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Resumo

A imagem de um destino turistico € uma tematicaa oz mais importante para a
investigacao sobre turismo, uma vez que tem uml papiéo relevante na segmentacao
de mercado e na consequente satisfacdo dos tuikses sabermos mais sobre esta
tematica realizamos uma ampla revisdo de artigo@dando temas como os destinos
turisticos, a imagem dos destinos e as motivagiigstitas, uma vez que sao temas

fulcrais para a realizacéo deste trabalho de imgagsio.

Um destino turistico deve ter em atencdo as nelzsstes dos turistas atuais e o seu
desenvolvimento depende em muito da capacidadeesige tem de criar produtos

diferenciadores de modo a tornar-se competitivor®@var o turista a visita-lo.

Podemos constatar, que a imagem de um destino pssaliversas fases que
influenciam na selecdo do mesmo por parte do &uesigue tem um papel muito
importante no que respeita as motivactes dosdarigt metodologia por nos adotada
teve como base a aplicagdo de um questionario waizéas que se encontravam na
cidade de Lisboa, de modo a perceber a imagem stlmdd.isboa pelos turistas que
visitam o patrimonio da cidade. ApGs a recolha dados, estes foram tratados e
analisados de modo a dar resposta aos objetivoesia investigacdo. Verificamos que
a imagem do Lisboa pelo patrimonio visitado, apdsgpositiva, deve ser trabalhada de
modo a melhorar alguns aspetos que ainda contiruararcar pela negativa a imagem

do patriménio da cidade.

Atraves deste trabalho de investigacdo podemoglpercue a imagem de um destino €
um fator de grande importancia, pois gera motivagée turistas e é através da
experiéncia vivida no destino, que o turista irantee ou ndo, a imagem inicial. O
objetivo de qualquer destino € que o turista atimppatamar de satisfacdo, de modo a
gue a imagem criada sobre o destino seja a mgdama,que este sinta vontade de voltar

e de recomendar a amigos e familiares.

Palavras-Chave: Destinos Turisticos, Imagem dos Destinos Turisfid@atrimonio

Turistico, Motivacdes Turisticas
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Abstract

The image of a destination is an increasingly irtgodrtopic for research on tourism,
since it has a very important role in market segatén and the subsequent satisfaction
of tourists. To learn more about this subject wdgsmed a comprehensive review of
articles, tackling issues such as tourist destnatithe image of tourist destinations and

the motivations, since they are core issues inrdadeontinuing this research work.

A destination should have in account the needsegegmt tourists and its development
depends largely on the capacity they have to créiffierentiated products in order to

become competitive and encourage tourists to msit

We can observe, that the image of a destiny gaitfiranany stages that influence the
selection of a destination by a tourist and hagrg important role with respect to the
motivations of tourists. The methodology adoptedibywas based in one questionnaire
to tourists who were in Lisbon, din order to untkmd the image that tourists who visit
the city's heritage have. After the data collectitrey were treated and analyzed in
order to meet the targets of our research. We fdabatithe image of Lisbon to visit
their patrimony is still positive, it should be Wwed in order to improving some aspects

that still continue to mark the negative imagehaf tity's heritage.

Through this research work we can see that theenosd@ destination is a major factor,
as it generates motivation of tourists and it is d§perience and is lived at the
destination that tourists will keep or not the ored image. The purpose of any
destination is that the tourist reaches a leveatisfaction, so that the image created of
the destination is the best, to feel that wantddogck and recommend it to friends and

family.

Keywords: Tourist Destinations, Destination Image, Tourisatrihony, Tourist

Motivations.
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INTRODUCAO

O sector do turismo é um importante fendmeno a lnfwandial, pois é um
impulsionador do desenvolvimento social, econémeigmlitico de muitas regides. Nos
altimos anos o turismo tornou-se numa atividadengmpal no cenario econdémico

mundial, no que respeita ao crescimento econonisteistado (Cooper et al., 1998).

Segundo a Organizacdo Mundial do Turismo, a in@usiristica € aquela que mais se
tem desenvolvido mundialmente, sendo muito imptetgrara a criacdo de emprego,
contribuindo assim para o desenvolvimento da ecandfsta organizacao prevé ainda
gue em 2020 o turismo seja a principal atividadmémica a nivel mundial, sendo que
as previsfes apontam para que o0 numero de chedmdasstas internacionais em 2020
seja de 1,56 bilides.

A crescente globalizacdo e o facil acesso a infggmasobre os destinos turisticos
podem ser considerados os responsaveis pelo apargoide um turista mais exigente
e com multiplas necessidades, sendo que isso faraemtcessidade de desenvolver um
conjunto de estratégias que |lhes permita serenmessd competitivos no cenario
internacional. Como forma de se diferenciar dodimles concorrentes, estes devem
conseguir gerar uma atracdo de modo a conquistarbom posicionamento no
mercado. Para que isto possa acontecer, os deskvesn primar por oferecer uma
experiéncia ao turista baseada na qualidade e feeemtiacdo, proporcionando-lhes
niveis de satisfacdo cada vez mais elevados. Adililsgle de oferta turistica obriga a
que o sector invista cada vez mais na criatividade construgdo de produtos que
satisfacam os desejos dos turistas permitindo gigs €onstruam uma imagem forte e

consistente do destino e que atraia novos tunisteeso destino (Cooper et al, 1998).

Esta evolucdo dos destinos e dos proprios turjssdsica a relevancia que a imagem
tem atualmente para o destino e para satisfac@mmsumidor. O estudo detalhado da
imagem de um destino turistico vai permitir anals@nfluéncia que esta exerce sobre o
turista, bem como permitir que os destinos se poskierenciar e posicionar na mente
dos turistas. Para Cai (2002), a formacdo da imaagfeim como um elemento central,
ndo Unico ddorandingdos destinos turisticos. As decisdes dos turistag@nadas em
funcdo da imagem mental que é criada atraves d@ afisponibilizada.
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i Definicdo do Tema

Para Jenkins (1999), a formacdo da imagem de utmaldaristico € a expressao de
todos o0s conhecimentos, impressbes, preconceitogginacdo, emocdes, que
determinado grupo ou individuo tém sobre um locspeeifico, que resulta da

experiéncia vivida e da informacdo que recolhe rtera processo de escolha de um
destino turistico (Crompton e Fakeye, 1991; BalogluBrinberg, 1997). Esse

conhecimento pode estimular um efeito positivo egativo no comportamento futuro

dos turistas e condicionar o sucesso ou insucessaimd determinado destino

(Kastenholz, 2002).

Inimeros estudos de cariz internacional (BalogliMangaloglu, 2001; Echtner e
Ritchie, 1993; Crompton, 1979) foram realizadosdtercomo objetivo avaliar a
importancia da imagem percebida para atrair a atereg fomentar o interesse de
potenciais turistas e visitantes. Sendo que, cocrescente globalizagcdo o principal
desafio que os destinos tém de enfrentar € o dmlo@sque imagem tem os turistas
sobre o destino, para que possam adaptar formegnaegnicacdo especificas para esse

publico-alvo.

E neste seguimento que surge o desejo de desenesteetrabalho, para que possamos
saber que imagem tém os turistas estrangeirosyigii@n o patriménio, da cidade de
Lisboa, de modo a que os responsaveis possamdeufarma eficaz tentando atenuar
0S aspetos mais negativos, para que os turistaamaaicancar um estado de satisfacao

de modo a voltar a cidade e a recomendar.

ii Objetivos
O objetivo central deste nosso trabalho passa @aeper a imagem do destino Lisboa
pelos turistas que visitam o patriménio da cid&#ea que este objetivo seja possivel de
concretizar, sera necessario alcancar determinabgivos especificos, desde de
objetivos tedricos aos objetivos da investigacapigoa, entre 0s quais se destacam:

* Perceber o conceito de destino turistico de moda@omhecer as suas

caracteristicas, ciclo de vida e competitividade;
* Analisar o conceito de imagem de um destino, perdb as diferentes fases no

seu processo de formacéo;
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» Conhecer quais as principais motivacdes turistopas levam um turista a
escolher um destino;

» Perceber se as caracteristicas sociodemografiflagnoiam a avaliacdo dos
atributos do patrimoénio da cidade de Lisboa;

* Perceber quais os motivos que levam o turista@esca cidade de Lisboa;

* Analisar quais os atributos do patriménio que obtéma avaliacdo mais
positiva por parte dos inquiridos;

» Perceber se a origem dos individuos influencia aliagfo da imagem do
patrimonio da cidade de Lisboa;

» Perceber se o grau de satisfacdo dos inquiridageindia a intencao de voltar e

de recomendar a cidade de Lisboa.

iii Estrutura do Trabalho
O trabalho de investigac&o por nos realizado egi@n@ado por dois capitulos tedricos

e dois capitulos empiricos, sendo que apreserguanse estrutura:

Figura i —Estrutura da Dissertacdo

INTRODUGCAO

N7

Capitulo I - DESTINOS TURISTICOS

N7

Capitulo Il - A IMAGEM DOS DESTINOS TURISTICOS

AV 4

Capitulo Il - METODOLOGIA DA INVESTIGAGAO

A4

Capitulo IV - RESULTADOS DA INVESTIGAGAO

\Z
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O primeiro capitulo do nosso trabalho de investigaccomeca por fazer uma
abordagem aos conceitos relacionados com os degtiristicos, tentando perceber as
suas caracteristicas, como estes se desenvolvemtgqgs de destinos existem. Iremos
analisar o ciclo de vida dos destinos e ainda alguodelos de competitividade dos

destinos.

O segundo capitulo do nosso trabalho, centra-dantamentacéo tedrica da imagem
dos destinos, de modo a perceber a sua importaaaao sucesso dos destinos. Assim,
iremos analisar as fases por que passa a imagee, @rocesso de formacdo, bem
como as variaveis que influenciam na criacdo dgémade um destino e a importancia
da satisfacdo do consumidor para a construcdo ageim de um destino. Ainda neste
capitulo, sera feita uma abordagem as motivacdesitas, uma vez que € um fator que
muitas vezes determina a escolha do destino. Psiea efeito serdo apresentadas

algumas teorias que tentam explicar como funcioasumotiva¢coes dos turistas.

O terceiro capitulo deste trabalho, esta relacioranin a metodologia da investigacéo,
sendo entdo, um capitulo muito relevante para éstealho pois é aqui que
apresentamos 0s objetivos do nosso traballiesmnda pesquisa e procedemos ainda

a explicacéo do questionario e validacdo das veigé&m causa.

O quarto capitulo é o capitulo da andlise dos tedos obtidos, através do questionario
aplicado aos turistas estrangeiros em Lisboa. f& mepitulo que vamos procurar saber
como avaliam a imagem de Lisboa os turistas qu&amiso patriménio da cidade, bem

como procurar responder aos objetivos definidosapdtulo anterior.

A concluséo sera o conjunto de conclusdes a relrsta investigacdo tendo em conta a
revisdo da literatura e os objetivos definidosafliém na conclusdo que apresentamos

as limitacdes e futuras linhas de investigacao.
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Capitulo | — Destinos Turisticos

1. OS DESTINOS TURISTICOS

No presente capitulo sera feita uma revisdo diatitea sobre destinos turisticos, onde
serdo apresentados diversos conceitos relacioneolos os destinos, de forma a
perceber como se desenvolvem, que condicdes témeude para serem considerados

atrativos, o ciclo de vida e ainda alguns modetsaimpetitividade dos destinos.

Para Coopeet al (1998), ndo é possivel compreender o significaeldasbtino turistico
sem analisar diversos fatores, sejam eles amisemzondmicos ou sociais. Os autores
Hu e Ritchie (1993), definem destino turistico coomm conjunto de facilidades e
servicos turisticos, que, como qualquer outro pmde consumo, € composto de uma

série de atributos.

De acordo com a Organizacdo Mundial do Turismo &1,99m destino turistico pode
ser definido como:Um espaco fisico no qual um visitante permanece peinos uma
noite. Inclui produtos turisticos, abrangendo irdséruturas de suporte e atracoes, e
recursos turisticos a distancia de um dia de viaglemda e volta. Possui delimitacéo
fisica e administrativa que circunscreva a sua @est uma imagem e percepcao

definindo a sua competitividade de mercado.”

Segundo Ritchie e Crouch (2000), cada destino temperfil Gnico que o torna
competitivo, pois sdo as suas caracteristicas éig@sccomo as tradi¢cdes, valores e
objetivos que o diferencia dos restantes desti#ros autores como Murphy,
Pritchard e Smith (2000), definem destino turistommo uma amalgama de produtos e

servigcos que, em conjunto, fornecem uma experi@usavisitantes.

Para Timon (2004), um destino turistico € um espackz um visitante esta pelo menos
uma noite, incluindo servicos de apoio, atracOescersos turisticos. Tem fronteiras
fisicas e administrativas, que tém como funcaofmid@o da sua estratégia de gestéo,

bem como as imagens e percecdes que definem @sieiopamento no mercado.
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Os destinos turisticos s@o o coracao do sistensitaor que impulsiona o movimento
de individuos. Segundo Laws (1995), as caracteaistilos destinos turisticos podem

ser classificadas em dois grupos:

» Caracteristicas Primérias: clima, ecologia, cultura e tradicdo;
» Caracteristicas Secundarias: hotéis, transportes e atividades de

entretenimento.

Estes dois grupos contribuem para a formacgao deaestmo turistico como um todo, ou
seja, para a atratividade global de um destino.pllyr Pritchard e Smith (2000),
criaram um modelo, que defende que, a experiérioidalgde cada individuo num
destino turistico é formada a partir de duas didesnsos servicos e 0 espaco do

destino.

Figura 1.1 Modelo Conceptual do Destino Turistico

EXPERIENCIA DO TURISTA
COM O DESTINO

SERVICOS

Compras Animacéo
Restauracao Viagem

ESPACO DESTINO

EspacaNatural Fatores politico-leggis

Fatores Tecnoldgicos Fatores Economicos
Fatores Culturais

Fonte: Murphy, Pritchard e Smith (2000)

Assim, um destino ndo se define apenas como unumonpe facilidades e servigos
disponiveis para o turista, deve também levar emtaca experiéncia de cada turista no
destino (Bigne e Sanchez,2001; Bigne, 2005).

Bigne, Font e Andreu (2000), definem destinos coamo conjunto de produtos

turisticos que permitem oferecer uma experiéncaaistas.
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Figura 1.2 -A Atratividade de um Destino Turistico

Instalacoes
Desportivas

Instalacoes
Comerciais

Atratividade

de um
. i Caracteristicap
Niveis de Destino er
Turistico Sociais e

Pregos Culturais

Infraestruturaqd | Acessibilidade

Fonte: McIntosh, Goeldner, Ritchie (2002)

De acordo com os autores Mcintosh, Goeldner, Rit¢h002), a atratividade de um
destino turistico passa pela sua habilidade em, enianter e desenvolver, um conjunto

recursos capazes de motivar no processo de decesmpolha de um destino.

Quadro 1.1 Tipos de Destinos Turisticos

Tipos de Destinos Clientes Atividades

Urbano Negécios Congressos, férias, religido, saude.
Lazer Eventos, fins de semana, compras.

Beira-mar Negocios Reunides, incentivos, congressos.
Lazer Praia, sol, desporto, sexo.

Montanha Negécios Incentivos, congressos, reunides.
Lazer Desporto de montanha, saude.

Inexplorados Negocios Novas oportunidades de negocios.
Lazer Diferenciacdo, aventura, missoes.

Unico, exéticos, Negocios Reunides, congressos.

explosivos Lazer Luas-de-mel, ocasibes especiais.

Fonte: Buhalis (2000)
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Para Buhalis (2000), existe uma combinacdo de pwedturisticos que, quando
complementados formam diferentes ofertas. Estadaefaliferenciadas, podem ser

direcionadas a diferentes consumidores, podendordgm a um destino.

1.1 Ciclo de Vida dos Destinos Turisticos

O conceito de ciclo de vida pode ser aplicado msmo em geral, num produto
turistico ou num destino turistico (Choy,1992).&PButler (1980), as alteracbes das
preferéncias e das necessidades dos turistas, tmm, @ progressiva degradacéo, a
mudanca de habitos e desaparecimento das atragdtesais e culturais, séo

responsaveis tanto pelo sucesso de um destinoasob@m pelo seu declinio.

Neste sentido Butler (1980), desenvolveu um modeiaqque a evolucdo de um destino

turistico é baseada num ciclo constituido por fesiss:

1. Exploragdo— Esta fase é caracterizada por poucos turiseg@eiros, que sdo
motivados pelas condi¢cdes naturais do local e @wepossui ainda facilidades
publicas para os receber. O destino é visitaddysmtas alocéntricos (procuram

aventura), que evitam destinos muito massificados.

2. Envolvimento - Nesta fase existe uma intervencéo dos resideatediidade
turistica, que procuram divulgar o destino paraltpja um aumento da procura.
O sector publico comeca a ser pressionado para sendelvimento de

infraestruturas de apoio a atividade turistica.

3. Crescimento— E nesta fase que se regista um maior crescimgméo do lado
da procura, quer do lado da oferta. S&o criadayshg infraestruturas turisticas,
lancadas campanhas promocionais e numa épocaoahamero de turistas
chega a ser superior ao niumero de residentes. tiotené uma fase critica pois
as alteracdes da procura podem alterar a natur@zéestino, bem como a

qualidade do mesmo por uso excessivo dos recursos.

12
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4. Consolidagdo— Nesta fase as taxas de crescimento comecanagnaste o
turismo é uma atividade de grande importancia aeconomia local. Sao
desenvolvidas estratégias para aumentar a épdstciircomo a renovagao ou

substituicdo de equipamentos. O destino é domipatdoatividade turistica.

5. Estagnacdo— A designacao desta fase advém do facto de sa @ancado
volumes maximos de turistas e o destino tem uma@emabem estabelecida,
mas deixa de estar na moda. Nesta fase os destimosgcam a ter alguns
problemas ambientais, sociais e econdmicos, o gierna menos competitivos

em relacdo a outros destinos emergentes.

6. P6s — estagnacde A estagnacio segue-se o declinio ou o rejuvienestm. O
destino entrar4d em declinio se 0 mercado contiauggredir e o destino sem
conseguir arranjar estratégias de competicdo fasenavos destinos. Se pelo
contrario, o destino conseguir adotar medidas qoeduzam ao seu

rejuvenescimento, sera entéao evitado o declinio.

Figura 1.3 Ciclo de Vida de um Destino Turistico

S~
Rejuvenescimento 2
7

= = -
D e S TS, py W R i T L

n Estagnag¢do S
. — WS~

| N NS

: N ~ ——
S e =~

o Declinio \ ~

= \ i
=t \

\

= \
=

e

Desenvolvimento
Envolvimento
Explorag¢ido
>
>
Tempo

Fonte: Butler (1980)

Este modelo tem-se revelado como um exemplo qadesgua a explicacao da evolucao

do turismo de um destino, ndo é um modelo de Eeumiversal do comportamento
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dos destinos, uma vez que nem todos passam persessafases, como indicou Choy

(1992) na sua investigagéao.

1.2 Competitividade dos Destinos Turisticos

Para Crouch e Ritchie (1999), a competitividadeud® industria é determinante e
crucial para o seu desempenho no mercado mundides@nvolvimento do potencial
turistico de um pais ou regido depende, em graade, gla sua capacidade em manter a
vantagem competitiva no fornecimento de bens eiggervaos turistas. Os autores
entendiam a competitividade como a capacidade quepais tem para criar valor,
conseguindo implementar o bem-estar das comunidadegentes, mediante a gestéao
de vantagens, processos e atracdes, integrandorelsgies num modelo econdémico e
social.

