,9%
EUA 5,1% Espanha 4,9%
Republica Tcheca 2,5% Inglaterra 4,9%
Europa 2,5% Europa 3,3%
Outros 8,9% Outros 9,8%

100% 100%

Tabela 2.30 - 1° Pais com melhores museus e locais histéricos / Fonte: elaborag&o propria

Analisando as repostas referentes ao atributo pais com melhores museus e locais
histéricos, observa-se que Portugal ndo tem uma forte representacdo na memaria
dos inquiridos, obtendo apenas 1,4% do total de respostas. O pais que mais se
destacou foi Franca, com 44,3% das menc¢fes entre os inquiridos que nunca

visitaram Portugal e 26,2% entre 0s que ja visitaram (ver Tabela 2.30).
Devido ao facto de os inquiridos ndo terem conhecimento sobre o real objetivo do
presente trabalho, ou seja, caracterizar a imagem que o turista brasileiro tem

sobre Portugal como um destino turistico, que as mencgBes espontaneas a
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Portugal tém uma alta relevancia. Através das respostas obtidas, podemos entdo
verificar que Portugal tem sua imagem espontaneamente associada aos atributos
da seguinte forma:
v' Gastronomia — 17,5%;
Melhor custo de vida — 16,5%;
Simpatia/Hospitalidade — 13,8%;
Descansar/Relaxar — 13,3%;
Atendimento nos servigcos — 7,9%;
Compras — 5,6%;
Mais animado — 3,5%;
Destino interessante — 3,5%;
Seguranca — 2,9%;
Negocios — 2,9%;
Belezas naturais — 2,8%;
Requinte/Sofisticacao — 1,4%;
Fama/Reputacado — 1,4%;

A N N N N N N N N N NN

Museus /Lugares histéricos — 1,4%.

Portugal ndo obteve qualquer mencéo em relacao aos atributos: Desenvolvimento
econdémico/Melhores infraestruturas e Oportunidades de aventura. E importante
ressaltar que foi possivel observar que a associacdo aos atributos torna-se mais

forte entre aqueles inquiridos que ja visitaram o pais.

O Brasil obteve destaque na lembranca dos inquiridos em todos os atributos,
sendo gque para cada atributo um grupo de diferentes cidades ou regides do pais é

que foi lembrado e mencionado.

Portugal, Espanha e Itdlia tém perfis semelhantes nos seguintes atributos:
Simpatia/Hospitalidade, melhor destino para Descansar/Relaxar e Gastronomia. A

imagem da Franca esta mais associada a atributos que dizem respeito ao
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Requinte/Sofisticacdo, = Fama/Reputagdo, destino mais Interessante e
Museus/Lugares historicos. Enquanto EUA e Alemanha estiveram mais
associados aos atributos relacionados a Desenvolvimento econdmico/Melhores
infraestruturas e Seguranca. Os EUA também tém sua imagem fortemente
associada as boas oportunidades de compra e negécios, melhor atendimento nos

servigos e melhor entretenimento/vida noturna (mais animado).

Ao analisarmos as questfes 8 e 9 sera possivel fazer uma caracterizacdo mais
detalhada da imagem de Portugal enquanto destino turistico para os turistas

brasileiros.

5.4 Experiéncia de visita

Como ja foi mencionado nesse estudo, é através da experiéncia vivida no destino,
que o turista irA manter ou ndo a imagem inicial e podera ou ndo atingir um
patamar de satisfacdo. Alguns autores também afirmam que as experiéncias
anteriores, enquanto causadoras de maior familiaridade com um destino conduz a

uma tendéncia de imagem mais positiva e Unica.

Para permitir uma analise da dimensdo do conhecimento do turista brasileiro sobre
o destino turistico Portugal a partir de uma experiéncia real de visita e de que
modo isso afetou a sua percepcao sobre a imagem do pais, foi elaborado o bloco

de quatro questbes, compreendendo as questdes trés, quatro, cinco e seis do

inquérito.
Na Tabela 2.31, referente s A
Ja Visitou Portugal Frequéncia Porcentagem
a questdo trés, fica
) ~|N&o visitou 67 46%
evidente que pouco mais |yisitoy 80 549
da metade da amostra |[Total 147 100%

. . - Ja visi ? : & nri
obtida para esta pesquisa Tabela 2.31 - Ja visitou Portugal? / Fonte: elaboracé&o propria

ja visitou Portugal (54%).
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Na questdo quatro do inquérito, o motivo alegado com mais frequéncia para visitar
Portugal foi “visitar parentes ou amigos”, 61% dos inquiridos, em seguida "lazer”
com 21% das respostas. A terceira opgdo com mais respostas foi “outros”,
correspondendo a 11% dos inquiridos, que alegaram como justificativa para tal,
conexdo de voo e estadia no pais para estudos. Também houve algumas
respostas que apontaram o motivo “negocios”, correspondendo a 6% dos

inquiridos, conforme evidencia a Tabela 2.32.

Motivo da Visita Frequéncia Porcentagem

Visitar parentes ou amigos 49 61%
Lazer 17 21%
Negdcios 5 6%

Outros 9 11%
Total 80 100%

Tabela 2.32 - Qual o motivo da visita? / Fonte: elaboracé&o propria

Relativamente a questdo cinco do inquérito, sobre os autores da literatura
portuguesa, a maioria dos inquiridos que ja visitaram Portugal demonstraram
conhecimento sobre o assunto, pois apenas 6% dos inquiridos deixaram esta
questdo em branco. Também houve dois casos que entre suas citacdes, 0s
inquiridos deram nomes de autores que ndo se referiam a literatura portuguesa.
Entre os mais citados, constam os nomes Luis de Camdes com 23,4% das
mencdes, Fernando Pessoa com 22,9%, José Saramago com 22,5% e Eca de
Queirés com 13,3%. A Tabela 2.33 apresenta de forma mais completa os autores

gue foram citados pelos inquiridos.
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Porcentagem

Autores Portugueses

(n=80)

Luis de Camoes 23,4%
Fernando Pessoa 22,9%
José Saramago 22,5%
Eca de Queiroz 13,3%
Florbela Espanca 3,7%
Pero Vaz de Caminha 1,4%
Gil Vicente 1,4%
Camilo Castelo Branco 1,4%
Boaventura de Sousa Santos 1,4%
Bocage 0,9%
Almeida Garrett 0,9%
Camilo Pessanha 0,9%
Outros citados apenas 1x 5,0%
Autores ndo portugueses 0,9%
100%

Tabela 2.33 - Autores portugueses que conhece /
Fonte: elaboragé&o prépria

Na questdo seis, os inquiridos que ja visitaram Portugal foram abordados quanto

as suas percepcoes positivas e negativas apoés a visita.

O aspecto que mais despertou uma percepcao positiva nos inquiridos foi a
Gastronomia, com 20,9% das citacfes, algumas das expressdes usadas foram
“‘gastronomia de qualidade” e “comida maravilhosa”. Em seguida, foi bastante
mencionada a Hospitalidade do povo portugués (13,5%) em que foram usadas
expressdes como “povo simpatico, alegre e acolhedor”, “povo caloroso, simpatico
e dispostos a ajudar”. O terceiro aspecto com mais mencdes foram as Belezas
Naturais do pais (13%) em que foram usadas as expressdes ‘lindas paisagens
naturais” e “paisagens belas”. Também vale destacar outros aspectos que foram
mencionados positivamente, como Custo de Vida (8,8%), Patrimbnio Histérico

(8,4%) e Organizagao Urbana (4,7%), conforme Tabela 2.34.
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Entre as percep¢fes negativas ap0s uma visita a Portugal, 21,7% expressaram
descontentamento com o Atendimento utilizando como argumento “atendimento
rude”, “portugueses antipaticos” e “falta de cortesia dos profissionais que lidam
com os turistas”. No entanto, logo de seguida 17,9% afirmam n&o lembrar de nada
negativo em relacdo a estadia em Portugal. O terceiro aspecto mais mencionado
de forma negativa foi Preconceito em relagdo aos brasileiros com 8,5% das
mencdes. Vale destacar outros aspectos mencionados de forma negativa, tais
como Servicos (8,5%), aspectos relacionados ao Comportamento dos habitantes

locais (8,5%) e a instabilidade econémica do pais (7,5%).

De um modo geral, pode-se concluir que apds uma visita a Portugal h& percepcao

significativamente mais positiva sobre o destino turistico Portugal (Tabela 2.34).
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Impressdes Positivas Porcentagem Impressfes Nagativas  Porcentagem

sobre Portugal (n=215) sobre Portugal (n=106)
Gastronomia 20,9% Atendimento 21,7%
Hospitalidade 13,5% Nenhum 17,9%
Belezas Naturais 13,0% Preconceito com Brasileiros 8,5%
Custo de Vida 8,8% Servigos 8,5%
Patriménio Historico 8,4% Comportamento dos Locais 8,5%
Organizagao Urbana 4,7% Economia do Pais 7,5%
Limpeza 3,7% Infraestrutura 6,6%
Seguranca 3,7% Seguranca 4,7%
Transporte Publico 3,3% Conservacgao 4,7%
Facilidade com Lingua 3,3% Cultura 3,8%
Riqueza Cultural 3,3% Limpeza 2,8%
Vida Noturna 2,3% Belezas Naturais 0,9%
Bem Estar 2,3% Preco 0,9%
Arquitetura 1,9% Clima 0,9%
Roteiros Turisticos 1,9% Despreparo Turistico 0,9%
Vinhos Portugueses 1,4% Alto Consumo de Tabaco 0,9%
Qualidade de Vida 1,4% 100%
Hospedagem 0,5%
Gostei de tudo 0,5%
Nao lembro 0,5%
Clima 0,5%
Religido 0,5%
100%

Tabela2.34 - Impressodes positivas e negativas / Fonte: elaboracao propria

5.5 Destino de sonho vs motivacoes

De acordo com Ross e Iso-Ahola (1991), apesar de serem conceitos diferentes e
de acontecerem em espacos de tempo diferentes, a motivacéo e a satisfacdo das
necessidades do turista sdo conceitos fundamentais para compreensdo do seu
comportamento. A relacdo se deve ao fato de a motivacdo levar o turista a

procurar por experiéncia que lhes proporcione a satisfacao.

Uma vez que as motivacdes turisticas sdo um fator que muitas vezes determinam

a escolha do destino, foi aplicada a sétima questdo do inquérito com o intuito de

67



conhecer as motivagdes dos inquiridos na escolha de um destino para realizar um
sonho de viagem sozinho e acompanhado. Nas tabelas a seguir, os resultados
com valores abaixo de cinco mencdes foram compilados para um grupo

denominado de “outros”.

O resultado geral para a questdo sobre o lugar de sonho para visitar sozinho
obteve 13,6% das respostas para os Estados Unidos da América seguido de

Portugal com 11,6% e Inglaterra com 7,5% das mencdes, conforme Tabela 2.35.

Lugar paralr Sozinho - TOTAL Frequéncia Porcentagem

EUA 20 13,6%
Portugal 17 11,6%
Inglaterra 11 7,5%
Alemanha 9 6,1%
Espanha 8 5,4%
Japéo 7 4,8%
Nenhum 7 4.8%
Peru 6 4,1%
Franca 5 3,4%
Italia 5 3,4%
Outros 52 35,4%
147 100,0%

Tabela 2.35 - Lugar parair sozinho / Fonte: elaboragao propria

Quando separamos as repostas dos inquiridos entre os que ja visitaram Portugal e
0S que ainda ndo visitaram, o resultado sofre uma pequena alteracdo. Desta forma
vemos que entre os que ja visitaram Portugal, os EUA continuam com a
preferéncia da maioria e possui 16,3% das mencdes, seguido de Portugal (11,3%)
e Espanha (6,3%). No grupo dos inquiridos que ainda ndo conhecem Portugal, o
pais surge com 11,9%, ou seja, a maioria das mencoes, seguido de EUA com
10,4% e Inglaterra com 9%, Tabela 2.36.
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Lugar paralr Sozinho