Crouch e Ritchie (1999), criaram um modelo concapéxplicativo que proporciona
um enquadramento abrangente da competitividadelektgnos turisticos. Este modelo
apresenta as duas grandes forcas da competitivijadesdo as vantagens competitivas
e as vantagens comparativas, 0s recursos centratgatvos, a gestdo do destino
turistico, a politica, o planeamento e desenvoluimeos determinantes da qualificacéo,

0 ambiente global e 0 ambiente competitivo.

Os mesmos autores reforcam ainda o papel que twnatiatividade turistica nos

altimos anos, sendo um simbolo de prosperidade gudkdade de vida para muitas
regibes. O problema serd se houver um crescimépma das diferentes formas

turisticas, pois isso trara efeitos negativos ro @gpeita a competitividade, bem como
no estilo de vida das populacdes locais. Os aytemssideram que para analisar a
competitividade dos destinos € necessario evideadieoria da vantagem comparativa
e vantagem competitiva, em que a vantagem comparasta relacionada com os
recursos que o destino possui, sejam eles de ongéumal ou criados pelo homem. Ja a
vantagem competitiva, esta ligada a capacidade edtind na utilizacdo dos seus

recursos de forma eficiente, de modo a que estemstenham a médio e longo prazo.
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Figura 1.4- Modelo Conceptual da Competitividade de um Destn

Vantagens Vantagens
Comparativas ] COMPETITIVIDADE DO DESTINO ] Competitivas
(resource (resource
endowments) [:> <i deployment)
Recursos Humanos Auditoria e
Recursos Fisicos l DETERMINANTES QUALIFICATIVOS ‘ inventario
Recursos Conhecidos | || | [ LocazaGAo | DEPENDENCIAS | seauranga | owsto | Manutengéo
Recursos Materiais 2 2 Crescimento e
Infra-estruturas e £ 3 desenvolvimento
super-estruturas & g Eficiéncia
twisticas = 8 GESTAO DO DESTINO [ L] 3| |Eledee
Recursos histéricos e | | |3 $
culturais 5] PESSOAL | MARKETING | ORGANIZAGAO I INFORMAGAO I SERVICOS g

= = <

g RECURSOS CENTRAIS E ATRACCOES )

o]
g Biogeografi | Cultura e Histéria | Mercado Mix de Eventos | Super-estrutura S
E aeclima actividades a
l FACTORES E RECURSOS DE SUPORTE ]
[ Infra-estrutura l Acessibilidades [ Recursos [ Empresas ]

Fonte: Crouch e Ritchie (1999)

No entanto, os mesmos autores consideram que aetitimgade de um destino pode

ser afetada pelos seguintes fatores:

Demografia, ambiente, segurancga, atitudes doser@sisl, aspetos socioculturais
e atrativos;

Fisiografia, clima, recursos historicos e culturaiimensdo da economia,
indUstrias de suporte, infraestruturas, acess#ulkd, tecnologia, recursos
humanos, conhecimento, capital financeiro;

Capacidade de carga, exceléncia e qualidade deslssicos;

Alocacdo de recursos, custos, precos, eficiénciaaota, performance,
capacidade de organizacdo, empreendedorismo, magaaote crescimento;
Estratégia face aos mercados-alvo, estratégiaa parprocura e oferta,
posicionamentdyranding ligacdo aos mercados;

Visédo e vontade dos politicos e restardizdkeholderssistema turistico e seus
impactos integradoglustering cooperacdo empresarial e aliancas estratégicas,

sinergias nas interdependéncias com outros destinos
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Também Kim et al (2001), desenvolveram um modeloaepetitividade dos destinos,

que se baseava em 5 etapas:

Quadro 1.2Modelo de Competitividade do Destino

12 Etapa 22 Etapa 32 Etapa 42 Etapa 52 Etapa
Fontes Fontes Fontes terciarias Fontes Competitividade
primarias secundarias de de resultantes de
de competitividade competitividade competitividade
competitividade
Planeamento Atratividade Emprego Competitividade
Ambiente Investimento Hotelaria Performance
Assunto Impostos Sistema Exportagbes
Recursos Precos Infraestruturas Procura
Gestéo Recursos
Politica Desenvolvimento

Fonte: Kim et al (2001)

Para além dos modelos anteriormente analisadoseDsviKim (2003), revelam que as
condicOes locais de um destino podem ter uma granild€ncia, seja ela positiva ou

negativa sobre a competitividade.

Figura 1.5 -Modelo de Competitividade de Dwyer e Kim

Recursos Condicdes situacionais
Recurso | | Recurso Gestao do = Condicoes
herdado |~ ~| criado destino da procura
Fatores de Suports Modificagcbes situacionais
Prosperidade | oo etitivi:;lde do destino
econdmics P
v )
Indicadores de Indicadores de
gualidade de vida competitividade do destino

Fonte: Dwyer e Kim (2003)
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Para os autores, 0s recursos criados, bem conexwsos herdados tém caracteristicas
préprias, que fazem com que um destino turistig® aeativo para os turistas que o
visitam, sendo assim motor da competitividade dedastino turistico. As condi¢cfes da
procura integradas no modelo, incluem trés elensezgsenciais da procura turistica, tal
COmo a consciéncia turistica, a percecéo e asr@neias dos turistas. Assim, segundo
0s autores, as condic¢des locais de um destinonpedercer uma influéncia positiva ou
negativa sobre a competitividade do mesmo.

Como conclusdo, podemos afirmar que os destindstibms possuem determinadas
caracteristicas que definem a sua atratividadeeeegte esta sujeito as mudancas de
comportamento por parte dos turistas o que levaeaociclo de vida. Um destino
turistico tem que ser competitivo para que poskeesitver num mercado cada vez mais

agressivo ao nivel da competitividade
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2. AIMAGEM DOS DESTINOS TURISTICOS

Apos ter sido realizada uma revisdo da literatuares a atividade turistica, iremos

iniciar o capitulo que mais esta ligado a invegtigaem causa. Neste capitulo,
comecgaremos por apresentar os conceitos de imatgfinidos por diversos autores

gue se dedicaram ao estudo da imagem. Irdo sedadms temas como, as fases e
formacédo de um destino, o que é fundamental pargpiendermos todas as variaveis
que influenciam na criagcdo da imagem de um desfipoesentaremos ainda os varios
tipos de imagem que existem, bem com o processtedgio de um destino turistico e a
importancia da satisfacdo. Também as motivacoéstibas serdo um tema a abordar
neste capitulo de modo a perceber o que influemidurista a escolher um destino em

detrimento de outro.

A imagem de destinos turisticos tem sido alvo deneras investigacdes ao longo de
aproximadamente quatro décadas, e tem sua imp@rtaneconhecida
internacionalmente, uma vez que tem grande infilaémo processo de escolha de um

destino turistico.

Existem varias maneiras de definir a imagem de estinb turistico. Stern et al (2001),
referem-se a imagem como sentgeralmente concebida do resultado de uma
transacao pela qual os sinais emitidos por uma atédde marketing sao recebidos por

um receptor e organizados para uma percep¢édo meatahidade emissora”.

Segundo Crompton (1979), a imagem € a soma dasjdeencas e impressdes, que um
individuo tem sobre determinado destino turistid®dara Gartner (1993), as
caracteristicas pessoais de cada individuo (ideetelimento, personalidade), tém

grande influéncia na construgao da imagem.

Tendo como base a investigacdo de Almeida (20E3¥tadamos diversos autores que
basearam as suas pesquisas no estudo da imagemd#sstino turistico. Estes estudos
vao-se alterando de acordo com a propria evolueagpdral, mas também pelas

experiéncias vividas pelos seus autores.
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Quadro 2.1 Definicdo de Imagem dos Destinos Turisticos

Autor

Definicao

Crompton (1977)

Gartner (1986)

Chon (1990)

Mackay e Fesenmaier (1997)

Baloglu e McCleary (1999)

Percecdo dos potenciais visitantes sobre uma
determinada area turistica.

Percegbes dos turistas sobre as atividades e as
atracdes de um destino.

Resultado da interacé&o entre as crencgas, as ideias,
0s sentimentos, expectativas e impressdes de uma
pessoa sobre um lugar

Impressdo global composta pela interligacdo de
vérias atracdes e atributos do destino.
Representacdo mental das crencas, dos
sentimentos e impressao global sobre um destino
turistico.

Bigné, Sanchez e Sanchednterpretacdo subjetiva do turista sobre a reaiidad

(2001)
Kim e Richardson (2003)

Beerli e Martin (2004)

Gutiérrez (2005)

Bigné, Sanchez e Sanz (2009)

Lin e Huang (2009)

Lee e Lockshin (2011)

de um destino turistico.

Totalidade de impressbdes, crencas, ideias,
expectativas e sentimentos acerca de uma lugar e,
acumulados ao longo do tempo.

A imagem € um conceito que se forma através da
interpretacdo racional e emocional do consumidor,
sendo consequéncia da combinacdo dos
componentes que estdo inter-relacionados.

A impresséao global ou o conjunto de impressdes
de um individuo sobre um determinado lugar.

A imagem de um destino é a percecdo global na
mente de um turista, tudo o que ele sente e sabe
sobre esse destino.

A imagem € muito importante para a promog¢éo de
um destino, pois é um fator de competitividade
para e por turistas.

Conjunto de crengcas e pensamentos que um
individuo pode formar sobre um destino.

Fonte: Almeida (2010)
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A imagem de um destino é atualmente, uma das pdiscivariaveis no que respeita a
segmentacéo, pois segundo (Cooper et al, 1968)¢ importancia fundamental para a
preferéncia, a motivagdo e o comportamento de utivithuo com relagcdo a produtos e
destinos turisticos, ja que ir4 fornecer um efeil® “impulso” que resultard em

diferentes progndsticos”.

Para Fakeye e Crompton (1991), a imagem permiereti€iar os diversos destinos
turisticos e ainda pode influenciar os turistasifarehciarem-se de acordo com os
destinos escolhidos. Por outras palavras, a imggamite segmentar um destino, no
entanto, se ndo for trabalhada as suas caradasisdtrativas podem diminuir ou até
mesmo desaparecer, o que sera altamente prejuyshcéab destino.

2.1 Fases da Imagem

Segundo Gunn (1972), a formacdo da imagem de urindewiristico pode ser

distinguida em duas dimensdes: a dimensdo orgéracaduzida. A imagem organica é
formada a partir de diferentes fontes de informagiie n&o estdo diretamente
relacionadas com a promoc¢do do destino, tal comwmig revistas, documentarios,
entre outros. Por sua vez, a imagem induzida esttachente ligada a promocéao do
destino turistico, ou seja, a imagem é construfdavés de fontes ligadas ao destino

turistico.

Para Armas (2002), um possivel visitante produz umagem mental a partir da
informacé&o recolhida do meio ambiente, ou sejaagem organica. Essa imagem vai
gerar uma motivacdo para viajar, levando-o a psocurformagdo para ajudar na

tomada de deciséo afirmando as suas percec¢desdficanado-as, imagem induzida.

Fakeye e Crompton (1991), elaboraram um modeloodaacdo da imagem de um
destino turistico. Segundo os autores, a primeiegem do destino desenvolve-se antes
do consumidor turistico sofrer qualquer influéndea material promocional acerca do
destino, ou seja, € uma imagem organica. SO depoisonsumidor sente 0

desejo/motivacado de viajar, iniciando um processdulsca de informacgédo acerca do
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destino em causa, tendo sempre presente as suaagies. Apds a pesquisa realizada,
que é baseada em fontes comerciais turisticaspnsugodor comega a construir uma

imagem induzida sobre o destino turistico.

Figura 2.1 Modelo de Formacao da Imagem de um Destino Turistic

Imagem Organica

||

an

Motivacdo para viajar

1

Busca ativa de

Informaga y
I - Avaliacéo dos beneficios €
Imagem Induzida da imagem dos destinos
alternativos

I

Selecédo do destino

T

Visita ao destino e formaca
da imagem Comple

Fonte: Fakeye e Crompton (1991)

Gunn (1988) por sua vez, demonstrou a importangianbrmacéo e o seu papel na
formacdo da imagem de um destino turistico no nooda$ sete fases da experiéncia de
viagem:

* Acumulacéo de imagens mentais sobre a experiéadérids;

* Modificagdo dessa imagem com a recolha de informaca

e Deciséo de viagjar;

* Viagem para o destino;

* Experimentacdo do destino;

* Retorno a casa,;

* Modificacdo da imagem através da experiéncia dgewea
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Gartner (1993), acredita que o processo de formdedmagem pode ser considerado
como uma consolidacao de diferentes agentes oesfaie informacdo que agem de

forma independente para formar uma Unica imagemerde de cada individuo.

2.2 Formacgao da Imagem

Segundo Baloglu e McCleary (1999), as opinides ammendacdes dos amigos e
familiares sdo uma importante e eficaz ferramergafarmacdo da imagem. Uma
experiéncia favoravel podera, gerar, uma imagenitiymsacerca do destino, o que
traduzir-se-a numa posterior recomendacgéo da é&xuéai vivida.

Os mesmos autores definem o conceito de imagennp coma representacdo mental de
crencas, sentimentos e impressao global de umnddstiistico. A formacao da imagem

de um destino é influenciada por dois fatores [pais: 0s pessoais e 0s estimulos.

Figura 2.2 -Estrutura Geral da Formacao da Imagem de um Destino

FATORES PESSOAIS IMAGEM DO FATORES DE

3 DESTINO ESTIMULOS
PSICOLOGICOS

* Valores «  Percecao/ P Fontes de informacéo
» Motivagdo -

Vv

* Personalidade Cognigao e Quantidade
SOCIAIS _ * Tipo

e |dade o Afetiva -

e Educacao « Global Experiéncias

» Estado Civil

e Qutros

Fonte: Baloglu e McCleary (1999)

Os fatores pessoais estéo relacionados com a pédswe, forma de estar, bem como
com as caracteristicas socioeconOmicas dos indigidda os estimulos estdo
relacionados com as informacBes externas, ou s®g#Qs de comunicacdo social,
influéncia de amigos, de familiares que ja tém wp@ido formada acerca desse

destino.
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No entanto, os autores Baloglu e McCleary (19980 smeram que, quando ndo existe
uma experiéncia real com o destino, os fatoresivatete cognitivos, tém como

determinantes, ndo s6 as caracteristicas sociodéfitag de cada individuo, como
também, todas as fontes de informacédo por ele iselas. Assim sendo, foram
definidas algumas variaveis, que na perspetiva dosres, S80 essenciais e

determinantes para a construcdo da imagem globdgstono.

Figura 2.3 Determinantes da Imagem Global do Destino Turistico

3 Variedade de fonteg
de Informaca

Avaliacao Cognitiva

AV 4

Tipos de fonte de
Informacac

3
~~o
~~
~

-~
~
~~o
~~
~~
~~
~
~«

~
~~—o
~—
~~
~~
~~
~~
~~

- Idade S  Imagem Global

-
-
-
-
="
l--~

————
————
-
-

= Habilitagdes |/ ..---

Avaliacao Afetiva

Motivos da Viagem

Fonte: Baloglu e McCleary (1999)

Neste modelo, o autor define a primeira fase corffwwraacédo da imagem organica, em
que a imagem é formada sem recorrer a nenhumanagéo turistica ou comercial,

como reportagens, revistas, filmes, etc. S6 namskgfiase é que o consumidor tem
acesso a fontes de informagédo comerciais, ou &egjaada uma imagem induzida, que
poderd levar a decisdo ou nao de viajar. Aposeizado a viagem, a imagem pode

alterar-se através da experiéncia vivida no destino

Para Reynolds (1965), a formagdo da imagem de wstindetem com base uma

construcdo mental de poucas impressbOes retiradagyraedes quantidades de
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informac&o. Esta informacdo normalmente chega édrada comunicacdo social,

opinido de amigos e familiares, bem como da pulaihe.

Kastenholz (2002), menciona gua imagem pode ser alterada em funcdo da
informacédo recebida. No entanto, os individuos éemda rejeitar informacéo

contraditoria (dissonancia cognitiva) o que implicama percepcdo seletiva e
distorcida”. A formacdo da imagem e a sua transformacéo, tetipoale informacao

recolhida uma importancia relevante e com impaptrsebidos sobre o consumidor.
De acordo com a autora, € possivel conseguir wnloivirtuoso de imagem positiva e
lealdade para com um destino turistico, atravéanda experiéncia positiva e de uma
repeticdo da visita. Esta relacdo tem grande impaatturista, bem como na opinido

que este ird passar a amigos e familiares.

Figura 2.4 Circulo Virtuoso de Imagem e Lealdade do Destino

Experiéncia
Positiva \
Interpretacoey Imagem
Positivas Positiva
Repeticéo da Decisao de
Visita Repetir

Expectativas /

Positiva

Fonte: Kastenholz (2002)

As diversas fontes de informacdo que envolvem udividuo tém uma influéncia

significativa sobre a imagem que este tem sobrermé@tado destino. Para Baloglu e
McCleary (1999), existem dois tipos de fontes dermacéo, as de natureza simbdlica
e as de natureza social. O primeiro tipo de fortentbrmacao esta relacionado com os
esforcos promocionais feitos pelo destino, enquaattonte social, esta diretamente
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relacionada com as recomendacfes de amigos e deemiliConforme o Quadro 2.2,
podemos verificar que a comunicagao externa assumaeelevada importancia no que
respeita a formacdo da imagem de um destino, umawe, através da comunicacao
feita pelo destino, o visitante vai avaliar a prgam feita pelo mesmo, ndo so atraves
das campanhas publicitarias, mas também por umaafde comunicacdo muito eficaz

que é a comunicacgao boca orelha.

Em relacéo a familiaridade, o visitante vai criarauimagem do destino, de acordo com
a experiéncia vivenciada, ou seja, a qualidadeedace® prestado desde que o visitante

chega ao destino, vai ser determinante na formag&magem do destino.

Quadro 2.2 Variaveis de Estimulo para a Formagéo da Imagem dem Destino

Variaveis Fatores Referéncias

Comunicacdo Meios de comunicacéo, recomendag¢ Goodall (1990)
S de amigos e familiares, publicidac Echtner e Ritchie (1991)
agéncias de viagens e operadol Gartner (1993)

comunicacdo boca a orelha e out Baloglu e McCleary (1999)

fontes comerciais. Coshall (2000)

Familiaridade Experiéncias passada pelo individuBrompton (1992)
num determinado destino, sendo quBaloglu e McCleary (1999)
guanto maior for a familiaridade com éndreu, Bigné e Cooper
destino maior a percepcéo acerca des{000)
Beerly e Martin (2004b)

Fonte: Almeida (2010)

As variaveis estimulo, como as motivacdes, os galaulturais e as caracteristicas
sociodemograficas, assumem também um papel degiemgbrtancia na criagdo da
imagem de um destino turistico. As motivacdes devisitante sdo determinantes para
a formacdo da imagem de um destino, pois leva ante a querer viajar para
determinado destino. Por sua vez, o destino devarteesponder as expectativas e
motivacoes dos turistas, para que estes fiquesfeitds com a experiéncia vivida.
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Quadro 2.3 Variaveis Pessoais para a Formacao da Imagem de ubestino

Variaveis Fatores Referéncias
Motivacdes Escape, relagéo familiar, rejeicdo, = Crompton (1992)
interacéo social, novidade, prestigio, Gartner (1993)
conhecimento, aprendizagem, Fodness (1994)
descanso, aventura, entretenimento Baloglu e McCleary
experiéncia cultural, ego. (1999)

Coshall (2000)
Kozac (2002)
Beerli e Martin (2004)

Valores Culturais  Conjunto de crengas, valores, Sherry (1986)
tradigbes, costumes, comportamentofichardson e
formacgao. Crompton (1988)
Alonso e Grande
(2004)

Caracteristicas O sexo, a idade, nivel de educacado, Baloglu (1997)
Sociodemograficas ocupagcéo, estado civil, status familic Baloglu e McCleary
origem. (1999)
Leisen (2001)
Beerli e Martin (2004)

Fonte: Almeida (2010)

Os valores culturais de cada visitante dependemsé&la sua origem, como também
dos seus valores pessoais, que devem ser levadosrga) para que a imagem criada
seja positiva. No entanto, € l6gico que, sendondsviduos de diferentes regides e

valores culturais, a imagem percebida de um destinser muito heterogénea.