L Porcentagem - Porcentagem
Javisitou Portugal (n=80) Nunca visitou Portugal (n=67)
EUA 16,3% Portugal 11,9%
Portugal 11,3% EUA 10,4%
Espanha 6,3% Inglaterra 9,0%
Inglaterra 6,3% Alemanha 7,5%
Japédo 6,3% Brasil 6,0%
Alemanha 5,0% Europa 6,0%
Franca 5,0% Nenhum 6,0%
ltalia 5,0% Espanha 4.5%
Peru 5,0% Qutros 38,8%
India 3,8% 100%
Nova Zelandia 3,8%
Nenhum 3,8%
Outros 22,5%
100%

Tabela 2.36 - Lugar parair sozinho / Fonte: elaboragao propria

A segunda pergunta da questdo sete, referia-se ao destino de sonho para ir
acompanhado. Neste momento, fica clara uma preferéncia pela Franca (19,7%) e
Italia (15%), que se mantém mesmo quando separamos 0s inquiridos entre

aqueles que ja visitaram Portugal e 0s que nunca visitaram o pais, Tabela 2.37.

Lugar para lr Acompanhado - TOTAL Frequéncia Porcentagem

Franca 29 19,7%
Italia 22 15,0%
Grécia 10 6,8%
EUA 9 6,1%
Portugal 8 5,4%
Europa 8 5,4%
Indonésia 5 3,4%
Inglaterra 5 3,4%
Qutros 51 34,7%
147 100,0%

Tabela 2.37 - Lugar parair acompanhado / Fonte: elaboracé&o propria
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Somente entre os inquiridos que nunca visitaram Portugal, € que o pais se
destaca como uma opcéo de viagem dos sonhos para ir acompanhado e surge
com a mesma quantidade de mencdes que EUA (9%) e Italia (9%), Portugal (9%)

aparece logo apos de Franca (17,9%) e Italia (16,4%), conforme a Tabela 2.38.

Javisitou Portugal Porc(:;:ég)gem Nunca visitou Portugal Porz:r?:ng%gem
Franca 21,3% Franca 17,9%
ltalia 13,8% ltalia 16,4%
Grécia 7,5% EUA 9,0%
Inglaterra 5,0% Portugal 9,0%
Alemanha 3,8% Europa 9,0%
EUA 3,8% Grécia 6,0%
Indonésia 3,8% Holanda 6,0%
Outros 41,3% Brasil 4,5%

100% Outros 22,4%
100%

Tabela 2.38 - Lugar parair acompanhado / Fonte: elaboragdo propria

Analisando as duas situacbes de viagem proposta, verificamos que Portugal se
destaca nas respostas relativas a viagem dos sonhos sozinho, independente de ja
terem visitado ou ndo o pais. No entanto, quando o assunto é relacionado a uma
viagem acompanhado, Portugal s6 obteve mencdes no grupo de inquiridos que

nunca visitaram o pais.

5.6 Avaliacdo dos atributos relacionados a Portugal

Na questdo oito foram colocadas perguntas que nos permitiram avaliar a imagem
de Portugal em relacdo aos inquiridos em funcdo das médias das notas atribuidas.
Na Tabela 2.39 identificamos que os atributos da imagem que tiveram as
avaliacbes mais elevadas foram a “gastronomia rica e diversificada” (4,25), a
“qualidade do vinho portugués” (4,21), a “cultura atraente e interessante” (4,21) e

as “belezas naturais e paisagens” (4,10). As varidveis que citavam aspectos
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negativos em relacdo a imagem de Portugal obtiveram as médias mais baixas,
mostrando que os inquiridos em sua maioria tendem a discordar de tal afirmacéao,
sao elas: “é um pais atrasado” (2,31) e “as ruas sao sujas e mal cuidadas” (2,49).
Os restantes atributos obtiveram meédia indicativa que os inquiridos se sentem
indiferentes em relacdo a afirmacdo, “pessoas rudes na relagdo com os
brasileiros” (3,11), “os portugueses sado bastante acolhedores” (3,48), “destino

turistico barato/acessivel” (3,69) e “clima agradavel” (3,95).

Acho Portugal um pais atrasado (n=147) 2,31
Portugal € um destino turistico barato/acessivel (n=147) 3,69
Acho que o vinho portugués tem uma excelente qualidade (n=147) 421
Tem pessoas muito rudes na relacdo com os Brasileiros (n=146) 3,11
Portugal € um pais com muitas belezas naturais e belas paisagens (n=146) 4,10
Acho gue a gastronomia portuguesa € muito rica e diversificada (n=146) 4,25
Acho o clima de Portugal muito agradavel (n=146) 3,95
Acho os portugueses bastante acolhedores (n=146) 3,48
As ruas das cidades de Portugal sdo sujas e mal cuidadas (n=146) 2,49
Acho a cultura de Portugal atraente/ interessante (n=146) 4,21

Tabela 2.39 - Concorda ou discordadas afirmacgdes / Fonte: elaboragéo propria

Iremos agora analisar os componentes da imagem de um destino, recorrendo a
analise da variancia (ANOVA), considerando para o efeito os resultados do

inquérito relativos ao valor atribuido a cada varidvel em analise.

v" Visitaram Portugal vs ndo visitaram Portugal:

Ao verificarmos as diferencas nas avaliagdes dos inquiridos que j& visitaram
Portugal e os que nunca visitaram, € possivel observar que as pessoas que
ja visitaram Portugal acham que o pais é um destino turistico mais
barato/acessivel — ja visitaram = média 4,00; ndo visitaram = média 3,31 - e

acham o clima do pais mais agradavel — ja visitaram = média 4,11; nao
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visitaram = média 3,76. Para as outras oito varidveis ndo ha diferenca

estatisticamente significativa entre as medias.

v Sexo masculino vs feminino e Rendimento familiar (salarios minimos):

Também foram feitos testes com o intuito de verificar diferencas nas
avaliacdes de acordo com o0 sexo (masculino ou feminino) e rendimento
familiar dos inquiridos, no entanto, foi constatado que ndo existem
diferencas estatisticamente significativas entre as médias em nenhuma das

dez variaveis analisadas em ambas as situacoes.

v" Grau de Instrucdo (escolaridade):

Ao realizarmos testes baseados no grau de instrucdo dos inquiridos,
observamos que a avaliagdo em relacdo a variavel “Portugal tem pessoas
muito rudes na relacdo com os brasileiros” tende a ficar mais negativa
qguanto maior é o grau de instrucdo, sendo 0s inquiridos com nivel
doutorado (média 4,00) os que mais concordam com esta afirmacéo e os
inquiridos com frequéncia universitaria os que mais discordam, média 2,77.
Para as demais variaveis ndo foi possivel verificar diferencas

estatisticamente significativas entre as médias.

As analises seguintes estéo relacionadas com a correlacdo entre a variavel faixa
etaria versus as dez variaveis disponibilizadas na questdo de modo a perceber se
existe uma relacdo entre elas. As tabelas a seguir apresentam as correlacdes
encontradas entre idade vs Tem pessoas muito rudes na relacdo com o0s
Brasileiros/ Acho os portugueses bastante acolhedores/ As ruas das cidades de

Portugal sdo sujas e mal cuidadas.
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Acho os portugueses
bastante acolhedores

Pearson Correlation 0,214
D ERSETERN Sig. (2-tailed) 0,010
N 146

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Tabela 2.40 - Faixa etéria vs Portuguses sdo acolhedores
Fonte: elaboragao propria

Podemos verificar que existe uma correlacao positiva forte entre a variavel “Acho
0s portugueses bastante acolhedores” e a faixa etaria. Podemos concluir que a

idade esta fortemente correlacionada com esta percep¢do, sendo que gquanto

maior a idade do individuo, mais ele concorda com esta afirmacéo, ver Tabela

2.40.

Muito rudes narelacdo
com os Brasileiros
Pearson Correlation -0,269

e = EYERN Sig. (2-tailed) 0,001

IN 146

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Tabela 2.41 - Faixa etériavs Pessoas rudes com brasileiros
Fonte: elaboragao propria

As ruas sao sujas
e mal cuidadas
Pearson Correlation -0,191
EDCISEUENN Sig. (2-tailed) 0,021

N 146

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Tabela 2.42 - Faixa etéria vs Ruas sujas e mal cuidadas
Fonte: elaboracéo propria

Foi possivel verificar que em relagdo as variaveis “Portugal tem pessoas muito
rudes na relagdo com os brasileiros” e “As ruas das cidades de Portugal s&o sujas
e mal cuidadas”, quanto maior a idade, mais os inquiridos tendem a discordar

destas afirmacdes, conforme Tabela 2.41 e Tabela 2.42.
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Com base nas trés variaveis analisadas, podemos concluir que guanto maior a
idade do individuo, mais ele tem uma percepcao positiva de Portugal e é mais

tolerante aos aspectos negativos apresentados.

Para todas as outras sete variaveis, ndo foi verificada a existéncia de uma relacéo

estatisticamente significativa.

5.7 Importancia dos atributos da imagem

A questdo nove visa complementar a avaliacdo da imagem de Portugal, através da
identificacdo dos atributos que tiveram avaliagcbes mais elevadas e mais baixas.
De acordo com a Tabela 2.43, dois atributos obtiveram média elevada,
correspondendo a uma avaliagao entre “Bom e Muito Bom”, 6,26 diz respeito ao
atributo “Gastronomia” e de seguida 6,09 para o atributo “Patriménio”. Os atributos
“Clima” (5,92), “Costumes locais/tradi¢gdes” (5,87), “Atra¢des turisticas” (5,77),
“Turismo de qualidade” (5,66), “Belezas naturais” (5,66), “Seguranca” (5,41),
“Custo de vida” (5,26) e “Hospitalidade/simpatia” (5,23) obtiveram uma avaliacéo
entre “Razoavel e Bom”. Vale destacar dois atributos que obtiveram uma média
mais baixa de avaliacdo, entre “Mais ou menos e Razoavel’, 4,81 em

“Oportunidade de compras” e 4,56 para “Modernidade”.
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Beleza Natural (n= 141) 5,44
Costumes locais/tradigcdes (n= 137) 5,87
Seguranca (n= 138) 541
Patriménio (n= 138) 6,09
Hospitalidade/Simpatia (n= 137) 5,23
Gastronomia (n= 138) 6,26
Clima (n= 138) 5,92
Modernidade (n= 138) 4,56
Custo de Vida (n= 133) 5,26
Turismo de Qualidade (n= 135) 5,66
Atracdes Turisticas (n= 136) 577
Oportunidade compras (n= 134) 4,81

Tabela 2.43 - Opini&o/ avaliagdo em termos de: / Fonte: elaborac&o propria

A seguir, mais uma vez iremos recorrer a analise da variancia (ANOVA),
considerando para o efeito os resultados do inquérito relativos ao valor atribuido a

cada atributo em analise.

v" Visitaram Portugal vs ndo visitaram Portugal:

Entre os doze atributos analisados, somente dois apresentaram diferenca
estatisticamente significativa entre as médias quando separamos as
avaliacdes entre os inquiridos que ja visitaram Portugal e os que ainda nao
visitaram. E possivel perceber que o grupo de inquiridos que ja esteve no
pais avaliou Portugal de forma mais positiva em relacdo aos atributos
“custo de vida”, média 5,68 (o 1,023 e @ 0,000), e “oportunidade de
compras”, média 5,26 (o 1,279 e ¥ 0,000), contra médias de 4,68 (o 1,325)

e 4,22 (0 1,487), respectivamente, entre 0s que nunca visitaram o pais.

v Sexo masculino vs feminino:

Quando é feita uma analise relativa ao sexo dos inquiridos, percebe-se que

os individuos do sexo feminino avaliam de forma mais positiva os atributos
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‘custo de vida”, média 5,46 (o 1,125 e « 0,036), “oportunidade de
compras”, média 5,11 (o 1,410 e @@ 0,009) e “gastronomia”, média 6,40 (o
0,862 e ¥ 0,042). Entre os individuos do sexo masculino, estes atributos
obtiveram média 5,00 (o 1,377), 445 (o 1,455) e 6,08 (o 0,971),
respectivamente. Para os demais nove atributos analisados, nao foi
verificada uma diferenca estatisticamente significativa entre as médias dos

inquiridos do sexo masculino e feminino.