Diversos autores que se debrucaram nesta areaderarsi que, as caracteristicas
sociodemograficas de um individuo, sdo determisanéedefinicdo da imagem de um
destino, pois a idade, o sexo e a origem dos mis$a vao diferenciar os tipos de
atitudes e comportamentos dos visitantes (Stalg9]l; Ahmed, 1996; MacKay e

Fesenmaier, 1997).

Gallarza et al. (2002), compilaram 25 estudos geatificavam os atributos bases dos
destinos turisticos. De acordo com esta compilagéoatributos mais utilizados nas
pesquisas de imagem turistica sao: recetividadmhanidade visitada, paisagem local

e atrativos culturais.
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Figura 2.5 Atributos Comuns nos Estudos sobre a Imagem dos De®s

3, 5 Attibutes Siudied g
5 £ - g
g 3 § 58 § % 3 § %
235 £5E2% § 8§ = § 2
g g2 8 =88 ; 22 § ;
8 §85 585 58 3 §3 223
§§g§£_ssa§ ?ég» §§§8
E § g g £
Authors §3§§§w§§§<§§5§§§§§g§
- L
Functional Psychological
1. Crompton (1979) X X X X X X
2. Goodrich (1982) X X X X X X X X
3. Stemquist (1985) X x X x X X X X X
4. Haahti (1986) X X X X X X X X X X
5. Gartner and Hurt (1987) X X X X X X
6. Calantone and al. (1989) X X X X X X X X X X X
7. Gartner (1989) X X X X X X
8. Embacher and Euttle (1989) x x X X X X X X
9. Guthrie and Gale (1991) X X X X X X X X X X X X
10. Ahmed (1991) X X X X X X X b 4
11. Chon (1991) X X X X X X X X X X X X
12. FakeyeandCrompton (1991) x x x x x X X X X X X X X X X
13. Crompton et al. (1992) X X e X X X X X X
14, Camichael (1£92) X X X X
15. Chon (1992) X X X X X X X X X X X
16. Echtrer and Richie (1993) X X X X X X X X X X X X X X X X X XX
17. Driscoll and al. (1994) X X X X X X X X X X X
18. Dadgostar and isotalo (1995) X X X X X X X X X
19. Muller (1995) X X X X X X X X X X X X
20. Eizaguime and Laka (1996) X X X X X X X X
21. Schreeder (19€6) X X X X X X X X X X X X
22. Ahmed (1996) X X X X X X X
23. Oppemann (1996a, 1996b) X X v X X X X X X
24. Baloglu (1997) X X X X X X X X X X X X
25. Baloglu and McCleary (1399) X X X X X X X X X X
Total 8 1912 1817153 16 8 14 151612121210 7 20 7 4

Fonte: Gallarza (2002)

Beerli e Martin (2004), identificaram nove dimens@gie influenciam as avaliagbes da
imagem feita pelos consumidores turisticos, s& ela

* Recursos Naturais;

* Lazer e Recreacao;

* Ambiente Natural;

* Infraestruturas Gerais;

* Cultura, Historia e Arte

* Ambiente Social;

» Infraestruturas turisticas;

» Fatores politicos e econdmicos.
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Como forma de avaliar a imagem, autores EchtneitahiB (1991), conceberam um
modelo para de alguma forma ajudar nas futurassilgagdes sobre a imagem dos
destinos turisticos. Para isso aos autores corameltes dimensdes basicas da imagem:
» Atributos-holisticos;
* Funcional-psicoldgico;

¢ Comume-Unico.

Figura 2.6 -Componentes da Imagem do Destino Turistico

Caracteristicas

funcionais

N
Comum
Unicos <€ > Holistico
Atributos
v
Caracteristicas
psicologicas

Fonte: Echtner e Ritchie (1991)

Segundo os autores, o0 atributo-holistico ndo éaparpercecado do visitante em relacéo
aos atributos especificos e diferenciadores dandeshas também a imagem geral do
lugar visitado. Por outras palavras, a imagem dedastino turistico pode ser criada
tanto a partir da analise individual de cada atabtomo pode ser vista a partir do

conjunto, sem, no entanto, passar pela analiseidhugil de cada atributo.

O funcional-psicolégico, esta relacionado com agréssfes mais tangiveis (atrativos,
acomodacdes, cidades), ou mais abstractas (trateglel reputacéo, hospitalidade) de
um destino turistico, que se tornam mais dificeisngdir. Por fim, 0 comum-unico esta
diretamente relacionado com os atributos frequestéenencontrados no destino. Estes
atributos podem ser baseados nas caracteristitas ctbmuns do destino ou nas

caracteristicas Unicas do mesmo.
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2.3 Tipos de Imagem

A imagem de um destino turistico pode apresentaarsids tipos de imagem, de acordo

com a experiéncia vivida pelo consumidor turistiEssa imagem pode ser desde

excessivamente atraente, com neutra e até negeatives, podemos observar através do

quadro seguinte.

Quadro 2.4 Situacbes Possiveis em Relacdo a Imagem dos Destihoristicos

Tipo de Imagem

Caracterizacao

Demasiadamente
Atraente

Positiva/Atrativa

Contraditoria

Pobre/Fraca

Neutra

Negativa/Repulsiva

Mista

Estereotipada

Distorcida/Confusa

Os poucos destinos que possuem atratividade exae&stiste
a necessidade de maior controlo e responsabilidaae
promocao.

E aquela imagem que favorece o destino. Estimutarfente a
vinda de turistas ao local. Nao existe a necessidde
mudancas de imagem.

E aquela que da margens a diferentes perspectivasalise da
imagem.

E aquela com baixo potencial atrativo, seja potafale
divulgacdo ou mesmo de recursos naturais/artidicara o
turismo.

Aquela que ndo provoca nenhum sentimento de atragao
repulsa no consumidor turistico.

Aquela em que um ou mais aspetos desfavoraveiseayiean-
se de maneira mais intensa que 0s possiveis aspetraveis
junto do publico-alvo do destino.

Aquela que apresenta um mix de componentes atsate/o
repulsivos, ao mesmo tempo em que desperta interzassa
sentimentos de incerteza ou ressalva com relagdo eu mais
aspetos.

Aquelas em que algum aspeto do destino tomou gsande
propor¢cdes a ponto de se tornar um tipo de “icomk,
representacéo ao se falar dele.

Aquela que apresenta certa supervalorizacdo demélgs)
aspecto(s) desfavoravel(is), ndo necessariameptressando a
verdade.

Fonte: Chagas (2009)
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E importante saber qual o tipo de imagem do despaca que possam ser adotadas
estratégias, de forma a manter a imagem, no casstdeser positiva e estar de acordo
com o0s objetivos tracados para o destino, ou a oralhquando a imagem néo

corresponde as expectativas.

2.4 A Imagem do Destino e a sua Eleigcéo

Inimeros estudos realizados sobre a imagem, derapbngue, quanto mais positiva e
forte for a imagem de um destino, maior sera agbitdade destes serem eleitos, no
processo de selecédo (Goodrich, 1978; Woodside enlsys 1989; Litvin e Ling, 2001).

Telisman-Kosuta (1994), argumenta que os turistaprocesso de decisdo de escolha
de um destino, tém com base principal, a imageradaripor eles, dando pouca

importancia a informacao disponibiliza pelo destino

Nesta linha de pensamento, Chon (1990). defendeagqualidade do destino ndo é
necessariamente o fator determinante da sua esoadsasim, a imagem percebida que
cada individuo tem sobre determinado destino. BalegMcCleary (1999), afirmam
que o estudo da imagem de um destino € fundameantala compreensdo do processo

de escolha e eleicdo de um destino.

Woodside e Lysonski (1989), criaram um modelo gaeprasenta a eleicdo e a
consciéncia de um destino turistico, em que asAw@s pessoais de cada turista,
juntamente com a imagem percebida dos mesmosendilam e determinam a eleicao
de determinado destino. Neste modelo é feita uteaialacdo entre diversas varaveis,
sendo elas as principais fontes de influéncia eigé& de um destino turistico.
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Figura 2.7 Eleicdo e Consciéncia de um Destino Turistico

Variaveis de Marketing Variaveis do Turista
Experiéncigorévia

Desenho do Produto
Idade, estilo de vida, valores,

A4
< Consciéncia do destino
7|
Consideracé | Inerte
_ v _ Inacessibilidad | Inaptc
Associacoes Afetivas
.| Preferéncias do Turisté sobre |_
- os destinos turistic A
Intengdes de Visita
Variaveis de Situagéo e\

Eleicdo do destino

Fonte: Woodside e Lysonski (1989)

Os mesmos autores defendem ainda que, a percepegdcaga turista tem de um
destino é resultante de uma experiéncia anterissind sendo, a imagem percebida de
um destino turistico deriva de uma experiénciaraomeou da consciéncia que cada um

tem sobre o destino turistico.

2.5 Mediagdo da Imagem de um Destino Turistico

A medicao da imagem dos destinos turisticos vanjerao destino obter dados mais
especificos e fiaveis da sua imagem. Para EchtriRitchie (1991), a mediacdo da
imagem, é algo muito complexo e, por isso, € nécesdesenvolver metodologias para
gue haja uma maior viabilidade e confiabilidade daslos obtidos. No seu estudo
Gutiérrez (2005), identificou 2 técnicas de medidadamagem dos destinos turisticos,

as estruturadas e as nao estruturadas.

34



Capitulo Il — A Imagem dos Destinos Turisticos

2.5.1 Técnicas Estruturadas

As técnicas estruturadas usadas para medir a imdgamm destino turistico, tém como
base a utilizagdo de uma série de atributos relesado destino, que devem ser

definidas antecipadamente pelo investigador.

A metodologia estruturada é usada com frequéncialigersas investigacbes (Font,
1997; Coshall, 2000; Bigne e Sanchez, 2001). Cantedquanto as investigacdes mais
tradicionais utilizam as caracteristicas tangiveigcionadas com 0s recursos turisticos,
os estudos mais recentes dao importancia tambémt@mstos afetivos na medicao da
imagem do destino turistico (Baloglu e Brinberg97;9Baloglu 2001; Baloglu e
Mangaloglu, 2001, Kim e Richardson, 2003).

Esta técnica tem sido muito utlizada, pois € muatessivel no que respeita a
administracdo e codificagdo dos dados. Os bensftiéste método, estdo na evidente
validade estatistica dos dados em analise e abfimksie de se comparar facilmente os

inUmeros itens contemplados na investigacdo. (EclmRitchie, 1993).

Quadro 2.5 Técnica de Medicao da Imagem de um Destino Turistic

ltens Estruturada

Descricao Valorizagdo por parte do individuo a uma lista débatos
fixado pelo investigador.

Técnicas Escalas de Likert e de diferencial semantico.

Vantagens Medicdo da componente comum da imagem. Codificap®o
dados. Analise estatistica sofisticada. Facil coagéo entre os
varios destinos turisticos.

Inconvenientes N&o é possivel identificar os componentes holistieainicos
do destino. Elevada subijetividade.

N&o permite identificar os atributos e percecoesviduais de
cada individuo.

Analise Estatistica Analise descritiva, analise da variancia, analisetadrial,
analise de regressao e analise de cluster.

Fonte: Adaptado Almeida (2010)
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Para Marks (1976), as principais vantagens do astadécnica estéo relacionadas, com
a facilidade de gestéo e codificacdo dos dados,doeno na possibilidade de poderem
ser adaptados para analises estatisticas futura#r®z (2005), considera que as
técnicas estruturadas, sdo importantes e adeqgpadasnedir a percecédo dos atributos

comuns de um destino turistico, sejam eles de partologico ou funcional.

2.5.2 Técnicas Nao Estruturadas

Esta técnica consiste na possibilidade de cadaithdi expressar a sua opiniao sobre a
imagem do destino. Com esta técnica existe umarrpaidabilidade de saber o que

pensa realmente o turista sobre determinado de€mutudo, torna-se limitada no que

respeita ao tratamento estatistico, uma vez queades sdo qualitativos. (Echtner e

Ritchie, 1993).

Para Baloglu e Mangaloglu (2001), a utilizacdo @micas ndo-estruturadas tém como
objetivo analisar a natureza complexa da imagenurdedestino, baseando-se em
questbes abertas, que possibilitam aos individassrdver livremente o destino. Reilly
(1990), considera que as respostas obtidas saofi@naé$s e concretas pois ndo sao

respostas impostas pelo investigador.

Quadro 2.6 Técnica de Medicdo da Imagem de um Destino Turistic

Itens N&o Estruturada

Descri¢cao Livre descricdo por parte do individuo das suasrésgbes e
crencas acerca de um destino turistico.

Técnicas Reunides de grupo, perguntas abertas e analisentiido.

Vantagens Identificagdo das componentes holisticas e Unieasmhgem.

Identificacdo das dimensdes relevantes para cadzidoo.
Reducéo da possibilidade de influéncia por partedestigador.
Inconvenientes Elevada variabilidade e heterogeneidade de resposta
Andlise estatistica muito limitada. Impossibilidade efetuar
analises comparativas com outros destinos.
Analise Estatistica Andlise descritiva.
Fonte: Adaptado de Almeida (2010)
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No entanto, Gutiérrez (2005), vé um problema niezagido desta técnica, pois depende
da capacidade de cada individuo em mostrar a sn&@osobre determinado destino,
colocando em causa o tratamento dos dados bem aosua fiabilidade estatistica.
Assim sendo, a conjugacéao de técnicas estrutueadas estruturadas sera a forma mais

eficaz de medir a imagem de um destino.

Em resumo, Echtner e Ritchie (1993), consideraméquecessario a utilizagdo das duas
técnicas em simultaneo para uma completa analiseatgem de um destino, pois cada

técnica tem as suas vantagens e limitacoes.

Sao diversos os estudos publicados sobre a imagsndaktinos turisticos e muitos
autores sdo defensores da combinacdo das duasaticris estruturadas e nao
estruturadas, para medir a imagem de um destinstitar A figura 2.7, apresenta
alguns autores e respetivas metodologias utilizadasnedicdo da imagem de um

destino.

Quadro 2.7 Relacao dos Estudos e Metodologias Aplicadas na Me@lo da Imagem

Estudo Metodologia de Medig&o

Gartner (1989) Escala de Likert 7 valores para 20 atributos cogrst

Fakeye y Crompton Escala Likert 7 valores para 32 atributos cogn#ivo

(1991)

Ahmed (1996) Escala de Likert 5 valores para 20 atributos cogrst

Baloglu & McCleary Escala de Likert 5 valores

(1999) Escala de diferencial seméantico

Bigné et Al (2001) Escala de Likert 5 valores para 28 atributos cogrst
Perguntas Abertas

Beerli & Matin (2004) Escala de Likert 5 valores para 24 atributos cogrst
e 2 dimensdes afetivas

Castro, Armario e Ruiz Escala de Likert de 5 valores para 18 atributos

(2007) cognitivos

Lin & Huang (2009) Escala de Likert de 7 valores para 19 atributos

cognitivos

Fonte: Adaptado de Almeida (2010)
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2.6 Satisfacao na Construcao da Imagem de um Desgiin

A satisfacdo é uma variavel que tem um peso muéodg na formacdo da imagem de

um destino turistico, sendo que a maioria dos estulisponiveis na vasta literatura

sobre a investigagdo da satisfacdo em geral, $8dossque tratam a satisfagcdo dos

turistas. Para Chon (1990) a satisfacdo depend® maicomparagdo das expectativas

baseadas nas imagens anteriores com a experiévidizavo destino.

O quadro 2.8 apresenta as contribuicées de divexgoses que se debrugcaram sobre a

satisfacdo do consumidor, tanto ao nivel afetiva@oognitivo.

Quadro 2.8 Pefinicbes de Satisfacao

Autor

Definicao

Singh (1991

Engel, Blacwell e
Miniard (1993)
Schommer (1996)

Giese e Cote (2000)

Andreu (2001)

Ortega e Loy (2003)

Esteban (2005)

Devesa, Laguna
Palacios (2010)

Avaliagdo cognitiva de um vasto leque de atribwgos adicdo a
uma disposicdo emocional global no consumo de waybo.
Avaliacdo pés consumo de uma alternativa que igwalando, ou
excede as expectativas.

Estado psicologico do individuo resultante da emaigrivada da
experiéncia de consumo de um produto.

Resposta afetiva da intensidade e duracédo Ilimitaolare a
aguisicao e consumo de um produto.

Estado cognitivo e afectivo resultante das avadiagébgnitivas e
emocionais que, conjuntamente, incitam resposta
comportamento.

Sentimento pessoal derivado de um produto ou sereiqy que
principalmente influem as suas caracteristicasrasemo factores
pessoais, ambientais, momento do consumo e esfo@wOMICo
conseguido.

A satisfacdo do consumidor é o resultado da com@arantre a
percepcao dos beneficios que obteve com as expastgtie tinha
antes do consumo de um produto ou servico.

e Sentimento gerado, que obteve através de uma eRrperipositiva

de consumo de um produto ou servico.

Fonte: Adaptado de Gutiérrez (2005)
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De acordo com Kotler (2000), se um produto ou gsendonfirmar as expectativas
iniciais do cliente este atinge um elevado estagsalisfacdo, se o produto ou servi¢co
para além de confirmar as expectativas, aindadoa plém delas, entdo o cliente ficara
muito satisfeito e tera tendéncia a repetir. Esterigcipal objetivo, ndo s6 que os

clientes fiqguem satisfeitos, mas que sintam vondzdeoltar.

Para Engledow (1977), a satisfacdo é um fator niipmrtante, pois se o desempenho
de determinado produto ou servico € tdo, ou majheras expectativas, entdo o cliente
entrard num estado de satisfacdo. Por outro laglay slesempenho € pior que as
expectativas ai o cliente ficara insatisfeito eggachdo voltar.

Os autores Kozak e Rimmington (2000), concluirara gusatisfacdo do consumidor,
tem um papel muito importante para o sector tadstois influencia na escolha de um
destino, bem como na deciséo de voltar. Para disexstores, referenciados por Chi e
Qu (2008), no setor turistico, a satisfacdo quetunista atinge relativamente a uma
experiéncia vivida num destino, contribui paraadade e consequente fidelizacdo do

turista.