Grau de instrucao (escolaridade):

Analisando os inquiridos por grau de instrugdo, somente o atributo
“oportunidade de compras” apresenta uma diferenca estatisticamente
significativa entre as médias. Este atributo possui uma avaliacdo mais
positiva, média 6,8 (o 0,447 e ¥ 0,004), ficando entre “bom e muito bom”
para os inquiridos que possuem até o nivel fundamental Il como grau de
instrucdo. Verifica-se que a avaliacdo deste atributo tende a diminuir quanto
maior é o grau de instrucdo dos inquiridos, sendo que entre os inquiridos
com nivel universitario alcangou média 4,85 (o 1,370), média 4,59 (o 1,472)
entre os inquiridos com poés/mestrado e média 5,44 (o 1,236) entre os

inquiridos que possuem até doutoramento como grau de instrucao.

Rendimento familiar (salarios minimos):

Na analise por rendimento familiar, foi possivel verificar que os individuos
com o maior poder aquisitivo, renda familiar superior a 20 salarios minimos,
tendem a avaliar “oportunidade de compras” abaixo da média, média 4,17
(0 1,665 e ¥ 0,043), enquanto todos os demais grupos tém uma avaliagcdo
mais proxima para este atributo, média 5,00 os inquiridos que possuem
renda familiar de 1 a 2 SM e 2 a 4 SM, média 5,02 os de 4 a 10 SM e 5,10
os de 10 a 20 SM. Em todos os outros onze atributos analisados nao se

verificou uma diferenca estatisticamente significativa entre as médias.
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Foi realizada uma comparacdo par em par das médias para cada atributo
equivalente entre paises. Nos 108 pares, apenas em 33 ndo se verificou
diferencas estatisticamente significativas entre as avaliacbes do mesmo atributo

para dois paises distintos.

v Belezas Naturais:
Relativamente ao atributo “Belezas naturais”, ndo foi possivel verificar
diferenca estatisticamente significativa entre as avaliacbes dadas a Portugal
(média 5,44) e os seguintes paises: EUA (média 5,15), Argentina (média
5,20), Inglaterra (média 5,22), Alemanha (média 5,25), Espanha (média
5,55) e Peru (média 5,68). Sendo que Italia (média 6,26), Franca (média
6,10) e Chile (média 5,92) foram os paises mais bem avaliados, obtendo

médias acima de Portugal.

v' Costumes locais/Tradicdes:
Portugal (média 5,87), Italia (média 5,99), Espanha (média 5,88) e Franca
(média 5,75) formam o grupo de paises mais bem avaliados, sendo que
nao foi possivel verificar diferenca estatisticamente significativa entre as
avaliacbes dadas a estes paises vs Portugal. Os demais paises tiveram
uma avaliacdo mais negativa em relacdo a média de Portugal - Alemanha
(média 5,56), Peru (média 5,53), Chile (média 5,48), Inglaterra (média 5,42)
e Argentina (média 5,17) - sendo que os EUA foi o pais com média mais

baixa nesse aspecto (média 4,45).

v' Seguranca:
Com avaliagdo entre “bom e muito bom” - Alemanha (média 6,46) e
Inglaterra (média 6,11) - e “razoavel a bom” - os EUA (média 5,75), sao
considerados 0s paises mais seguros pelos inquiridos. Seguidamente,
podemos verificar Franca (média 5,37) e Portugal (média 5,41), sendo que

nao foi possivel verificar diferenca estatisticamente significativa entre as
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médias de ambos. Os paises europeus que obtiveram as avaliagdes mais
baixas no quesito seguranca foram Espanha (média 5,20) e Italia (média
5,17). Sendo que os paises do continente latino-americano foram os que
obtiveram a pior avaliagdo, entre “mais ou menos e razoavel”’, Argentina
(média 4,16), Chile (média 4,80) e Peru (média 4,13).

Patriménio:

Verificou-se que os inquiridos tém uma percepcao bastante positiva quando
relacionam o atributo patriménio aos paises do continente europeu —
Franca (média 6,62), Itdlia (média 6,60), Inglaterra (média 6,51), Alemanha
(média 6,40), Espanha (média 6,21) e Portugal (média 6,09) - uma vez que
todos obtiveram avaliagao entre “bom e muito bom”. Os EUA (média 5,53) e
grupo dos paises do continente latino-americano — Argentina (média 5,09),
Chile (média 5,26) e Peru (média 5,49) - obtiveram avaliagdo entre

“razoavel e bom”.

Hospitalidade:

Quando avaliamos o atributo hospitalidade, verificamos que o grupo de
paises mais proximos de Portugal (média 5,23) - Espanha (média 5,32) e
ItAlia (média 5,31) - e o grupo de paises mais proximos do Brasil —
Argentina (média 4,99), Chile (média 5,52) e Peru (média 5,35) — sédo os
paises com melhor avaliagdo e que nao apresentam diferenca
estatisticamente significativa entre as médias em relagdo a Portugal. Os
demais paises tiveram uma avaliagao entre “mais ou menos e razoavel”,
com média 4,76 os EUA, 4,62 a Alemanha, 4,60 a Inglaterra, e 4,41 a

Franca.

Gastronomia:
Itdlia com média 6,62 é o pais reconhecidamente mais bem avaliado pelos

inquiridos, seguido de Franca e Portugal, que ndo apresentam diferenca
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estatisticamente significativa entre as suas avaliacdes, médias 6,20 e 6,26
respectivamente. Espanha (média 5,88) e o bloco dos paises préximos ao
Brasil - Argentina (média 5,62), Chile (média 5,35) e Peru (média 5,30) -
ficaram com avaliagdo entre “razoavel e bom”. Sendo que EUA (média
4,22), Inglaterra (média 4,66) e Alemanha (média 4,99) foram os que

tiveram a avaliagdo mais baixa, entre “mais ou menos e razoavel’.

Clima:

Relativamente ao clima, Portugal e Espanha ndo apresentam diferenca
estatisticamente significativa entre as suas avaliagdes e foram os mais bem
avaliados pelos inquiridos, 5,92 e 5,85 de média, respectivamente.
Seguidos de ltalia (média 5,77), Argentina (média 5,60), Franca (média
5,55), Chile (média 5,47), Peru (5,30) e EUA (média 5,23). Inglaterra (com
média 4,75) e Alemanha (média 4,70) sdo 0s paises com percep¢do mais

negativa, tendo avaliacdo entre “mais ou menos e razoavel”.

Modernidade:

De acordo com as respostas dos inquiridos, o conceito de modernidade
estd mais associado a EUA (média 6,64), Alemanha (média 6,52) e
Inglaterra (média 6,21), paises que obtiveram avaliagao entre “bom e muito
bom”. Seguidamente estdo Franga (média 5,73), Italia (média 5,14) e
Espanha (média 5,13), com avaliagdo entre “razoavel e bom”. Neste
aspecto, Portugal, com média 4,56, ficou proximo ao grupo de paises latino-
americanos e nao apresentou diferenca estatisticamente significativa entre
as avaliacdes de Chile (media 4,72) e Argentina (média 4,43). Peru obteve

avaliagcdo ainda mais baixa, com média 3,96.

Custo de Vida:
Os inquiridos apresentaram uma impressao mais negativa em relagdo ao

atributo custo de vida para os paises europeus, sendo Inglaterra com média
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3,78 a mais baixa. Com média 5,26, Portugal ndo apresentou diferenca
estatisticamente significativa neste atributo em relacdo a EUA (média 4,99),
Argentina (média 5,20), Chile (média 5,08) e Peru (média 5,05).

Turismo de Qualidade:

Quando questionados sobre o destino turistico que proporciona um turismo
de qualidade, os inquiridos deram maior destaque aos paises europeus e
os EUA. Sendo que Portugal teve sua avaliagdo mais associada aos paises
mais proximos do Brasil, com média 5,66, ndo apresentou diferenca
estatisticamente significativa neste atributo em relagdo ao Chile (média
5,66) e s6 obteve avaliacdo superior a Argentina e Peru, médias 5,38,e 5,28

respectivamente.

Atracdes Turisticas:

Relativamente ao atributo atracdes turisticas, mais uma vez 0sS paises
europeus obtiveram uma melhor avaliacdo pelos inquiridos, com média
entre “bom e muito bom”. Sendo que Portugal mais uma vez tem sua
imagem associada ao bloco dos paises mais proximos do Brasil e os EUA,
paises que nao apresentaram diferenca estatisticamente significativa entre
as avaliacdes neste atributo. A Argentina obteve uma avaliacdo ainda mais

baixa, com média 5,44.

Oportunidades de Compras:

Para o atributo oportunidade de compras, os inquiridos destacam os EUA
(média 6,68) e Argentina (média 5,42) e avaliam de forma mais negativa a
Inglaterra (média 4,31). Sendo que todos os demais paises, com média
variando entre 4,60 e 4,81, ndo apresentaram diferenca estatisticamente
significativa entre as avaliagfes neste atributo em relacdo a Portugal (média
4,81).
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Conclusao

O presente estudo tinha como objetivo avaliar a imagem de Portugal como destino
turistico para o turista brasileiro, verificando também uma possivel diferenca na
percepcdo da imagem entre os turistas que ja visitaram Portugal e os que néo

visitaram.

A fim de possibilitar um maior detalhamento, a autora fez uso de varios métodos
de medicdo da imagem. Neste capitulo, serdo apresentadas as principais

conclusdes sobre este trabalho de pesquisa.

Num primeiro momento, serdo apresentadas as principais conclusdes do estudo
realizado, tendo em conta os resultados obtidos e, de seguida, as recomendacdes
gue conseguimos extrair a partir deste estudo e que julgamos serem importantes
para possiveis interessados em compreender as preferéncias e motivacdes dos

turistas brasileiros atuais relativamente a Portugal.

Num segundo momento, serdo apresentadas as limitagOes relativas ao estudo
identificadas pela autora, e algumas possiveis sugestdes para desenvolvimento de
trabalhos futuros, que possam estimular e fortalecer a investigacdo no campo do

marketing turistico.

6.1 Conclusdes

Ao analisarmos a primeira questdo do inquérito verificamos que existe uma
homogeneidade nas escolhas em termos de viagem, a maioria do turista brasileiro
fica em média de 1 a 7 dias no destino, costuma voltar a visitar o mesmo destino
pelo menos uma segunda vez, em sua grande maioria tem como motivagcido o
lazer e sdo os familiares e amigos a grande influéncia na escolha do destino,

como também, sdo a companhia escolhida para as viagens. Também verificamos
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gue os locais visitados sdo em sua maioria sempre 0s mesmos. Se deixarmos a
parte as citagBes as cidades, praias ou regides do Brasil, que obteve 20,4% das
mencodes, € possivel verificar que 4 locais (EUA, Franca, Portugal e Argentina)
concentram um grande numero de respostas. Podemos concluir que de um modo
geral, os turistas adotam comportamentos vulgares ao meio em que estédo

inseridos.

A segunda questdo objetivava captar a ligacdo espontanea dos atributos aos
destinos turisticos. A partir das respostas obtidas, foi possivel captar que os
atributos mais expressivos e que agregam valor para a imagem positiva de
Portugal sdo a gastronomia e simpatia/hospitalidade dos habitantes locais.
Atributos estes que contribuem diretamente para aumentar a visibilidade e criar
uma imagem positiva de um destino turistico. O atributo atendimento nos servigos
também destacou positivamente a imagem de Portugal uma vez que evidencia
uma interacao positiva entre o turista e o lugar e promove o desenvolvimento de

uma imagem mais favoravel a respeito de Portugal.