2.7 MotivacOes Turisticas

O sucesso de um destino turistico estd muitas \iggek a capacidade que o mesmo
tem de satisfazer as necessidades e motivacOesndiogduos. Quando o destino
conhece as motivacfes do visitante, consegue dpps@ as suas expectativas nao

comprometendo 0 seu sucesso.

Weihrich e Koontz (1994), definem motivacdo comaedg termo geralmente aplicado
a totalidade das classes de desejos, necessidam@ades e forcas semelhantes.
Segundo Schifffman e Kanuk (2000), a motivacdo psele definida como a forca

motriz interna dos individuos que os leva a agideterminada maneira.
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Luthans (1998) define motivacéo cofiumn processo que comega com uma deficiéncia,
necessidade fisica ou psicolégica, que ativa umpcotamento que estara direcionado

para um objectivo ou incentivo”.

Para Ross e Iso-Ahola (1991), a motivacao e afagdis de necessidades sao conceitos
fundamentais para compreender o comportamento ulostas. Apesar de serem
conceitos diferentes e acontecerem em espacos nago teliferentes, estes estao
relacionados, pois sdo 0s motivos que levam ostaisra procurar uma experiéncia que

Ihes proporcione um estado de satisfacao.

Segundo os autores Rosenfeld e Wilson (1999), a/agéio é o nivel de eleicdo por
parte de um individuo em aumentar o esforco, atp@do em que este esforco
adicional satisfaca parte das suas necessidadesm\1964), considera que € habitual
utilizar a motivagéo para dar resposta a duas geesa primeira esta relacionada com o
que estimula a acdo e determina a sua perseveramgagunda esta ligada ao que leva

o individuo a escolher entre um conjunto de conamoentos alternativos.

Schiffman e Kanuk (2000), afirmam que a motivagadepser positiva ou negativa no
que respeita a direcdo, pois pode sentir uma fgugaincentiva o individuo a seguir
determinada direcéo, ou pelo contrario pode serfomga que o afasta de certa direcéo.
Para entender os motivos do comportamento dos wodstes turisticos, o
conhecimento das necessidades nédo é suficientecessaério analisar as dimensdes

explicativas do seu comportamento (Jamrozy e U§S84).

Segundo Sheth, Mittal e Newma (2001), a motivagifesenta-se em trés aspetos: as

necessidades, as emocgdes e a psicografia. No querne as necessidades estas estdo
relacionadas com o que o individuo deseja e 0 Asakmocdes tém a capacidade de

criar uma experiéncia emocional no individuo. Hbm@ a analise psicografica envolve

a diversos fatores como o interesse, os valoregstito de vida no estudo do

comportamento dos individuos.
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2.7.1 Teorias das Necessidades

A motivacdo tem captado ao longo dos anos a atahed@versos investigadores, que
tentam entender os comportamentos e as atitudasdiogluos, para que seja possivel

prever e controlar as suas necessidades.

Para Lashey e Lee-Ross (2003), #&sofias podem ser separadas em dois grupos
dependendo se focam a satisfacdo das necessidadesdividuos ou o processo
cognitivo envolvido aquando da criacdo de prioridadcom as suas necessidades
motivacionais”.As diversas teorias das necessidades dos indivi@oosomo objetivo
explicar o processo de motivacdo dos individuostadando as necessidades internas
das pessoas e 0 comportamento resultante do eséaigzado para minimizar ou saciar

as suas necessidades.

Teoria de Maslow

A Teoria das Necessidades de Maslow surgiu em t®54 uma representacado das
necessidades humanas em forma de piramide (figlyaeBirmando que os individuos
constroem preferéncias nas suas necessidades m® @oon uma hierarquia interna.
Segundo Maslow, s6 quando a necessidade de nfeebmestiver satisfeita € que o
individuo pode satisfazer uma necessidade sup&iore, os individuos vao subindo na

piramide a medida que vao satisfazendo as necdssidaais basicas.

Figura 2.8 Piramide das Necessidades

utorrealizag

Autoestima

Lacos Sociais

Seguranca e Protecdo

Necessidades Fisiolégcas

Fonte: Cunha (2003)
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Na base da piramide surgem as necessidades fisa$ogue estdo relacionadas com a
alimentacdo, repouso, abrigo e sexo. No nivel séguestdo as necessidades de
seguranca, que ndo é mais que o desejo de segwagnoiecdo contra o perigo. De

seguida, os individuos tém a necessidade de gatisfeecessidades sociais, como a
amizade relacionamento e compreensao. Ja a nexssld autoestima surge no nivel
seguinte, e esta relacionada com a confianca enesino, o orgulho, admiracao pelos
outros e o reconhecimento. Por fim, no topo danpoté estdo as necessidades de
autorrealizacéo, que se referem a realizacdo dsejadede cada individuo, bem como

ao seu desenvolvimento pessoal.

Teoria dos Fatores Motivadores e Higiénicos

Esta teoria foi apresentada pelo psicologo Frekléterzberg na década de cinquenta.
Ao contrario de Maslow, identifica apenas dos tipesfatores que no seu ponto de
vista, SG0 0S mais importantes para compreensapeats®as nos seus ambientes de
trabalho. O autor denominou-os de fatores higiénectatores motivacionais. Os fatores
higiénicos sdo os que de alguma forma impedem quéndividuo esteja insatisfeito
com o trabalho por si desenvolvido, mas que natriboem de forma direta para a sua
satisfacdo. Exemplo disso € o salario, as condigéesabalho e seguranca. No que
respeita aos fatores motivacionais sdo os queilboain de forma mais direta para a
satisfacao no trabalho, criando entusiasmo, debamento pessoal responsabilidade e

a realizacao.

Teoria das Necessidades de McClelland

Esta teoria foi desenvolvida nos anos sessergateut tal como as teorias anteriores,
apesar de forma diferente, estudar a motivacao harpelas suas necessidades. David
McClelland considera que existem trés fontes davagdo dos individuos, sendo elas a
necessidade de realizacdo, que estéd relacionadaocdesejo de atingir objetivos,

através de algum esforco e competitividade; a satzde de afiliacdo, que esta ligada a
vontade de estabelecer amizades e boas relac@esi#timo a necessidade de poder,

que € o desejo que os individuos tém de contral#dtugnciar os outros.
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Para o autor todos os individuos possuem estedipi@s de necessidades, contudo
McClelland considera que ha sempre uma caractexistais influenciadora em cada
individuo, isto €, um dos tipos de necessidadesmihdenciar mais uns individuos do

que outros.

Teoria das Necessidades de Alderfer

A Teoria das Necessidades de Clayton Alderfer, isuegn 1972, sendo também
conhecida como teoria de ERG (Existence, Relatsda&srowth), sendo um sistema
conceptual e empirico para compreender, explipaewer as propriedades da satisfacdo

e do desejo das necessidades humanas.

Para o autor, existem apenas trés niveis de ndadss, em que na base da piramide
estdo as necessidades de existéncia que sdo eqtigahs necessidades fisioldgicas e
de seguranca da teoria de Maslow, de seguida taswscessidades de relacionamento,
gue equivalem as necessidades sociais defendidaglgsiow. No cimo da piramide

temos as necessidades de crescimento, que cordespars necessidades de estima e

auto realizacao defendidas por Maslow.

Figura 2.9 Niveis de Necessidades de Alderfer

Crescimento

Relacionamento

Fonte: Teixeira (2005)
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Todas as teorias anteriormente analisadas, apesdifatentes tém um objetivo em

comum, que é analisar e compreender as necessidademdividuos, para poder

corresponder as suas necessidades e desejos.

Quadro 2.9Comparacao das Teorias das Necessidades

Necessidades Maslow Herzberg McClelland Alderfer
Alimento :
’ . Necessidades .
Re Necessidades Fatores Necessidades
pouso € de A
Fisiologicas Higiénicos S de Existéncia
Abrigo Afllla(;ao
Seguranca e Necessidades Necessidades .

g ¢ de Fatores de Necessidades
Protecao Higiénicos . de Existéncia
Seguranca Afiliacéo

Relacionamento,
Aceitacao, Necessidades Fatores Necessidades Necessidades
Amizade e Sociais ‘ Higiénicos de de
g Afiliacao Relacionamento
Consideracao
Progresso,
Reconhecimento Necessidades Fatores Necessidades Necessidades
e Admiracao de Motivacionais de de
¢ Estima Poder Crescimento

pelos outros
Realizacéo e
Desenvolvimento

Pessoal

Necessidades

de Fatores
Auto Motivacionais
realizacéo

Necessidades
de
Realizacéo

Necessidades
de
Crescimento

Fonte: Almeida (2010)

O conhecimento das motivacdes € essencial paraastina turistico, seja para o

desenvolvimento de produtos, avaliagcdo da qualidadgervico, ou o desenvolvimento

da imagem através de atividades promocionais (FF3di€94).

2.7.2 Motivagdes no Turismo

Para Crompton (1979), é possivel saber o qué, ndgu® onde e o como da atividade

turistica, mas ndo é possivel responder ao pomue,no fundo € aquilo que mais
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interessa de todos os comportamentos que os indwidém. No entanto, foram
surgindo ao longo dos anos diversos modelos gumipam ordenar os motivos de cada

individuo em categorias ou dimensdes.

Mathieson e Wall (1990), dedicaram o0s seus estuosnotivagbes no turismo

garantindo que estas dependem do sistema pesswalales de cada individuo, bem
como a personalidade de cada um. Os autores Bé&tadhep (1983), afirmaram que as
motivacdes podem definir-se como um conjunto dessdades ou forcas psicoldgicas

que incentivam um individuo a participar numa dide turistica.

Para Gutiérrez (2005), existe um conjunto de fatae atracdo, constituidos por um
determinado conjunto de atributos do destino fodstque geram um poder
motivacional dando origem ao desejo de viajar. Bai¥i (2001), considera que a
motivagdo, esta relacionada com um estado inteque, pode resultar de uma
necessidade. Este estado é considerado um degpattadomportamento geralmente

dirigido para a satisfacdo de uma necessidade.

A Dicotomia da Evasao/Descoberta

Iso-Ahola (1982), elaborou uma teoria, em que asedsdes motivacionais basicas do
lazer s@o elaboradas pela dicotomia evasdo/desaols&gundo o autor, a satisfacéo
que os individuos desejam alcancar esta ligadtaa dgas forcas motivacionais, isto é,
os individuos encaram uma atividade de lazer coradutora de potencial satisfagdo
por duas razbes principais: a atividade proporciateerminadas recompensas
intrinsecas, tais como a sensacao de dominio erdpeaténcia, deixando para tras as

suas rotinas diarias.

Existem entdo duas forcas motivacionais, sendoagexasao € o desejo de deixar para
tras o seu ambiente diario, de modo a realizaidatiles de lazer que provoquem uma
mudanca no seu dia-a-dia e por outro lado tem@seotierta, que ndo é mais do que a
tendéncia de cada individuo na procura de recorapepsicolégicas através da sua

participacdo em atividades de lazer.
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Figura 2.10 -Modelo Sociopsicolégico das Motivagdes Turisticas

Recompensas Intrinsecas das Descobertas
T
a Pessoal Interpessoal
Q
E -
2 Ambiente
E Pessoal ) (2)
<
o
©
3 Ambiente 3)
§ Interpessoal 4)
m

Fonte: Iso-Ahola (1982)

Para o autor, enquanto alguns individuos viajamcjpalmente para fugir do seu
ambiente pessoal e descobre recompensas sociaisveadjue se desloca (célula 1),
outros individuos podem ser identificados pelagataristicas motivacionais de uma
das restantes células. Pode existir ainda outrfuictande individuos que viajam por
diversas razdes, dependendo do que lhe tenha eictintentes de decidir fazer a
viagem, podendo concentrar-se numa sé célula ocomendo todas. Por ultimo,
existem um grupo de individuos que percorrem asr@uelulas no decurso de uma
viagem, podendo iniciar com a forgca motivacionalutea célula e termina-la com

outra.

Modelo das Necessidades de Viagens

O modelo das necessidades de viagens foi elab@@d®earce (1995), sendo que o
autor defende que os individuos tém um ciclo deaviths suas atitudes e
comportamentos de viagem que reflete a hierarqom skus motivos de viagem.
Utilizando o modelo das necessidades de Maslowjtor a&onstruiu um modelo da
escala das motivacbes de viagem, que podem sesifickdas em cinco niveis
diferentes: as necessidades de relaxamento, rnémeéssi de protecdo e seguranca,
necessidades de relacionamento, necessidades deestitna e necessidades de

autorrealizacéo.
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Figura 2.11 -Modelo de Pearce

Auto Realizacao
e Realizagio de um sonho
e Compreender-se melhor a si proprio
e Prazer interior, harmonia

Auto Estima Desenvolvimento
(dirigida ao proprio) (dirigida aos outros)
e Desenvolvimento de e DPrestigio
aptiddes e Fascinio das viagens
Competéncia, mestria e Recompensas externas
Interesses especiais
L . Relacionamento |
(dirigida a si proprio) (dirigida aos outros)
e Dar amor, afeto e Receberafeto
e Manter o relacionamento e Estar com o grupo
Iniciar relagdes
Estimulo
(dirigida a si proprio) (dirigida aos outros)
e Relativa a segurangado e Relativa a segurangados
proprio outros
(dirigida a si proprio) SRR (dirigida aos outros)
e Necessidadede
reconstituigio fisica
e Relaxamento

Fonte: Pearce (1995)

Para Ryan (1998), o grande contributo deste ma&leldacto de ter a nocao que existe
um desenvolvimento das motivacfes psicolégicas esultado das experiéncias
anteriores. No entanto, o argumento de que ogdargeguem a escala de experiéncias

de viagem com a idade e quando se tornam maisierfes nao foi confirmado.

Modelo dos Fatores Push e Pull

A analise das motivac6es segundo os conceitos puphll, captou a atencdo de
diversos investigadores. Diversos estudos demostraen os fatores push, ou seja,
agueles que empurram, sdo importantes para explidasejo que os individuos sentem
em fazer férias. No que respeita aos fatores gudl,sdo aqueles que puxam/atraem, sao
importantes para explicar o porqué da escolha dbnde
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Foram as investiga¢cGes de Dann (1977) e Cromp®#Bj1lque mais contribuiram para
o desenvolvimento e consolida¢do deste modelo gtersou num dos mais adaptados

a realidade.

Segundo Crompton (1979), este modelo trouxe umé&ibaoitdo muito importante na

andlise das motivacdes e comportamento dos turi€tasfatores push sdo como o
empurrdo para que o turista saia de casa, levardi®ioo desejo de ir para outro local.
Os fatores Pull sdo aqueles que atraem um turgsta yma determinada regido, tendo

em conta as caracteristicas ou atributos do destino

No que respeita aos fatores pull, Fakeye e Cromfittados por Kim et al.,2003)
identificaram seis dominios em que se podem agropafatores Pull, sdo eles as
oportunidades sociais e atracdes, recursos naei@iturais, alojamento e transporte,

infraestruturas, restauracao, hospitalidade, ardimagvida noturna.

Diversos autores consideram que os fatores pustpahdocorrem e influenciam em
momentos diferentes na decisdo de viajar por phote visitantes, uma vez que 0s

fatores push decidem ir viajar e os fatores peitidem qual o destino para onde vao.

Os autores Crompton e Mckay (1997), identificarate slominios que estdo na origem

das motivacdes dos turistas, sao eles:

* Novidade: que estad relacionada com o desejo de procurar iERpES
diferentes, através de viagens de prazer, novag@spaventura e ainda a fuga
ao aborrecimento.

» Socializagdo: que ndo € mais do que o desejo de interagir cotrosou
individuos.

* Prestigio/Status: desejo de atingir determinada reputacdo junto alasas
pessoas.

» Repouso/Relaxamentodesejo de recuperacao mental e psicolégica desiees
dia-a-dia.

* Valor educacional/enriquecimento: vontade de aumentar o seu leque de

conhecimentos e expandir horizontes intelectuais.
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 Reforco do parentesco e das relacOestesejo de aumentar as relagbes
familiares.

* Regressaodesejo de encontrar um comportamento reminiscenfigvéntude.

Como conclusdo podemos verificar através da revikfiditeratura, que a natureza
cognitiva e afetiva da imagem de um destino, bemocos fatores que influenciam na
formacao da imagem e suas implicagdes no compantarde turista, sdo fundamentais
para perceber as motivacdes dos mesmos e tode@spmque o0s leva a um patamar de

satisfacéo.
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3. METODOLOGIA DA INVESTIGACAO

O presente capitulo € parte essencial nesta igaeéty, pois as questdes metodologicas
sdo de grande importancia num trabalho cientifippis demostra a forma como
desenvolvemos a nossa investigacdo e da contiridadomponente teorica que
desenvolvemos nos capitulos anteriores. IremosoentEfinir os objetivos da
investigacdo, delimitar a populacdo e a amostrastiedo, justificar o questionério e por

altimo a apresentar o destino em estudo.

3.1 Objetivos da Investigacao

Para Ackoff (1975), os objetivos de uma investigagédvem ser claros e explicitos e
devem estabelecer o motivo pela qual se esta iaaeal estudo e o que se pretende

obter através dele.

Assim, neste trabalho de investigacéo temos corjediab geral perceber a imagem do
destino Lisboa através do patrimonio visitado. @oers entdo saber, quais os atributos
que mais afetam a imagem da cidade de Lisboa,éatrdes turistas que visitam o

patrimonio.

Os autores Santos e Parra (1999), definem que pivols especificos de uma

investigacdo, devem ser o ponto central de umltralsientro de um contexto geral.
Deste modo os objetivos especificos desta investaggaio:

» Perceber se as caracteristicas sociodemogréafilagriciam a avaliagdo dos
atributos do patrimoénio da cidade de Lisboa;

* Perceber quais os motivos que levam o turista@lhesca cidade de Lisboa;

* Analisar quais os atributos do patriménio que obtéma avaliacdo mais
positiva por parte dos inquiridos;

* Perceber se a origem dos individuos influencia aliafo da imagem do
patrimonio da cidade de Lisboa;

» Perceber se o grau de satisfacdo dos inquiridageindia a intencdo de voltar e

de recomendar a cidade de Lisboa.
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3.2 Delimitacdo da Pesquisa

7

Nesta fase é necessario definir a populacdo e atemque temos como objetivo
analisar, agrupando uma série de informacdo qué essencial para a andlise

estatistica.

Moore (2000), define a populagcdo como o grupo tdalindividuos sobre o qual
desejamos obter informacdes. Barbetta (1999), dersia populacdo, um conjunto de
elementos passiveis de serem estudados em relac&ariaveis que pretendemos

estudar.

Ficha técnica da investigacao:

e Universo da amostra: turistas estrangeiros com mais de 18 anos que se
encontrassem na cidade;

* Procedimento: aplicacdo de um questionario;

e Trabalho de campo:Agosto de 2011,

» Censo populacional;populagéo infinita;

» Tipo de amostra:ndo probabilistica;

e Tamanho da Amostra: 226 inquiridos;

* Software de tratamento dos dadosSPSS versao 18.0

3.3 Questionario e Validacao das Variaveis

Para que fosse possivel validar esta investigdgé®alizado um questionafigue foi
aplicado em Lisboa, junto a diversos monumento®iii®s de interesse turistico. O
questionario foi elaborado com base na revisaotelatura apresentada nos capitulos

anteriores e tendo em conta a opinido de espeamhs area da imagem.