Relativamente ao aspecto -cultural, verificou-se que Portugal tem pouca
representacdo na memoria dos inquiridos, uma vez que ndo obteve qualquer
mencdo em relacdo ao atributo oportunidades de aventura e foi poucas vezes
referenciado em relagcéo aos atributos mais animado (entretenimento/vida noturna)
e museus/lugares historicos. Sendo que EUA, Espanha, Franca e Italia sdo os
paises com mais relevancia nestes atributos. Tendo em conta o diverso e rico
patrimdnio cultural do pais, podemos concluir que estes aspectos de Portugal

ainda ndo alcancaram o devido reconhecimento pelo turista brasileiro.

Complementarmente, a imagem de Portugal esta associada a um destino com
bom custo de vida, relativamente interessante e seguro e com algumas belezas
naturais. No entanto, com pouco requinte e reputagcdo, e sem nenhuma

associacao a infraestrutura e desenvolvimento econémico.
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E importante ressaltar que foi possivel observar que a associacdo aos atributos
torna-se mais forte entre aqueles inquiridos que ja visitaram o pais. Esta situacao
certifica a afirmacédo que as experiéncias anteriores, enquanto causadoras de
maior familiaridade com um destino conduzem a uma tendéncia de imagem mais

positiva e Unica.

Na avaliacdo dos atributos relacionados a Portugal, questdo oito, € importante
ressaltar que mais uma vez o atributo “gastronomia rica e diversificada” &
lembrado de forma bastante positiva pelos inquiridos, juntamente com a qualidade
dos vinhos portugueses. Essa constancia pode indicar que a divulgacdo desses
atributos de Portugal estdo sendo bem feitos e de acordo com o servico que €&

oferecido.

Complementando os atributos mais bem avaliados pelos inquiridos, surgem o0s
aspectos culturais e as belezas naturais do pais. Ambos nao foram bastante
lembrados na questdo dois, portanto sdo aspectos que merecem ser melhor
trabalhados na memdéria dos turistas de modo a vir contribuir para a formacédo de

uma imagem mais favoravel de Portugal.

Neste momento do inquérito também foram colocadas questdes negativas
relativamente a infraestrutura e desenvolvimento econdémico do pais, “é um pais
atrasado” e “as ruas séo sujas e mal cuidadas”, sendo que os inquiridos em sua
maioria demonstraram discordar dessas afirmacdes, sendo possivel concluir que
tais aspectos ndo causam impacto negativo na imagem que o turista tem de

Portugal.

Complementando a avaliacdo da formacé&o da imagem de Portugal pelo turista

brasileiro, a questdo nove reforca a associagdo positiva relativamente a

gastronomia portuguesa, sendo que dessa vez o patrimoénio foi o segundo atributo
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mais bem avaliado pelos inquiridos, demonstrando que de certa forma, apesar
desse aspecto néo ter o devido reconhecimento do turista brasileiro, é passivel de
ser bem trabalhado de modo a contribuir para vir a reforcar a imagem positiva de

Portugal.

Importante ressaltar que, assim como ficou claro na questdo dois do inquérito, o
atributo oportunidade de compras mais uma vez é percebido de forma negativa
pelos inquiridos, que demonstraram grande preferéncia pelos EUA e Argentina

como locais escolhidos para realizar compras em suas viagens.

Com o objetivo de conhecer as motivacdes dos inquiridos na escolha de um
destino para realizar um sonho de viagem, foi aplicada a sétima questdo do
inquérito online. Num primeiro momento foi pedido aos inquiridos que citassem o
local de sonhos para visitar sozinho, e verificou-se que os EUA aparecem com
destaque, seguido de Portugal. Somente entre o0s inquiridos que nunca visitaram o
pais € que Portugal obtém a maior parte das respostas. De seguida, os inquiridos
tiveram que responder qual o local de sonhos para ir acompanhado. Nesse
momento, Franca, Italia e Grécia, que sado locais mais associados a uma imagem
de um destino turistico romantico, concentram quase metade da totalidade das
repostas. Portugal por sua vez sé aparece entre 0s inquiridos que nunca visitaram

0 pais.

O lado emocional tem forte expressdo quando levamos as pessoas a pensarem
em um local de sonho para conhecer, e tal situacdo permite que sejam tiradas
diferentes conclusdes das respostas dadas. Analisando as duas situacdes de
viagem proposta, verificamos que Portugal se destaca nas respostas relativas a
viagem dos sonhos sozinho, independente de ja terem visitado ou n&do o pais. No
entanto, como destino para ir acompanhado Portugal ndo obteve um numero de
citacbes expressivas, tendo sido lembrado apenas entre os inquiridos que nunca

visitaram o pais. Tal situacdo nos leva a refletir sobre a possibilidade de Portugal
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ndo estar associado a um destino turistico romantico, mas que deverdo existir
outros aspectos que tornam o pais num local de sonho para os turistas brasileiros
e que podem ser explorados. Finalmente, podemos concluir que o
desenvolvimento econdmico dos EUA e a fama e requinte da Frangca mexem com
0 imaginario do brasileiro, por isso foram escolhidos como o destino de sonho para

uma viagem.

Por fim, podemos concluir que existe diferenca em relacdo a imagem de Portugal
entre o grupo dos inquiridos que ndo conhecem Portugal e os que ja visitaram o
pais. Na questado seis, direcionada exclusivamente aos inquiridos que ja tiveram a
experiéncia da visita, os inquiridos foram levados a lembrar os aspectos de
Portugal que mais causaram impressdes positivas e negativas durante sua
estadia. Foram varias as citacbes para impressdes positivas, tais como
gastronomia, hospitalidade, belezas naturais, custo de vida e o patriménio
histérico de Portugal. No entanto, entre as impressdes negativas, apesar de 20%
terem demonstrado descontentamento com o atendimento, outros 17,9%

afirmaram nao lembrar de nada negativo em relacéo a sua estadia em Portugal.

O grupo dos inquiridos que ja visitaram o pais, ttm uma imagem mais positiva,
reforcando a afirmacdo de que a experiéncia da visita é um fator de forte
relevancia para a formacédo da imagem de Portugal. Entre os inquiridos que néo
conhecem Portugal, hd uma imagem mais negativa que deixa o pais mais distante

dos planos para uma viagem.