A primeira parte do questionario é relativa a amatiociodemografica dos inquiridos e
motivacdes, depois temos uma parte relacionadaareomponentes da imagem do

patriménio e da cidade de Lisboa e por ultimo diag@o da viagem. Procuramos criar

' Ver apéndice 1
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um questionario que fosse objetivo, de facil la@tarpreenchimento. O questionario foi

realizado em trés idiomas, Portugyésglés, Francéd

Uma vez que tinhamos preferéncia que os dadoshrdosl fossem a turistas que
estivessem junto dos varios monumentos da cidaegera viavel obter respostas por
via electronica, sendo que foi aplicado diretamewtdocal aos turistas. Foi realizado
um pré-teste, a 15 colegas de mestrado de modorificare a sua consisténcia,

fiabilidade eperceptibilidade

Para a elaboracdo do nosso questionario tivemasata outros estudos empiricos que
utilizaram questionarios semelhantes para anahbsawvariaveis proposta no nosso
estudo. Para medir os atributos em andlise faiatth a escala de Likert. Segundo Mc
Daniel e Gates (2004), a escala de Likert permibstrar uma série de atitudes em
relacdo a um objeto que recebe valores numéricev@n de desfavoravel a favoravel.
No estudo em causa foi utilizada a escala de p@nibs, em que € pouco importante e

7 muito importante.

3.3.1 Variavel Atracdes Turisticas

Um destino turistico ndo consegue subsistir seac@s turisticas, pois sdo elas que
motivam um turista a deslocar-se para determinadtireb. Neste estudo as principais
atracbes em causa sdo 0 patrimonio da cidade ted.iA questdo treze do nosso
questionario trata de perceber qual o patrimoénits maitado na cidade e a questao
catorze pretende avaliar os atributos desse meatmmpnio. Sao inUmeros 0s autores
que antes utilizaram diversos tipos de atracddstitas de um destino para avaliar a

sua imagem.

Bigné et al (2001), analisou as atragdes turistieasm destino através da aplicacéo de
um questionério, como item da imagem de um destiristico. Os autores concluiram

que as atracdes turisticas podem ter grande imilu@a imagem de um destino.

Outro autor, como o Gutiérrez (2005), também estwadoatracdes turisticas de modo a

perceber se tém importancia na valorizacdo da imatgum destino. O autor conclui

* Ver apéndice 1
* Ver apéndice 2
* Ver apéndice 3
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que as atracOes turisticas sdo de facto a grantieagém que leva um turista a visitar
um destino, e que a imagem desse destino € infagam@elo contacto com essas

atracoes.

Também os autores Castro et al (2007), tentaratisanatravés das atracdes turisticas,
se a imagem de determinado destino sofria altesacbasoante a satisfacdo que as
atracdes visitadas Ihes proporcionavam. Os autchegaram a conclusdo que as
atragcOes influenciavam a satisfagdo da viagem bEmpa intengédo de voltar ou de

recomendar o destino a amigos e familiares.

3.3.2 Variavel Atributos da Imagem

Quem pretende fazer turismo tende a averiguar,igm@nte, os atributos do destino
turistico, sendo que os atributos do destino acgimanser o que levam a sua promocao
nos mercados e também é a forma como os turistastrecem determinado destio
cidade de Lisboa possui diversos atributos queactaizam, como a cultura, tradicao,
paisagens e eventos culturais. De modo a sabes gsi@tributos que o turista considera
mais importantes, a questdo namero quinze do nggsstionario, trata de procurar
saber quais os atributos que o turista considera mmgortantes e que determinam a
imagem global da cidade de Lisboa. Diversos autatdigaram os atributos como

forma de avaliar a imagem de um destino turistico.

Martin e Bosque (2008), estudaram os atributos cdatores importantes na

determinacdo da imagem de um destino. Para isaotoges aplicaram um questionario
online a potenciais turistas, de modo a percebeatiisutos que mais motivavam o
turista a visita um destino. Concluiram que, othatos estdo diretamente ligados a
imagem de um destino e é essa imagem que vai motittaista a visitar o destino e a

recomendar a amigos e familiares.

Também Hsu et al (2004), estudaram os atributosurde destino com fator de
competitividade entre os diversos destinos tudsticPara isso aplicaram um
questionario, em 12 estados americanos, a tugs&gretendiam visitar ou ja visitaram
0 Kansas. As conclusdes do estudo mostraram gatilostos do destino influenciam a

intencao de visita.
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3.3.3 Variavel Facilidades Turisticas

Sao as facilidades turisticas que complementaniragdas de um destino turistico e
que permitem que a permanéncia de um turista nbndeseja o mais agradavel

possivel. Sem o suporte das facilidades turistizasdestino turistico ndo consegue
fazer face a concorréncia e competitividade doscadms. Assim sendo, a questao
namero dezasseis do nosso questionario procuraiagal facilidades que a cidade de
Lisboa coloca ao dispor dos turistas, desde orakj#o, informacgdes e profissionais
qualificados. Pretendemos através desta variavaiaa\a imagem que os turistas tém

das facilidades da cidade de Lisboa.

Castro et al (2007), estudaram as facilidadesticafs tentando perceber como estas
interagem com a imagem de um destino turistico aamte a satisfagdo sentida pelo
turista. Os autores concluiram que as facilidadesuh destino estdo diretamente
ligadas a qualidade percebida do mesmo, o queevar gatisfacdo, bem como vontade

de voltar a visitar e de recomendar esse destino.

Também Vella e Tarres (2005), estudaram as fad#isiauristicas como componente da
imagem de um destino turistico, acabando por conglie as facilidades foram um
suporte importante para a qualidade percebida dtinde influenciando o nimero de
noites a passar no destino. O estudo mostra quel@ade e a satisfacdo estédo ligadas

as facilidades que o destino pde ao dispor datdwris

3.3.4 Variavel Motivacdes Turisticas

O sucesso de um destino turistico esta muito ligadmpacidade que este tem de
responder as motivacdes e necessidades dos tuB&iass motivacdes que levam um
turista a deslocar-se para determinado destinasporestes devem perceber aquilo que
0s motivou. Pretendemos através da questdo nureerdodnosso questiondrio perceber
0S motivos que levaram os turistas a escolher adeidle Lisboa. Diversos autores
utilizaram as motivagdes como forma de saber aquieomotiva os turistas a selecionar

determinado destino.

Os autores Ryan e Glendon (1998), tentaram perapl@@s as principais motivacoes

que levavam os turistas ingleses a viajar. Atradgésaplicacdo de um questionério
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enviado por correio normal, os autores tentaranmenar as principais motivacdes que
levava os turistas ingleses a viajar. As motivac@esicipais foram relaxar

mentalmente, descobrir novos lugares, quebrartdere relaxar fisicamente.

Também Berli e Martin (2004), estudaram as motigagdomo fator influenciador na
imagem de um destino turistico. Através do estugilizado, concluiram que as
motivacdes dos turistas influenciam a visita eranégdo da imagem antes da visita e,

com base na experiéncia vivida no destino, inflisna imagem pos-visita.

Para além de todas as variaveis acima apresentae@sso questionario € composto
por um conjunto de questdes relacionadas com atearacdo sociodemografica dos

inquiridos, para que fosse possivel realizar alguamalises.

3.4 Destino Turistico em Estudo

Segundo Cunha (2003), o facto do turismo em Pdragfauma industria jovem e, ter
passado por alguns obstaculos, nomeadamente réizguespeito a sua aceitacdo como
uma atividade indispensavel na economia do pajs,ja@cupa um lugar de destaque e
de grande importancia.

Albuquerque e Godinho (2001), consideram que o notde de um pais esta
intimamente relacionado com os fatores que de adanma contribuem para reforcar
a sua atratividade, como o clima, a beleza da eonat&ima, a riqueza do patrimonio, a
grande diversidade gastronémica e tudo aquilo dssipilita a oferta de mdltiplas

motivagdes num espaco geogréfico de curta dimenséo.

Lisboa é a capital e € a maior cidade de Portugal. 2011 Lisboa possuia, uma
populacdo de 547 631 habitantes e uma &rea matem@okenvolvente que ocupa cerca
de 2 870 km2, abrigando quase 2,9 milhdes de mab#aA sua area metropolitana

concentra 27% da populacédo do pais.

Em 2009, Lisboa foi premiada como a melhor cidadstido de cruzeiros, pelo
organismo internacional de viagens e turismo WTAo d/ Travel Award), melhor

destino europeu e ainda melhor cidade europeiaymasaviagem de curta duracao.
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Segundo dados do Observatério de Turismo de LigB640), os monumentos e
atracdes mais visitados sdo a Torre de Belém, teldade Sao Jorge, o Mosteiro do
Jerénimos e o Padrdo dos Descobrimentos. No gqumeit@saos museus, 0S mais

visitados sdo o Centro Cultural de Belém, o Oceéamao Museu do Chiado.

O quadro 3.1 apresenta o numero de dormidas bermn conimero de hdéspedes nos
estabelecimentos hoteleiros em Lisboa no ano dé, 28hundo dados do Observatorio

do Turismo de Lisboa

Quadro 3.1 Hdospedes e Dormidas em Lisboa (2010)

Héspedes 3.809.980
Dormidas 8.559.853

Fonte: Observatério do Turismo de Lisboa

Como podemos verificar através do quadro 3.2, eh2 #8 hotéis da Regido de Lisboa
viram a sua taxa de ocupacdo meédia aumentar 3,1%ameeiro, para os 36,90%, face a

Janeiro do ano passado, de acordo com o Obseovddiiurismo de Lisboa.

Quadro 3.2 Ocupacao Quarto em Janeiro

Hotéis 2012 2011

3 Estrelas 35,99% 34,43%
4 Estrelas 36,78% 37,39%
5 Estrelas 38,25% 33,47%
Sintese 36,90% 35,70%

Fonte: Observatoério do Turismo de Lisboa

Neste indicador, as unidades de trés e cinco astvalam a taxa crescer 4,5% e 14,3%,
respectivamente, para os 38,25% e 35,99%. Ja éis &t quatro estrelas cairam 1,6%,
para os 36,78%.

De acordo com o quadro 3.3 verificamos que o pne€dio por quarto vendido, situou-
se nos 66,32 euros, um aumento de 0,7% face aaden@aneiro de 2011. No que
respeita a classificagdo, apenas os hotéis de estoelas viram este indicador crescer
(1,6%), para os 115,46 euros.

59



Capitulo Il - Metodologia da Investigagéo

Quadro 3.3 Preco Médio por Quarto Vendido

Hotéis 2012 2011
3 Estrelas 42,00 44,02
4 Estrelas 56,71 58,26
5 Estrelas 115,46 113,66
Sintese 66,32 65,84

Fonte: Observatério do Turismo de Lisboa

As unidades de trés e quatro estrelas registaratragi de 4,6% e 2,7%, para 0s 42 e

56,71 euros, respetivamente.

Quanto ao preco médio por quarto disponivel, qu8dHo subiu 3,9%, para os 24,47
euros. Tal como no preco médio por quarto vendigenas os hotéis de cinco estrelas
acompanharam esta subida, mais 16,1%, para os ddr@$. Os hotéis de trés e quatro

estrelas cairam 0,2% e 4,2%, respetivamente, gat8,&2 e 20,86 euros.

Quadro 3.4 Preco Médio por Quarto Disponivel

Hotéis 2012 2011
3 Estrelas 15,12 15,16
4 Estrelas 20,86 21,78
5 Estrelas 44,16 38,04
Sintese 24,47 23,56

Fonte: Observatoério do Turismo de Lisboa

Segundo um inquérito de satisfacédo realizado peservatorio do Turismo de Lisboa
em 2011, em que foram recolhidas 3305 entrevisdsinistas estrageiros que estavam

a visitar a cidade, a maioria dos turistas ficanjaalos em hotéis, cerca de 88,7%.

O mesmo estudo refere que 81,2% dos entrevistestasaen a visitar a cidade pela
primeira vez e 9,8% ja tinha visitado a cidade wea. O quadro 3.5 apresenta 0s
fatores que mais influenciaram na decisdo de viditaboa, sendo os principais

“sempre quis visitar Lisboa” e a recomendacao dgasre familiares.

Note-se que em 2009, foi aplicado um inquérito dsmea natureza, em que 0 preco
ocupava o topo da tabela, sendo o fator que méisentiava a visitar Lisboa. O
conselho de amigos e familiares continua a ter imme influéncia na decisédo por parte

dos turistas em visitar determinado destino.
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Quadro 3.5 Fatores que Influenciam a Decisdo de Visitar Lisbo&010)

Fatores Percentagem
Sempre quis visitar 59,4
Conselho de amigos/familiares 37,7
Pesquisas na internet 18,2
Visita anterior 16,3
Preco 15,9
Por acaso. Surgiu a oportunidade 15,3
Artigos nos média 14,1
Guias turisticos 9,2
Brochuras turisticas 5,0
Conselho de agente de viagens 3,6
Publicidade na internet 3,8
Publicidade nos média 1,9

Fonte: Observatério do Turismo de Lisboa

Concluimos este capitulo com a expectativa nonmurism Lisboa, uma vez que entrou
neste ano de 2012 com uma subida generalizadaxdadta ocupacdo e dos precos
praticados pelos hotéis da cidade. Verificamos gueaés de Janeiro conseguiu um
crescimento mesmo que moderado, em relacdo acea®01d, o que € sem dldvida um
estimulo para o sector, de modo a que continuabaltrar no sentido de influenciar

positivamente na economia nacional.
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4. RESULTADOS DA INVESTIGACAO

Neste quarto capitulo desta investigagdo, iremabsan os resultados obtidos durante o
desenvolvimento de pesquisa empirica. Vao sersats aos dados recolhidos através
do inquérito aplicado, sendo que iremos definiistdts, em que 0 nosso objetivo é
encontrar segmentos com grande homogeneidadeanteutra das analises que vai ser
feita € o ANOVA, que consiste em saber se as popetatém ou ndo médias iguais.
Através deste teste é possivel analisar o efeitanddator na variavel enddgena, de
modo a testar se as médias da variavel endogeradancategoria do fator sédo ou nao
iguais entre si. Por fim iremos correlacionar odagade forma a saber se existe ou néo
uma correlagéo entre as variaveis em estudo. E&anmeste capitulo que pretendemos

responder o0s objetivos que definimos no inicio @ssa investigacao.

4.1 Caracterizagdo da Amostra

Nesta parte do nosso trabalho vamos caracterizassa amostra, através dos inquéritos
que foram realizados aos turistas na cidade deo&isBodemos verificar através do

quadro 4.1 que o numero total de inquéritos aptisddi 226, sendo que a maioria dos

inquiridos sao género masculino, cerca de 60,2%, 3&8% género feminino.

No que respeita a idade dos inquiridos, conformqaarro 4.1, podemos verificar que o
grande pico de idades estad concentrado entre as B0 anos, ou seja 33,6% dos
inquiridos. Quanto ao estado civil, podemos averigyue sdo na maioria solteiros ou

casados, sendo que 53, 2% dos inquiridos sdo cae#i3% sao solteiros.

No que concerne as habilitagbes dos inquiridos.emod verificar que 65% dos
inquiridos tém formacao superior e 30,1% possueemsno secundario. O principal
meio de transporte utilizado foi o avidao, com 77,4%guindo-se o carro com 22,6%.
Cerca de 80,9% dos inquiridos elegeu o lazer conmipal motivo da viagem a

Lisboa, em seguida 0 motivo que mais incentivotuadstas a viajar para Lisboa foi a
visita a familiares e amigos com 14,2%. Conforme@de observar no quadro 4.1, a
nacionalidade predominante é a inglesa com 37,Eguisdo-se a espanhola com
22,6% e depois a francesa com 16,8%. Quanto aatude viagem, a maior parte dos

turistas, fica em Lisboa entre 4 a 5 dias o0 queesponde a 50% da amostra,
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destacando-se que apenas 6 dos 226 inquiridos pecera na cidade por apenas 1 dia.
Cerca de 73% dos inquiridos viaja com a familiaue ge compreende uma vez que

como vimos anteriormente a sua motivacao prin&palazer, ou seja, férias.

Quadro 4.1 Caracterizacdo da Amostra

Frequéncia Percentagem Frequéncia Percentagem

Geénero Motivo Viagem

Masculino 136 60,2 Lazer 183 80,9

Feminino a0 39,8 Negocios 11 4,9
Visitar 32 14,2

Idade Familiares

18-30 25 11,1

31-40 66 29,2 Nacionalidade

41-50 76 33.6 Inglesa 84 37,1

51-60 31 13,7 Francesa 38 16,8

>60 28 12.4 Espanhola 51 22,6
Brasileira 28 12,4

Estado Civil ltaliana 13 5,8

Solteiro 55 24,3 Alema 12 5,3

Casado 120 53,2

Vive Junto 12 5,3 Duracéo da Viagem

Divorciado 29 12,8 1 dla_ 962 20’7

Vitvo 10 4,4 2-3 dias 40,7
4-5 dias 113 50,0

Habilitacoes 6 ou mais dias 15 6,6

Ensino Basico 11 4.9 .

. Com guem viaja?

Ensino 68 30,1

Secundério Sozinho 40 17,7

Ensino 147 65,0 Familia 165 73,0

Superior Amigos 21 9,3

Transporte

Carro 51 22,6

Avido 175 77,4

Podemos verificar através do quadro 4.2, que a@ipahmotivo que leva os inquiridos
a visitar Lisboa é o ME4 (Beleza e paisagem) dadgdseguindo-se O ME5 (Clima). O
fator que menos influencia na escolha da cidad®&&® (Motivos profissionais), o que

€ compreensivel uma vez que o questionario focagti no més de Agosto.

66



Capitulo IV — Resultados da Investigagéo

Quadro 4.2 -‘Motivo da Escolha Lisboa

ME1 ME2 ME3 ME4 MES MEG6 ME7
Validos 116 111 33 171 150 109 125
N 226 226 226 226 226 226 226

De acordo com o quadro 4.3, podemos verificar quatamonio que os inquiridos
pensam visitar ou ja visitaram sdo o PV3 (Castel&do Jorge), seguindo-se o PV2

(Mosteiro dos Jerénimos).

Quadro 4.3 -Patriménio Visitado

PV1 PV2 PV3 PV4 PV5 PV6
Validos 171 176 190 132 143 167
N 226 226 226 226 226 226

4.2 Segmentacdo da Amostra

Para ser possivel segmentar a totalidade dos idgsirfoi aplicada a técnica de analise
de clusters, que permite dividir a nossa amostrasegmentos com uma grande
homogeneidade, de modo a agruparmos os individeosaabrdo com as suas

preferéncias.

O objetivo desta segmentacdo, depreende-se comssibiidade de agrupar os
inquiridos em clusters, para que 0sS grupos sejatintis uns dos outros, mas que
internamente os elementos de um grupo tenham grasseelhancas. Foi usado como
critério de agregacdo o do vizinho mais préxinfartest neighbourou complete
linkage e como medida de distancia entre os individuognops pela distancia

euclidiana quadrada.