Acredita-se que as organizacfes envolvidas no setor turistico deverdo reforcar a
promocdo de Portugal no mercado brasileiro, de modo a reforcar os aspectos
positivos que foram mencionados neste estudo, tais como gastronomia,
hospitalidade e belezas naturais. Um bom trabalho de divulgacao seria capaz de

acabar com a falta de informacéo que leva o turista brasileiro, que ndo conhece
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Portugal, a ter uma imagem negativa do pais enquanto destino turistico, que néo
condiz com a realidade atual.

6.2 Limitacdes do estudo

Esta pesquisa apresentou, em diferentes graus de intensidade, algumas
limitacbes que restringiram o alcance desta andlise. Entretanto, esperamos

que estudos futuros possam complementar e corrigir tal situacao.

v' As questdes abertas ajudariam a contextualizar melhor as preferéncias
dos turistas. No entanto, para ndo sobrecarregar os inquiridos e dessa
forma correr o risco de aumentar a taxa de questionarios incompletos
evitou-se colocar mais questdes abertas;

v' O presente estudo ndo analisou a imagem do destino turisitico com os
mesmo inquiridos antes e depois da visita a Portugal, tal situacéo
inviabilizou uma comparacéo ou adicdo de alguma informacéo relevante;

v' O inquérito online foi aplicado durante um més, entre maio e junho de

2015, tal situacao limita os resultados obtidos para esta pesquisa.

6.3 Sugestdes para estudos futuros

Como esta pesquisa aborda um tema bastante amplo e significativo, torna-se
necessario apresentar algumas sugestdes que possam complementar e

valorizar esta pesquisa em estudos futuros:

v' Realizar um estudo que efetue a recolha de dados por um periodo de
um ano, para que seja possivel analisar uma maior quantidade e
diversidade de casos;

v Perceber qual a imagem de Portugal antes da visita (durante o
processo de decisdo) e realizar uma avaliacdo apos a visita (satisfacéo)

para que possam ser feitas comparacoes.
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Anexos

Questionario

1 - Quais os paises/cidades que ja visitou?

1 3 5
Lugar / Pais
N° de vezes que visitou
Quando foi a ultima vez?
Quem das suas relacdes (amigo / familia) ja
visitou este local antes?
Qual o motivo da sua viagem (lazer/
negocio/ visitar amigo ou familia)?
Tempo de sua permanéncia na Ultima visita
a este local?
Com quem viajou (s6/ amigo/ familia)?
2 - Qual o pais (local / regido) que Ihe vem mais rapidamente a memoria
como sendo...?

1° pais 2° pais

(local/regiao)

(local/regiao)

Habitantes locais mais simpaticos / hospitaleiros

Melhor desenvolvimento econdmico e infraestrutura

Oferece maior seguranca

Tem melhor gastronomia

Tem melhor fama/reputacéo

Destino turistico mais interessante

Oferece melhores oportunidades de aventura

Boas oportunidades de compras

Com mais belezas naturais

Menor custo de vida

Tem boas oportunidades de negocios

Com mais requinte/mais sofisticado

Melhor atendimento nos servicos

Melhor para descansar / relaxar
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Mais Animado (entretenimento / vida noturna)

Com melhores museus e locais historicos

3 - Javisitou Portugal?
[ ] sim
[ ] N&o

4 - Qual o motivo da visita?
Lazer

Negocios

Visitar parentes/amigos
Outros. Qual?

LU

5 - Indique os autores portugueses que conhece (literatura)

6 - Quais as impressdes positivas e negativas em relacao a Portugal?

Positivas | |

Negativas | |

Pense no seu maior sonho que ainda nao realizou em termos de turismo.

7 - Se lhe oferecessem uma viagem, qual o lugar que escolheria:

Para ir sozinho | |

Para ir acompanhado | |

8- Por favor, indique se Concorda Totalmente (CT), Concorda ( C), Indeciso

(), Discorda (D) ou Discorda Totalmente (DT ) das afirmagdes abaixo

DT |D| I |C|CT

Portugal € um destino turistico barato/acessivel
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Acho que o vinho portugués tem uma excelente qualidade

Portugal tem pessoas muito rudes na relagdo com os
Brasileiros

Portugal é um pais com muitas belezas naturais e belas
paisagens

Acho que a gastronomia portuguesa é muito rica e
diversificada

Acho o clima de Portugal muito agradavel

Acho os portugueses bastante acolhedores

As ruas das cidades de Portugal sdo sujas e mal cuidadas

Acho a cultura de Portugal atraente/interessante

Comparacéo entre paises. Por favor, preencha com as suas impressdoes,

mesmo que ainda ndo tenha visitado o pais.

9 - Classifique de 1 a 7 (Sendo, 1 = Péssimo e 7 = Muito bom) a sua

opinido/avaliacao sobre os seguintes destinos, em termos de:

[ebnuod
eyueds3y
eley
eiuel4

eulae|bu|

eyuews|y

vN3

eunuably

9Ilud

niad

Beleza Natural

Costumes locais / tradicionais

Seguranca

Patrimonio

Hospitalidade /Simpatia

Gastronomia

Clima

Modernidade

Custo de Vida

Turismo de Qualidade

Atracdes Turisticas

Oportunidade de Compras

Classificacao do entrevistado
10.1 Idade

ANoS

10.2 Sexo:
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Masculino

10.3 Estado Civil:

Solteiro

Divorciado/Separado

10.4 NUmero de filhos:

Feminino

10.5 Local de nascimento:

Casado

Vilvo

Cidade

Estado

10.6 — Escolaridade:

Ensino fundamental |

Ensino fundamental 1|

Ensino Médio

Frequenta (ou frequentou) universidade

Univ. Completa

Pés Grad. / Mestrado

Doutoramento

10.7 - Atividade/profissao atual ou anterior:

10.8 Rendimento mensal familiar (em Reais):

Até 1
salario (s)
minimo (s)

la?2
salario (s)
minimo

()

2a4
salario (s)
minimo

()

4al0
salario (s)
minimo

(s)

10a20
salario (s)
minimo (s)

Acima de 20
salario (s)
minimo (s)
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