4.2.1 Definigéo de Clusters

Atraves da aplicacdo da andlise de clusters failolotois grupos, quadro 4.4, sendo que
o cluster 1 representa 161 dos inquiridos, o queesponde a 71,2% da amostra, sendo
desta forma o cluster com o maior numero de ca3osluster 2, € formado por 65

inquiridos o que corresponde a 28,8% da amostra.
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Quadro 4.4 Perfil Sociodemogréfico dos Clusters

Cluster 1 Cluster 2 Total Teste F*
Total Inquiridos 161 71,2% 65 28,8% 226 100%
Geénero
Masculino 102 63,4% 34 52,3% 136 60,2%
Feminino 59 36,6 31 47, 7% 90 39,8% 0,026*
Nacionalidade
Inglesa 64 39, 7% 20 30,7% 84 37.2%
Espanhola 30 18,6% 21 32,3% 51 22,5%
Francesa 31 19,3% 7 10,8% 38 16,8% 0.930*
Italiana 9 5,6% 4 6,2% 13 5,8% !
Alema 9 5,6% 3 4.6% 12 5,3%
Brasileira 18 11,2% 10 15,4% 28 12,4%
Faixa etaria
18-30 11 5,0% 14 6,2 25 11,1%
31-40 42 43,5% 24 20,0% 66 29,2%
41-50 65 36,6% 11 43,1% 76 33,6% 0,000*
51-60 21 14,3% 10 21,5% 31 13,7%
>60 22 0,6% 6 9,2% 28 12,4%
Estado Civil
Solteiro 26 16,1% 29 44,6% 55 24,3%
Casado 105 65,2% 15 23,1% 120 53,1%
Vive junto 8 5,0% 4 6,2% 12 5,3% 0,005*
Divorciado 18 11,2% 11 16,9% 29 12,8%
Viavo 4 2,5% 6 9,2% 10 4.4%
Habilitacdes Académicas
Ensino Basico 8 5,0% 3 4,6% 11 4.8%
Ensino Secundario 36 22,4% 32 49,2% 68 30,1% 0,300*
Ensino Superior 117 72,3% 30 46,2% 147 65,0%

*, The mean difference is significant at the 0.6&el

No que respeita ao género, o cluster 1 apresentanamnr percentagem de homens
63,4%, em relacdo ao cluster 2. Em relacdo as madteesituacdo inverte-se, sendo o
cluster 2 que apresenta uma maior percentagem 4% o¥udo, tanto no cluster 1

como no cluster 2, os homens estdo em superioridaudérica em relagdo as mulheres.

Em relacdo a estrutura etéria, o cluster 1 aprasent média de idades inferior a do
cluster dois, havendo uma maior concentracdo reld&@setario 31-40 anos. No cluster
2 existe uma maior concentracdo no escaldo etdrd04anos, sendo que podemos

entdo afirmar que os individuos dos cluster 1 sadis jovens do que os do cluster dois.

Quanto ao estado civil, no cluster 1 a maioria mhokviduos sdo casados 65,2, ao

contrario do cluster 2 em que a maioria dos indiegdsado solteiros 44,6%. No que
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respeita as habilitacbes académicas, o clusterml uma maior percentagem de
individuos com o superior 72,3, ja o cluster 2 apete a diferenca ser reduzida

apresenta um maior nimero de inquiridos com o erssaundario 49,2.

Em forma de conclusdo, podemos dizer que o cldséecomposto na sua maioria por

homens, tem uma média de idades entre os 41 ears0S0)sdo na sua maioria casados,
com habilitacdes académicas de nivel superior.uStel 2 é também composto na sua
maioria por homens, com uma média de idades esti&l e os 40 anos, sdo na sua

maioria solteiros e com habilitacdes académicas\t secundario.

4.2.2 Andlise de Clusters

Uma vez que as caracteristicas sociodemogréaficasclisters ja foram analisadas,
vamos entao tentar perceber como avaliam os indgidjue compdem os clusters as
variaveis que permitem dar continuidade a nossastigacdo. Tal como Almeida

(2010), foi definida como linha de corte o valonGma escalade 1 a 7.

Quadro 4.5 -Avaliacéo dos Atributos do Patriménio

PAT1 PAT2 PAT3 PAT4 PATS PAT6 PATY

Cluster 1 5,47 4,97 3,43 4,71 5,32 5,05 6,01
Cluster 2 5,07 5,39 4,28 5,02 5,77 5,72 6,55
Teste F* 0,001 0,000 0,000 0,256 0,116 0,006 0,061

*, The mean difference is significant at the 0.6&el

De acordo com o quadro 4.5, podemos verificar qnergédia, sdo os individuos do
cluster 2 que avaliam de forma mais positiva abwtss do patrimonio visitado, com
excecdo do PATL1 (preco), em que sao os individwoslaster 1 que avaliam mais
positivamente. Através da analise dos clusters figemos anteriormente podemos
concluir que uma vez que os individuos sdo maisosogolteiros e com ensino
secundério maioritariamente, poderdo ter uma nmegosibilidade ao preco, quando

comparado com os individuos do cluster 2.

No quadro 4.6 verificamos que em média os indivdddo cluster 1 ddo mais

importancia as facilidades da cidade de Lisboa, ccave meios de alojamento,
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profissionais qualificados e servicos de informagéexcecao dos espacos de diversao,

em gue sao os individuos do cluster 2 que lhe d&maior importancia.

Quadro 4.6 +mportancia das Facilidades da Cidade

IGF1 IGF2 IGF3 IGF4 IGF5 IGF6 IGF7 IGF8 IGF9
Cluster1 6,36 6,85 6,13 5,97 5,66 5,89 5,89 509 6,35
Cluster2 6,21 6,33 6,65 5,63 5,53 5,67 5,63 5,22 6,25

Teste F* 0,634 0,001 0,048 0,093 0,817 0,764 0,051 0,048 0,131
*. The mean difference is significant at the 0.6%&el

Os individuos do cluster 1 sdo os que demostram mmaiar preocupagao com as
condicOes que a cidade possui para os recebendistieestar relacionado com o facto
de por ter uma maior experiéncia de vida, sdo reaigentes com 0S Servigcos

disponibilizados pelo destino.

Quadro 4.7 4mportancia dos Atributos da Cidade

IGA1 IGA2 IGA3 IGA4 IGA5 IGA6 IGA7 IGA8 IGA9 IGA10
Cluster1 6,78 599 563 584 568 591 537 587 6,01 6,43
Cluster2 5,62 524 538 549 548 6,26 548 589 549 6,52
Teste F* 0,021 0,044 0,061 0,042 0,243 0,266 0,042 0,173 0,058 0,011
*. The mean difference is significant at the 0.6%&el

Tendo como base o quadro 4.7, podemos verificarequenédia, sdo os individuos do
cluster 1, ddo mais importancia aos componentesa@gem geral da cidade, como por
exemplo a diversidade de atracdes, tradicdo, segmra hospitalidade, exceto na
animacao e festividade em que séo os individuos daster 2 que ddao uma maior
importancia. Podemos concluir que sendo os indodddo cluster 1 mais velhos e
casados, estes dao uma maior importancia aostasibelacionados com a atratividade
do destino ao nivel de cultura, tradicdo belezaJ&os individuos do cluster 2, devido
as suas caracteristicas sociodemograficas quem@dsvanteriormente, sdo os que dao

mais importancia aos espacos de diversao e animacao
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Como conclusdo podemos verificar que:

* Os individuos do cluster 1 sdo mais exigentes comoadicdes do patriménio
da cidade, pois sdo os que avaliam de forma maatina. Estes dao grande
importancia as condicdes que a cidade possui paraeceber, desde o
alojamento, qualificacdo dos profissionais e sewigle informagdo. Como
imagem da cidade déo prioridade as diversidadestidedes, seguranca e
hospitalidade.

« Ja os individuos do cluster 2, sdo mais sensive@ero praticado e valorizam

tudo o que esteja ligado com animacao e festiviladecidade.

4.3 Anélise dos Componentes da Imagem

4.3.1 Caracteristicas Sociodemograficas/Atributasfatrimonio

Finalizada a analise de clusters, iremos agorasanals componentes da imagem de
um destino, recorrendo a analise da variancia,idersdo para o efeito os resultados
do inquérito relativos ao valor atribuido a cadaiaxel em andliseEsta analise de
variancia (ANOVA), permite saber se existe ou n&@ulias iguais. Através deste teste é
possivel analisar o efeito de um fator na variénelogena, averiguando se as médias da
variavel endégena em cada categoria do fator s&t@ouguais entre si. Iremos assim

analisar a variancia dos dados relativos aos coames da imagem do destino Lisboa.

Analisando o 4.8, verificamos que em relacdo adisuabs do patrimonio da cidade de
Lisboa, sdo os homens que em média os avaliampuaisvamente, com excec¢ao do
PAT2 (Informacéo disponibilizada) e do PAT7 (Souw®n em que sdo as mulheres a
ter uma opinido mais favoravel sobre o0 mesmo. Podaronstatar, que o atributo que
obteve uma melhor avaliacdo por parte dos inqusrito o PAT7 (Souvenirs) e o

atributo com pior classificacao foi 0 PAT3 (Limpezaonservacéo 0s espacos).

No que respeita a nacionalidade, sdo os turistasilBiros que em média avaliam mais
positivamente os atributos do patriménio da Cidagado os turistas Alemaes os que

avaliam mais negativamente. O turista Brasileiraliavmais positivamente o PAT1
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(Preco), o PAT3 (Seguranca), o PAT4 (Conservaca®Ad6 (Sinalética) e PAT7
(Souvenirs). JA o turista alemdo avalia mais nesyatnte todos os atributos com

excecdo do PAT1, em que sao os turistas Italianesazgem uma pior avaliagéo.

Quadro 4.8 Caracteristicas Sociodemograficas/Atributos do Paiménio

Género PATL PAT2 PAT3 PAT4 PATS PAT6 PAT7
Masculino 565 554 479 496 574 607 6,56
Feminino 5,46 5,86 4,64 4,69 5,54 6,04 687
Teste F* 0,034 0,002 0,042 0,011 0,045 0,023 0,032

Nacionalidade =~ PAT1 PAT2 PAT3 PAT4 PATS PAT6 PAT7
Inglesa 5,43 5,22 4,84 4,85 5,63 5,99 6,29
Francesa 5,84 5,11 5,47 4,79 5,95 592 6,46
Espanhola 5,59 5,48 4,66 4,89 5,91 5,561 5,82
Brasileira 5,08 5,36 5,75 5,08 5,55 6,11 6,85
ltaliana 523 508 467 454 553 546 592
Alema 5,42 5,03 4,31 4,42 5,43 525 5,75
Teste F* 0,004 0,023 0,043 0,001 0,033 0,019 0,005
Idade PATL PAT2 PAT3 PAT4 PATS5 PAT6 PATY7

18-30 500 542 413 400 575 517 6,20
31-40 5,35 5,29 4,48 4,92 5,63 501 5,20
41-50 574 517 429 414 512 575 6,11

51-60 5,51 4,95 4,65 4,05 5,59 516 5,19

>60 543 457 461 465 557 529 586

Teste F* 0,003 0423 0032 0061 001 0028 0,022
Estado Civil PATL PAT2 PAT3 PAT4 PATS PAT6 PAT7
Solteiro 5,14 5,31 4,63 5,11 5,14 528 6,77
Casado 553 645 511 482 585 545 516
Vive Junto 5,25 5,33 4,58 4,92 4,93 517 6,67
Divorciado 5,14 5,03 4,76 4,72 572 5,03 5,90
Vitivo 5,10 5,00 4,40 4,70 5,30 501 6,10
Teste F* 0,004 0,324 0,034 0,006 0,054 0,031 0,007
'Z?gg'éﬁgzz PATL PAT2 PAT3 PAT4 PATS5 PAT6 PAT7
Ensino Basico 5,45 5,64 4,55 572 5,36 6,27 6,36
SeESr?(IJInéorio 568 537 481 456 578 687 692
Si’;ﬂﬂgr 588 523 452 432 576 599 560
Teste F* 0,032 0,003 0,342 0,005 0,012 0,008 0,044

*. The mean difference is significant at the 0.6&el
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No que concerne a idade dos turistas, a faixaaetdria 50 em média, avalia mais
positivamente os atributos do patriménio, ao coitrda faixa etaria 18 a 30 anos, que
sdo os que em média avaliam mais negativam@statributos avaliados de forma mais
positiva pela faixa etaria 41 a 50 anos sado o PARIT6 e PAT7,sendo que a faixa

etaria 18 a 30 anos avalia mais negativamentegusrges atributos: PAT1, e PATA4.

S&do os turistas casados que avaliam em média raisvamente os atributos do
patrimonio e os turistas divorciados que em médliam mais negativamente. Os
atributos com uma melhor avaliacdo por parte dostas casados sédo o PAT1, PAT2
(Informacgao disponibilizada) o PAT3 (Limpeza e Hdige), o PAT5 (seguranga) e o
PAT6. Quanto as habilitagbes académicas podemdficaemque sdo os turistas que
possuem 0 ensino secundario que em média avaliasnpsitivamente os atributos do
patrimonio. Estes turistas avaliam positivamentataputos PAT3, PATS5 e PAT6 e o
PAT7. Os turistas que possuem 0 ensino superidiaavanais negativamente o PAT2,
PAT3, PAT4, PAT6 e por ultimo o PAT7.

Como conclusdo podemos verificar que:

» Com excecédo do preco o turista aleméo é o quesavalis negativamente todos
os atributos relacionados com o patrimonio. Istdepé ser explicado pelo facto
do turista alemé&o devido a sua cultura dar muigomédncia a aspetos como a
limpeza, a conservagdo e a seguranca, ou sejarizealanuitos aspetos
relacionados com a qualidade do patrimonio e né@o @om o preco;

* Os turistas com idades entre os 18 e os 30 anogg&cse mostram mais
sensiveis ao preco, esta situacdo pode estaromdaa com o facto de serem
ainda estudantes ou estarem em inicio de carneifisgonal,

» SA&o os turistas com o ensino superior que avaliarfoitna mais negativa os
aspetos relacionados com a informacdo disponiddizaa limpeza e a
conservacgao do patrimonio. Podemos tentar justiéista avaliacdo com o facto
de estes possuirem mais conhecimentos e por iBSm $eais exigentes com o

estado do patrimonio bem como a informacgéao quewdtéala aos turistas.
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4.3.2 Caracteristicas Sociodemogréficas/Atribut@sCidade

Em relagdo a imagem global que os turistas témdaae de Lisboa, podemos verificar
através do quadro 4.9, que séo os inquiridos do sesculino que em média dao mais

importancia aos atributos relacionados com a imagjebel da cidade.

Quadro 4.9 Caracteristicas Sociodemograficas/Atributos da Cidade

Género IGA1 IGA2 IGA3 IGA4 IGA5 IGA6 IGA7 IGA8 IGA9 IGA10
Masculino 6,77 651 6,46 6,78 600 599 543 574 6,14 5,57
Feminino 6,91 6,32 6,38 6,67 6,10 591 5,03 5,33 5,88 5,53
Teste F* 0,023 0,432 0,008 0,065 0,054 0,004 0,032 0,011 0,022 0,044
Nacionalidade IGA1 IGA2 IGA3 IGA4 IGA5 IGA6 IGA7 IG A8 IGA9 IGA10
Inglesa 631 546 541 570 510 5,71 533 543 598 5,62
Francesa 6,51 5,42 5,45 5,50 5,95 4,84 5,13 5,84 6,03 5,55
Espanhola 659 5,79 586 597 630 485 549 525 654 548
Brasileira 6,87 5,38 5,63 6,63 5,15 4,75 5,88 5,15 6,50 5,88
Italiana 590 5,15 515 577 554 562 569 531 585 545
Alema 5,75 5,00 5,42 5,92 4,43 4,92 5,58 5,50 5,17 5,25
Teste F* 0,005 0,054 0,765 0,009 0,127 0,001 0,034 0,003 0,632 0,004
Idade IGA1 IGA2 IGA3 IGA4 IGA5 IGA6 IGA7 IGA8 IGA9 IGA10
18-30 6,00 601 621 6,25 634 6,14 575 6,17 492 532
31-40 5,92 6,33 5,46 5,69 5,68 5,87 6,29 5,73 5,61 5,04
41-50 6,70 640 653 585 632 510 537 580 568 4,93
51-60 5,78 6,65 5,83 6,02 5,77 5,05 6,81 6,32 5,83 5,22
>60 512 6,46 6,29 668 569 514 561 529 510 6,71
Teste F* 0,021 0,005 0,043 0,041 0,006 0,032 0,53W007 0,011 0,048
Estado Civil IGA1 IGA2 IGA3 |IGA4 IGA5 IGA6 IGA7 IGA8 IGA9 I[IGA10
Solteiro 6,09 5,20 5,46 5,49 4,77 591 5,26 6,31 5,63 6,34
Casado 572 586 599 580 59 694 544 576 542 5,88

Vive Junto 6,00 5,72 5,42 5,17 5,42 5,92 6,08 5,17 5,10 5,58
Divorciado 6,14 546 579 578 552 514 521 583 576 6,12
Viavo 5,30 5,70 5,80 5,00 5,30 5,37 5,10 6,10 5,50 5,40
Teste F* 0,002 0,004 0,043 0,550 0,032 0,087 0,0/6 0,007 0,054 0,003

Habilitacdes IGA1 IGA2 IGA3 IGA4 IGA5 IGA6 IGA7 IGA8 IGA9 IGA10
Académicas
Ensino Basico 5,64 535 5,36 5,51 509 6,45 5,09 5,27 5,91 6,64

Ensino 6,03 5,56 5,53 5,66 5,22 5,94 5,41 5,79 6,16 5,63
Secundario

Ensino 575 567 588 576 595 593 581 584 549 541

Superior

Teste F* 0,321 0,003 0,034 0,021 0,005 0,534 0,042.075 0,053 0,099

*, The mean difference is significant at the 0.6&el
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No que respeita a nacionalidade sao os turistaanBsgs e Brasileiros que dao uma
maior importancia aos atributos relacionados commagem global da cidade. Dos
atributos em estudo, os que o turista espanhol wadsiza sdo o IGA2 (Tradicéo e
costumes), IGA3 (Lugares de interesse), 1G4 (Beleatural), IGA5 (Seguranca e
hospitalidade) e o IGA9 (Compras). Ja to turistasibeiro valoriza o IGAL, IGA4,

IGA7 e o IGA10. Os inquiridos que mais valorizam aisbutos em analise para a
determinacao da imagem global da cidade tém edtre &0 anos. Os atributos a que
estes ddo uma maior importancia sao o IGA2, IGABAT, IGA8 e IGA9. Sédo os

inquiridos mais jovens entre os 18 e os 30 anasyglorizam mais o atributo IGA6.

S&o os turistas casados que dao, em média, uma imgiortancia aos atributos em
analise, sendo que os que tém uma maior releviace estes turistas sdo o IGA2,
IGA3, IGA4, IGA5, e 0 IGA6 (Animacado). Os turistasolteiros foram os que

valorizaram mais atributos como o IG8 e o IGA10. giee respeita as habilitacdes
académicas, sao os turistas que possuem estudesosep que valorizam mais 0s
atributos sobre a imagem global da cidade de Lisdaado importancia a atributos
como o IGA2, IGA3, IGA4,IGA5, IGA7 e o IGA8. Os iogidos com 0 ensino

secundario, sdo 0s que deram mais importancia tabsitas IGA1 (Diversidade de

atracoes), IGAG e IGA9.

Como conclusdo podemos verificar que:

» SAao os turistas espanhdis e brasileiros que daor mmaportancia aos atributos
da imagem global da cidade de Lisboa, no entant@atobutos que estes
valorizam sao distintos, sendo que o turista esplaidn mais importancia aos
atributos relacionados com a historia, cultura,ripginio, hospitalidade e
seguranca. Ja os turistas brasileiros, sendo urn gaoe gosta de animacao
valorizam os eventos realizados, as atividadesraigt bem como a diversidade
de atracOes na cidade.

* SAao os turistas mais jovens que dao mais impogéandiversidade de atracdes
na cidade, bem como a animacéo e a vida noturna.

» Os turistas casados valorizam maioritariamente tobugds que possam ser
realizados em familia, sendo o oposto do turidtaism que valoriza os atributos

gue estejam relacionados com animacao e vida reoturn
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4.3.3 Caracteristicas Sociodemograficas/FacilidadiesCidade

No que respeita & avaliacdo das facilidades dalejdaodemos verificar através do
quadro 4.10 que sao as mulheres que em médiaravalés positivamente.

Quadro 4.10 Caracteristicas Sociodemograficas/Facilidades da dide

Género IGF1 IGF2 |IGF3 |IGF4 |IGF5 |IGF6 IGF7 IGF8 IGF9
Masculino 6,22 525 6,04 6,8 525 556 568 537 6,51
Feminino 6,54 5,68 6,47 6,54 5,76 4,84 5,94 5,65 6,46
Teste F* 0,003 0,053 0,073 0,022 0,008 0,034 0,012 0,038 0,007
Nacionalidade IGF1 IGF2 |IGF3 |IGF4 |IGF5 |IGF6 IGF7 IGF8 IGF9
Inglesa 689 651 550 567 583 508 558 572 6,18
Francesa 6,13 5,89 5,49 5,82 521 5,45 5,76 571 5,65
Espanhola 6,30 6,39 525 579 543 564 589 577 530
Brasileira 5,78 6,25 6,00 5,38 5,38 5,68 5,10 5,75 5,85
Italiana 6,08 6,69 577 58 508 500 562 569 6,35
Alema 6,18 6,33 5,63 5,83 5,42 5,25 5,58 5,67 5,42
Teste F* 0,003 0,654 0,045 0,032 0,043 0,021 0,002 0,123 0,044
Idade IGF1 IGF2 |IGF3 |IGF4 |IGF5 |IGF6 IGF7 IGF8 IGF9
18-30 515 525 625 542 552 575 500 547 5,83
31-40 5,18 6,27 5,92 5,72 5,31 5,77 571 5,88 6,39
41-50 6,05 6,01 6,02 6,13 507 544 56 533 6,02
51-60 5,25 53 5,14 5,98 5,04 5,35 5,54 5,73 6,87
>60 571 543 500 529 520 557 514 571 6,57
Teste F* 0,047 0,008 0,012 0,321 0,033 0,005 8,000,048 0,231
Estado Civil IGF1 IGF2 IGF3 IGF4 |IGF5 |IGF6 IGF7 IGF8 IGF9
Solteiro 5,76 6,07 5,97 5,57 5,49 5,69 5,89 4,69 5,34
Casado 589 515 502 574 521 563 552 565 5,89
Vive Junto 6,44 6,01 6,55 5,58 5,08 5,04 5,00 5,17 5,25
Divorciado 569 546 5.1 543 531 479 523 586 531
Viavo 5,70 5,60 5,80 5,40 5,00 4,20 4,80 4,40 5,70
Teste F* 0,211 0,032 0,007 0,043 0,021 0,006 0,231 0,011 0,032
Habilitacdes IGF1 IGF2 IGF3 IGF4 |IGF5 |IGF6 IGF7 IGF8 IGF9
Académicas

Ensino Basico 534 6,18 591 555 587 509 545 573 5,18
Ensino Secundario 5,87 6,26 6,08 6,51 6,29 5,59 5,34 5,95 5,56
Ensino Superior 520 6,47 561 579 523 592 513 542 592
Teste F* 0,876 0,032 0,004 0,006 0,043 0,034 0,068,654 0,007

*. The mean difference is significant at the 0.6%&el

Em relacdo a nacionalidade sdo os turistas Inglgsesem média avaliam de forma

mais positiva as facilidades da cidade, sendoistéuFrancés e Brasileiro que avalia de
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forma mais negativa. Das facilidades em analisquaso turista Inglés mais valoriza

sao a IGF1 (Alojamento) e o IGF5 (Profissionaislifjaados).

S&o os turistas com idades entre os 31 e os 40qaeoavaliam de forma mais positiva
as facilidades da cidade de Lisboa, destacande-sdributos IGF2, e IGF7. No que
respeita ao estado civil, sdo o0s turistas soltemjos em média avaliam mais
positivamente os facilidades da cidade. Os atrébutpe os turistas solteiros

classificaram mais positivamente sao o IGF5, IGIrér{sportes) e o IGF7.

No que respeita as habilitacbes académicas, podeendicar através do quadro 4.9,
que em médias as facilidades da cidade sdo awal@deldorma mais positiva pelos
inquiridos que possuem 0 ensino secundario, send@dGF4 é o atributo que obteve

uma melhor classificacdo, comparando com as ofscédglades da cidade em analise.

Como conclusdo podemos verificar que:

* Sao as mulheres que tem uma percecédo mais pasas/éacilidades da cidade,
logo fazem uma melhor avaliagédo quando comparashoosohomens;

* Ao contrério do que foi visto nos 4.6 e 4.7 sadssileiros que avaliam de
forma mais negativa as facilidades da cidade. tsista avalia positivamente
os atributos do patriménio, atributos da imagenbglala cidade, no entanto em

relacéo as facilidades da cidade € mais comedidwvalacao.

4.4 Correlacéo entre Variaveis

As proximas analises estéo relacionadas com alagfieentre as variaveis Atividades
a Realizar/Motivo da Viagem/Motivo da Escolha desbioa/Satisfacdo de modo a
perceber se existe uma relacdo entre elas. O gdattapresenta a correlagdo entre o
género e as atividades a realizar. Podemos veriiga existe uma correlacdo positiva
forte nas diversas atividades a realizar com exceg@A\R3 (Gastronomia), e AR7
(Espetéaculos), que apresenta uma correlagcdo positias fraca, no entanto €

estatisticamente significativa.

77



Capitulo IV — Resultados da Investigagéo

Quadro 4.11 €orrelacdo Género/Atividades a Realizar

AR1 AR2 AR3 AR4 AR5 AR6 AR7 ARS8
Pearson 1.9 Osge  047¢ 056* 063** 052%* 032% 071
Correlation

Geénero gjg (2-tailed) 0,191 0,005 0,026 0,003 0,006 0,009 0,018,002
N 226 226 226 226 226 226 226 226

**_Correlation is significant at the 0.01 leveH&iled).

*, Correlation is significant at the 0.05 leveltdled).

Podemos concluir que o género esta fortemente laociwaado com as atividades a
realizar no destino Lisboa, ou seja, as atividapeso individuo ira realizar na cidade
esta relacionada com o género do mesmo. Atravapuddro 4.12 podemos verificar
que existe uma correlacdo positiva forte entreagléde a AR3, AR4 (Vida noturna),
AR7 e ARS8 (Eventos desportivos), ou seja, a idat@ ®rtemente correlacionada com

as atividades a realizar.

Quadro 4.12 Correlagéo Idade/Atividades a Realizar

AR1 AR2 AR3 AR4 AR5 AR6 AR7 ARS8
Pearson a0« _115 076 006 032* 023 098 055%

Correlation
Idade Sig. (2-tailed) 0,041 0,084 0,006 0,003 0,021 0,733002 0,008
N 226 226 226 226 226 226 226 226

**_Correlation is significant at the 0.01 leveH&iled).
*, Correlation is significant at the 0.05 levelt@led).

As atividades AR1, AR5, apresentam uma correlagiitipa, mas fraca. Contudo, é
estatisticamente significativa. Podemos concluie quidade dos individuos tem uma

influéncia positiva nas atividades a realizar mkade.

Ao analisarmos o quadro 4.13, podemos verificar gxiste uma correlagdo positiva
forte entre a durac&o da viagem e as atividadealaar, com excecao do AR1 (Visita a
monumentos), AR6 (Praia) e AR8, que apresenta wmalacdo positiva mas fraca, no
entanto é valida estatisticamente. Concluimos agsieno numero de dias na cidade

influencia nas atividades que os turistas irddzeal
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Quadro 4.13 €orrelacdo Duracdo da Viagem/ Atividades a Realizar

AR1 AR2 AR3 AR4 AR5 AR6 AR7 ARS8

— Pearson 043* ,074** 055 0,023 ,078* ,047* ,068** 043"
Duracao correlation

da Sig. (2-tailed) 0,046 0,008 0,004 0,854 0,007 0,035 0,0020,014
Viagem 226 226 226 226 226 226 226 226

**_Correlation is significant at the 0.01 leveH&iled).
*, Correlation is significant at the 0.05 leveltgled).

Através do quadro 4.14, verificamos que existe goraelacao positiva forte entre o
motivo da viagem e as atividades a realizar. Ecept&sivel concluir que o motivo que
leva o inquirido a viajar esta fortemente corredaedo com as atividades que este

pretende realizar.

Quadro 4.14 Correlagédo Motivo da Viagem/ Atividades a Realizar

AR1 AR2 AR3 AR4 AR5 AR6 AR7 ARS8

B Pearson *%* ** *%* *% *% *% - *%
M%t;vo Sorrllfa ,078** ,059** ,087** ,091** ,098** ,101 ,034 ,052
Viage ?;?Iégz)- 0,006 0,008 0,000 0,003 0,005 0,001 0,01@003
m

N 226 226 226 226 226 226 226 226
**_Correlation is significant at the 0.01 leveHa@iled).
*, Correlation is significant at the 0.05 leveltglled).

Ao analisarmos o quadro 4.15, podemos perceberxgigée uma correlacdo positiva
forte entre ter ou n&o visitado anteriormente adegde as atividades a realizar com
excecdo da AR2 (Compras), AR6 (Praia) e AR7 (Esp&id), que apresenta uma
correlacéo positiva mas fraca, no entanto é siitifia estatisticamente. Assim sendo,
podemos concluir que ter ou ndo visitado a cidadéeriarmente influencia

positivamente nas atividades a realizar na cidade.

Quadro 4.15 €orrelacéo Visita Anterior/Atividades a Realizar

AR1 AR2 AR3 AR4 AR5 AR6 AR7 ARS8

Pearson
- Correlation
V|S|t_a Sig. (2-
Anterior tailed) 0,004 0,039 0,004 ,0769 0,003 0,044 0,032 0,004
N 226 226 226 226 226 226 226 226
** Correlation is significant at the 0.01 leveH@iled).
*, Correlation is significant at the 0.05 leveltgled).

,091** ,058* ,076** -044 ,098** ,039* -,045* ,059**
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Através do quadro 4.16, podemos verificar que exisha correlacado positiva forte
entre a nacionalidade dos turistas e o motivo per escolheram a cidade de Lisboa,
com excegdo do ME3 (Motivos profissionais), queesenta uma correlagao positiva
mas fraca, embora seja estatisticamente signifecatPodemos concluir, que a

nacionalidade dos turistas tem influéncia no motigescolha da cidade de Lisboa.

Quadro 4.16 €orrelagédo Nacionalidade/ Motivo Escolha

ME1 ME2 MES ME4 MES ME6 ME7Y

Pearson
Correlation
Nacionalidade ?;?lé Ejz) 0,001 0,017 0,036 0,009 0,005 0,003 092
N 226 226 226 226 226 226 226
**_Correlation is significant at the 0.01 leveH&iled).

*, Correlation is significant at the 0.05 levelt@led).

,104** ,069** ,048* -,064** ,083** ,94**  -112

Observando o quadro 4.17odemos analisar a correlacédo entre ter ou niadasa
cidade anteriormente com o motivo da escola dadeidi® Lisboa. Verificamos que

existe uma correlagéo positiva forte apenas engdelao ME3 (Motivos profissionais)
e ME5 (Clima).

Quadro 4.17 €orrelacao Visita Anterior/ Motivo da Escolha da Gdade

ME1 ME2 ME3 ME4 ME5 ME6 ME7

. Pearson  o44r 012* ,085* ,039* ,069* 032 ,049*
Visita Correlation

anterior  Sig. (2-tailed) 0,029 0,041 0,008 0,019 0,005 0,020,021

N 226 226 226 226 226 226 226
**_Correlation is significant at the 0.01 leveHailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 leveltdlled).

Os restantes motivos apresentam uma correlacadtivposinas fraca, embora
significativos estaticamente. Podemos entdo canglue ter ou néo visitado a cidade

anterior mente influencia na escolha dos motivaslguam a selecionar a cidade.

Tendo em atencdo o quadro 4.18, podemos verifiraregiste uma correlacéo positiva
forte entre satisfacdo e a intencdo de recomeAdsatisfacdo esta mais correlacionada
com a recomendacgéo a amigos e familiares do qoteacéo de voltar, que apresenta

uma correlacdo positiva mas fraca. Podemos conqué& o individuo apesar de
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satisfeito pode néo ter intencdo ou possibilidaslealtar a cidade, mas recomenda-a a
amigos/familiares.

Quadro 4.18 €orrelacédo Satisfacdo/Recomendar/Voltar

Recomendar Voltar

Pearson Correlation ,095** 0,043*
Satisfacéo Sig. (2-tailed) 0,003 0,039
N 226 226

**_Correlation is significant at the 0.01 leveH&iled).
*, Correlation is significant at the 0.05 levelt@led).

Como concluséo das correlagdes feitas anteriornpeatemos dizer que:

* Tanto o género como a idade influenciam nas atida realizar na cidade de
Lisboa,

* A duracdo da viagem esta fortemente relacionadaamatividades a realizar,
pois quanto mais tempo na cidade, mais atividaskes @oderao fazer;

» O facto de ter visitado Lisboa anteriormente ou, méituencia nas atividades a

realizar, bem como no motivo porque escolherandada.

Assim, a imagem do patriménio da cidade, bem coa®fdcilidades e atributos séo
avaliados de forma distinta entre os inquiridosrifiGemos que as caracteristicas
sociodemograficas dos inquiridos conseguem infliagrca imagem percebida pelos
mesmos, seja do patriménio da cidade, seja dagaa& facilidades.
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CONCLUSAO

E na conclusdo que iremos apresentar as princguaislusdes do estudo por nos
realizado, tendo em conta os resultados obtidasaB@la apresentadas as limitacbes do

nosso estudo, bem como sugestdes para proximagigagdes.

Numa primeira parte iremos responder aos objetigdsicos da nossa investigagao,
tendo como referencia os capitulos tedricos destealho. Apds respondidos o0s
objetivos tedricos apresentaremos as conclusdpartlaempirica do nosso estudo, que

foram obtidos através da analise de resultados.

Comecando pelo primeiro capitulo deste trabalhe, tguin como base o estudo dos
destinos turisticos, iremos tentar dar respostariateiro objetivo: perceber o conceito
de destino turistico, de modo a conhecer as suaxtedsticas, ciclo de vida e
competitividade. Assim, os destinos turisticossggundo Timon (2004) um local onde
um visitante esta pelo menos uma noite, engloba®ivicos de apoio bem como
atracdes e recursos turisticos. Ja Murphy, Pritckagmith (2000), defendem que um
destino turistico € um conjunto de produtos e gesvique funcionando em conjunto

conseguem proporcionar uma experiéncia aos visgant

Laws (1995), classificou as caracteristicas dosiraess em dois grupos distintos: as
caracteristicas primarias (clima, cultura, e tradjce as caracteristicas secundarias
(hotéis transportes e atividades de entretenimemo)ler (1980) considera que a
constante alteragcéo das preferéncias e necessidasléaristas, bem como a mudanca
de habitos séo responsaveis tanto pelo sucessomalimdeclinio de um destino. Neste
sentido o autor desenvolveu um modelo em que magsieao ciclo de vida de um

destino é constituido por seis fases que vao dasdegploracdo do destino a pos-

estagnacao.

No mercado atual, com a crescente globalizacdomgpetitividade dos destinos torna-
se num tema muito importante. Crouch e Ritchie 9,.98¢m a competitividade como a
capacidade que um destino tem de criar valor n&zuitando do bem-estar da
populacdo residente. Para os autores o sucessm adiestino esté relacionado com a

capacidade que este tem de manter a vantagem dtvaped fornecimento de bens e
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servicos aos turistas. Dwyer e Kim (2003), consideique as condicdes do destino
podem ter grande influéncia na competitividadea s forma positiva ou negativa.
Para os autores 0s recursos turisticos sdo eleremdamental para que um destino

seja atrativo.

O segundo objetivo do nosso trabalho tratou deisamab conceito de imagem,

percebendo as diferentes fases no seu processwmdacfio. Para Gartner (1993), as
caracteristicas pessoais de cada individuo, comdade, personalidade e habilitacbes
tém grande importancia na construcao da imagenmpéta al. (1998), consideram que
a imagem de um destino é essencial para percebereéréncias, motivagbes e

comportamento dos turistas face aos destinos.

Para Armas (2002), um visitante produz uma imagesntah através da informacéo
que recolhe do meio ambiente, ou seja, a image@nma E esta imagem que vai
motivar o turista a viajar, levando-o a procurdoimacéo de modo a ajudar na tomada
de decisdo. Esta procura de informacdo pode afiamauas percecdes ou modifica-las,
0 que chamamos de imagem induzida. Por sua vezngdgl993), defende que o
processo de formacgdo da imagem pode ser o resudadonsolidacdo de diferentes
fontes de informac&o que agem de fora independnt@odo a formar uma imagem

Unica na mente de cada individuo.

J& Reynolds (1965), refere que a formagdo da imagemcomo base a construcao
mental de escassas impressoes retiradas de grgndatidades de informacdo. A
informacdo normalmente chega ao turista atravésamaunicacdo social, amigos,

familiares e publicidade.

Quanto ao terceiro objetivo tedrico: perceber gaaiprincipais motivagées que levam
um turista a escolher determinado destino. WeihgclkKoontz (1994), definem a
motivacdo como o termo normalmente associado asxjade necessidades e vontades.
Ja Schifffman e Kanuk (2000), defendem que a mgdiegode ser positiva ou negativa
no que concerne a direcdo, pois pode sentir unga fpre incentiva o individuo a seguir
por uma direcdo, ou pelo contrario, pode ser umgafgque o afasta de determinada

direcéo.
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Davidoff (2001), defende que a motivacdo esta i@hacla com o estado interno que
pode resultar de uma necessidade. Para Beard eR&yp83), as motivagdes podem
definir-se como um conjunto de necessidades oasgsicolégicas que incentivam um
individuo a participar numa atividade turisticasdsAhola (1982), elaborou uma teoria
em que defende que a satisfacdo que os individessjain alcancar esta ligada a
evasao e descoberta, em que a descoberta é o des#gixar para tras o seu ambiente
do dia a dia, e a descoberta que é a procura denpensas psicoldgicas através da

participacdo em atividades de lazer.

Por sua vez Dan (1977), considera que os fatorels lgyam a que um turista saia de
casa e os pull sdo aqueles que os levam a escd@tegminada regido, tendo em conta

as suas caracteristicas.

O quarto objetivo do trabalho, que € o primeircetip da nossa investigagdo empirica,
tratou de perceber se as caracteristicas sociodafivag dos inquiridos influenciam a

avaliacao dos atributos do patrimonio da cidadeisigoa.

Através dos resultados obtidos no capitulo IV, quad5, e tendo como base a andlise
de clusters, podemos verificar que existe uma ehfga estatisticamente significativa
entre as caracteristicas sociodemograficas e mg&aldo patriménio da cidade. Tendo
em conta o seu género, idade, nacionalidade egistem individuos mais sensiveis aos
precos praticados, outros sdo mais exigentes etaehs condi¢cdes de conservacao do
patrimoénio, e ainda a higiene e limpeza dos espé&tcestdo fundamental conhecer bem
os turistas, de modo a conseguir dar respostaagsrmcessidades para que 0S pontos
menos positivos sejam transformados gradualmente pentos fortes, para que
independentemente da nacionalidade, idade, hgbiitaas avaliacdes do patriménio da
cidade de Lisboa sejam o mais favoravel possivel.

O quinto objetivo do nosso trabalho, que é o segutadnossa investigacdo empirica,

passou por perceber quais os motivos que levamsteta escolher a cidade de Lisboa.

Tendo como base o quadro 4.2 do capitulo IV, osivemtque levam o turista a

selecionar a cidade de Lisboa estdo principalmeel@cionados com a beleza e
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paisagens da cidade bem como com o clima. Sends est principais motivos de
escolha da cidade por parte dos inquiridos € nédesgue haja uma conservacao e
manutenc¢do dos espacos da cidade para que esteiedaticas que tanto representam a
cidade de Lisboa ndo desvanecam. O preco foi iterenotivo que trouxe 0s
inquiridos a Lisboa, logo € fundamental que a adeahtinue competitiva a este nivel,

pois um preco justo aliado a uma belissima cidagsdera trazer bons resultados.

Passando ao sexto objetivo do nosso trabalho, gqoetegceiro empirico da nossa
investigacdo, procuramos analisar quais o0s atgsbdto patriménio que obtém uma

avaliagcdo mais positiva por parte dos inquiridos.

Independentemente do género, idade, nacionalidad®gdo civil e habilitagcbes
académicas, os atributos do patriménio da cidaddisleoa que se destacaram em
média pela positiva sdo 0s souvenirs (6,15) eadédioa (5,71). Uma vez que definimos
anteriormente como linha de corte o valor 6, oa,sgnsideramos que a imagem € boa
quando se iguala ou ultrapassa este valor, podeerdicar que apenas 0S Souvenirs
ultrapassam este valor, o que o0 que significa gdest os restantes atributos devem ser
trabalhados de modo a que esta avaliacdo possar siteracoes pela positiva. De
destacar que a limpeza e higiene dos espacos asargacdo do patrimonio sdo o0s
atributos que s&o avaliados de forma mais negdfiventdo importante que haja uma
maior atencdo no que respeita a higienizacdo eepm@AtHAO dOS espacos, pois se estes
S840 0 nosso cartao-de-visita da cidade de Lisbeandestar nas melhores condi¢des
possiveis de modo a ndo frustrar as expectativegutlistas que visitam o patrimoénio

da cidade.

O sétimo objetivo do nosso trabalho, que é o quabjetivo empirico deste trabalho de
investigacdo, procurdmos perceber se a origemrdtigiduos influencia na avaliacao

da imagem do patriménio da cidade.

Como podemos verificar no capitulo 1V, quadro 4&iste uma diferenca
estatisticamente significativa na nacionalidadeidgsiridos em relagdo a imagem que
estes tém do patriménio da cidade de Lisboa. Sdorissas brasileiros que avaliam de

forma mais positiva os atributos do patrimonio ade de Lisboa, com uma média de
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5,91. Por sua vez, o turista alemao € o que agtalfarma mais negativa os atributos do
patriménio da cidade com excecdo do preco, em @oeos turistas italianos que
avaliam de forma mais negativa. Consideramos quzedéferenca de avaliacdo podera
estar relacionada com o facto das diferentes nali@ades implicarem diferentes
culturas, habitos de consumo e modo de estar @a kidssim importante que haja uma
preocupagdo em manter os espacos em boas condidegiene e conservacao para
que as avaliagbes mais negativas possam ser nagdisora

O oitavo objetivo do nosso trabalho, que € o quotgetivo da nossa investigacao
empirica, passou por perceber se o grau de sdisfdgs inquiridos influencia na
decisao de voltar e de recomendar a cidade ded.isbo

Através dos resultados verificados no quadro 4.d48abitulo IV, concluimos que

quando satisfeitos os individuos tem intencdo deawv@o destino bem como de o
recomendar a amigos e familiares. No entanto éymlssbservar no mesmo quadro que
a intencdo de recomendar é mais significativa dopgapriamente a de voltar a Lisboa.
Isto diz-nos que apesar de satisfeito com o destirtarista pode nao ter hipotese de
voltar & cidade, no entanto recomenda-a a amigamgiares. E um facto a ter muita

atencdo uma vez que como vimos anteriormente argoagfio boca orelha tem uma

grande influéncia na escolha do destino por parsermtividuos.

Concluimos assim, que a imagem da cidade de Lipkt#s turistas que visitam o
patriménio, apesar da maioria das avaliagfes spositivas, ou seja, estarem perto do
valor 6, que definimos como linha de corte, deveehaim esforco no sentido de
melhorar e tornar esta imagem mais positiva. Dastas assim, dois pontos que
consideramos 0s que mais influenciaram pela negatimnagem, que s&o a conservacao
do patriménio e a limpeza e higienizacdo dos espagendo que estes dois pontos
fariam toda a diferenca para que a imagem percedalis turistas fosse mais positiva.
Em relacéo a higienizacdo dos espacos, considergueod um ponto que facilmente se
torna num ponto forte, basta que haja uma maiacpgacao e cuidado na manutencao
dos espacos. No que respeita a conservacdo dosmeptus, que € algo mais
complexo, uma vez que estamos a falar de elevadmstigs de dinheiro,

recomendamos um esforco continuo e uma maior cagercom outras entidades de
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modo a angariar fundos para que possam comecath@rare mesmo que de forma
moderada, o patrimoénio da cidade, uma vez que elenélhor que Lisboa tem para

oferecer

E preciso ndo esquecer que a diversidade de giqsia visita a cidade de Lisboa e o
seu patrimonio € imensa, estes tém culturas dieseque originam diferentes fontes de
valores pessoais. Logo, € fundamental conhecerdsses turistas para que possamos
saber como agir de forma a agradar a todos elesd@i&ando que um Unico aspeto
negativo, por vezes aspetos que facilmente podemmséhorados, possa alterar a

imagem que o turista tem da cidade e neste casgiésp do patrimonio da cidade.

I Limitagdes do Estudo

Tal como em qualquer trabalho de investigacdo, emlbom diferentes niveis de
intensidade, o nosso trabalho também apresentanagydimitacbes. No entanto,

esperamos que possam ser corrigidas em investgagoeas.

* O presente estudo analisou a imagem apenas dwavisita, sendo que um
estudo do antes e depois poderia ter trazido algoimanacéo relevante e ainda
fazer algumas comparagoes.

* Os inquéritos foram aplicados durante o més de tdgds 2011, o que pode
limitar os resultados da nossa investigacao;

* O conceito de satisfacédo foi abordado de formarfio@é, pois o0 seu estudo
mais aprofundado poderia ter trazido alguns caumtiod importantes para este

estudo.

ii Estudos Futuros

Sendo um tema tdo abrangente e relevante, tornaesssario frisar um conjunto de
sugestdes para trabalhos de investigagéo futunespgssam complementar e valorizar

a nossa investigacao.

* A primeira sugestédo sera a de realizar um estud@grmita a recolha de dados
durante um periodo de um ano, para que seja pbasiagsar um maior e mais

diversificado niumero de casos;
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» Perceber qual a imagem do patriménio da cidadeisl®aoa antes da visita, e

pos visita para que possam ser feitas comparacoes.

Estando na reta final deste nosso trabalho detigae&o, verificamos o quédo complexo
€ o turista e 0 seu comportamento. O destino itoittra de se adaptar ao novo modelo
de turista, para que esteja a altura das suasnexdgéatuais. S6 um destino que tenha
uma imagem bem definida vai conseguir respondenetgssidades e desejos dos
turistas atuais, tornando-se assim num destino ettwp e diferenciado, perante um

mercado cada vez mais globalizado.
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APENDICE 1

Questionario em Portugués
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O presente questionario insere-se num trabalho devestigacao,
O realizado em colaborac&do com a Escola Superior daifismo e
Tecnologia do Mar.

ilng}mmém Querendo conhecer a sua opinido, por favor, respartddas as
- guestdes colocando um X na opcéo escolhida.
Toda a informacao que nos facilite sera tratadaaldo confidencial e andnima,

analisada estatisticamente em conjunto com otestguestionarios.

1. Género: OMasculino OFeminino

2. ldade: 0O<18 018-30 031-40 041-50 051-60
0>60
3. Estado civil: OSolteiro OCasado  OVive junto ODivorciado
avVviavo
4. Habilitagbes Académicas:  OEnsino Basico OEnsino Secundario

OEnsino Superior

5. Nacionalidade:

6. Motivo da viagem: OLazer ONegocios  OVisitar familiares

7. Meio de transporte utilizado: OCarro OAviao OAutocarro
O Comboio OBarco

8. Duracédo da viagemdldia 0O2-3 dias 04-5 dias 06 dias ou mais

9. Faz férias sozinho(a) ou acompanhado(a)? Quenaocga)panha?

(Sozinho / AcompanhadofJFamilia  OAmigos  Outros

10.Motivo da escolha do destino LisboaOCuriosidade OVisitar amigos/familiares

OMotivos profissionais OBeleza/paisagem OClima OSeguranca

OPreco OOutro Qual?

11.J4 tinha visitado a cidade de Lisboa?3Sim ONao
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12. Atividades realizadas na cidade: OVisita a monumentos  OCompras
OGastronomia OVida noturna OExposi¢cdesOPraia OEspetaculos

OEventos desportivos

13.Em relacdo ao patriménio quais os que pensa ogijayw? OTorre de Belém
(Mosteiro dos Jeronimos OCastelo de Sao Jorge OOPadrao dos
Descobrimentos (OMuseu do Chiado OCentro Cultural de Belém

Outro Qual?

14.Numa escala de 1 a 7 (em que 1 é negativo e 7 @éeexe), como avalia 0s

monumentos visitados na cidade de Lisboa tendoosita ©s seguintes atributos:

Preco 112 |3]4]|5| 6| 7
Informacao disponibilizada 1 2 3 4 5 6 [7
Limpeza e higiene dos espacgos 112 |3 14|56
Conservacao 1 22 3 4 5 6 7
Seguranca 112 (3]4|5| 6| 7
Sinalética 112 |3]4|5| 6| 7
Souvenirs 1(2|3]4|5|] 6| 7

15.Tendo em conta a imagem global da cidade de Lishdgue, numa escalade 1 a7

(em que 1 é pouco importante e 7 é muito imporjadiga sua opinido sobre os

atributos mais importantes na cidade:

Diversidade de atracdes 1 2 |3 |4 |5 |6
Tradigdo, costumes e artesanato 11234 5| 6
Lugares de interesse historico e patrimonial 1|2 |8B8|5|6|7
Beleza natural e paisagistica 1 |2 |3 (4|56
Segurancga e hospitalidade 1 |2 |3 |4 |56
Animacéao de rua e animacao noturna 11234 5| 6
Atividades desportivas e culturais 1 |2 (3 |4 |5 |6
Espetaculos de entretenimento 1 |12 |(3|4|5|6
Compras em lojas de referéncia 1|2 |3 |4 |5]|6
Festividades e eventos 1 2 |3 |4 |5 |6
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16.Numa escala de 1 a 7 (em que 1 € negativo e 7efeexe), indique a sua opinido

sobre as facilidades da cidade de Lisboa:

Meios de alojamento, hotéis, pensdes, outros 1| 2{43|/5 |6 | 7
Restaurantes e Bares 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7
Espacos de diverséo 1 2 3 |4 |5 [6 |7
Rent-a-car 112 (3|4|5] 6| 7
Profissionais qualificados 1 2 83 4 b |6 |7
Transportes publicos 1 2 83 4 5 |6 |7
Servigos de informacao 1 2 B 4 5 |6 |7
Espacos verdes 1 2 B 4 b |6 |7
Espacos culturais 1 2 3 4 b b [

17.Como classifica, em termos de satisfacdo a sua dsiidade de Lisboa?

O Excedeu OConfirmou OAquém ODecepcéao
18.Pensa voltar a Cidade?dSim ONao OTalvez
19.Recomendaria a cidade a amigos/familiaresZ1Sim ONao OTalvez

Muito Obrigado pela Colaboragéo!
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Questionario em Inglés
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This questionnaire is part of a research work, condcted
in collaboration with the Escola Superior de Turisno e
Tecnologia do Mar.

IPL

instituta polirécnica Wanting to know your opinion, please, answer a#sfions by
placing an X on the option chosen.
The information will be treated confidentially aadonymously, statistically analyzed
in conjunction with other questionnaires.

1. Gender: OMale OFemale
2. Age: O<18 [—O18-30 031-40 041-50 051-60 3>60

3. Marital Status: [Single OMarried  OLive Together ODivorced

OWidower
4. Academic Qualifications: OPrimary  OHigh school OCollege
5. Nationality:
6. Purpose of trip: OLeisure OBusiness [OVisit family
7. Means of transport: OCar OPlane OBus 3 Train
OBoat

8. Duration of the trip: Olday 0O2-3days [4-5days (6 days or more

9. Do you make vacation alone or with others? With wbagyou usually spend your
vacations?CJAlone With Others: OFamily OFriends  OOther

10.Reason for choosing Lisbon as the destiny:Curiosity [Visit friends /

family = OProfessional Reasons [JBeauty / Landscape OWeather

OSafety OPrice OOther. Which?
11.Had you already visited Lisbon? OYes ONo
12. Activities performed in the city: OVisiting monuments OShopping

(OFood / Gastronomy ONightlife  OExposure [OBeach
OShows OSports Events
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13.In relation to patrimony, which ones do you wanviit or have visited?

OTorre de Belém (Mosteiro dos Jeronimos (JCastelo de Séo Jorge
OPadrdo dos Descobrimento€<IMuseu do Chiado OCentro Cultural de Belém
OOther. Which?

14.0n ascale 1to 7 (1 is negative and 7 is excéllaotv do you evaluate the visited

monuments in Lisbon, taking into account the follogvattributes:

Price 112 |3|4|5| 6| 7
Available Information 1 2| 3| 4/ 5 6 7
Cleanliness and hygiene of the spaces 12|13 4] 5| 6| 7
Conservation 1 2 3 4 5 6 7
Security 112 (3|4 |5| 6| 7
Sighage 112 |3|4|5| 6| 7
Souvenirs 1 2| 3| 4 5 6 1

15.Taking into account global image of Lisbon, on aled to 7 ( 1 is unimportant and

7 is very important), tell your opinion about theshimportant attributes in the city:

Diversity of attractions 11 20 3 4 5 6 7
Tradition, customs and handicrafts 1 |2 |3 |4 |5]|6 |7
Locations of historical interest and heritage 1 (2|8 |5|6|7
The natural beauty and Landscaping 12 |3|4|5|6|7
Security and hospitality 1 2 3 4 b 6 |
animation of streets and nightlife . 2 3 |4 |5 |6 |7
Sporting and cultural activities 1 2 B A4 B 6 |7
Shows of entertainment 1 2 B 4 5 |6 |7
Shopping in reference store 1 2 (3 |4 |5 |6 |7
Festivities and events 1 2 B 4 5 |6 |7

16. Taking into account global image of Lisbon, on aled to 7, (1 is negative and 7 is

excellent), what is your opinion about the famhtof the city:

Means of housing, hotels, pensions, other 1|12| 3] 4(65|7
Restaurants and Bars 1 2 |3 |4 |5 |6 |7
Entertainment 11 21 3 4 5 6 7
Rent-a-car 112 (3|4|5| 6| 7
Qualified staff 1| 2| 3| 4 5 6 7
Public Transports 1 2 3 4 5 6 7
Information Services 1 2 3 4 5 6 7
Landscape Areas 1 2 83 4 5 |6 |7
Cultural Centres 1 22 3 4 % 6 7
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17.How do you rate, in terms of satisfaction yourtvieiLisbon?

( Has exceeded [Has confirmed  OFalls short [Has disappointed

18.Do you want to go back to the City? OYes ONo OMaybe

19.Do you recommend the city to friends / familyPyes ONo OMaybe

Thank you for your cooperation!
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APENDICES 3

Questionario em Francés
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Ce questionannaire, travail d’investigation, est ralisé en
colaboration avec I'école superieure du tourisme @echnologie
de la Mer

IPL

0 it PR Merci de répondre a toutes les questions en appasak dans la
case concerne.
Ces informations seront traitées de facon confidles, analyseés statistiquement avec
d’autres questionnaires.

1. Sexe: OMasculin OFeminin

2. Age: 0<18 018-30 0O31-40 0O41-50 O51-60 O>60

3. Etatcivil: OCélibataire OMarié OVie Maritale ODivorcé
OVeuf
4. Niveau d’etudes: OPrimaire (Secondaire OSuperieur

5. Nationalité:

6. Motif du voyage: OLoisir OAffaires OVisite familliale

7. Moyen du voyage utilisé: OVoiture OJAvion OAutobus
3 Train OBateau

8. Durée du voyage: Oljour [2-3jours [4-5jours 6 jours ou plus

9. En vacances seul(e) ou acompagné(e)? Qui vous acmap

OSeul Acompagné:OJFamille OAmis OAutres
10. Motif du choix de Lisbonne?: OCuriosité OVisite Amis/famille

OMotifs Professionnels OBeauté/PaysagedClimat

Sécurité OPrix OJAutres
11.Avez-vous déja visite Lisbonne? OOui ONon

12. Activités realiséedVisite de monuments<JAchats OGastronomie
OVie nocturne  OEXxpositions OPlage OSpectacles

OEvenements sportifs
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13.Quel monuments du patrimoine avez- vous, ou penseg-visiter?

OTorre de Belém OMosteiro dos Jerénimos OCastelo de Sao Jorge
OPadréo dos DescobrimentosIMuseu do Chiado OCentro Cultural de Belém
OAutre?

14.Sur une échalle de 1 a 7 (1 est négatif et 7 exttel), comment évaluer les
monuments visités a Lisbonne:

Prix 112 (3]4|5| 6|7
Information disponible 1 2 3 4 5 6 71
Propreté des batiments 1 p 83 4 |5 |6 |7
Conservation 1 2 3 4 5 6 T
Sécurité 112|345 6|7
Signalétique 1 2| 3| 4 5 § 7
Souvenirs 112 |3|4|5| 6| 7

15.En tenaut compte de I'image globale de Lisbonneajliee indiquer, sur une
échelle de 1 & 7 (1 est sans importance et 7asstmiportant), votre opinion sur
les points forts de cette ville:

Diversité des atractions 1 2 B 4 5 |6 |7
Tradition, costumes et artisanat 1 |2 |3 |4 |56 |7
Lieux d’intéret historique et patrimonial 1 2 B 4 B |7
Beauté naturelle et paysages 112 |3|4|5|6|7
Securité et hospitalité 1 2 3 4 b b6 [
Animation de rue et activités nocturnes 1 12 |3 ]4|5|PH
Activités sportives et culturelles 1 2 B 4 |5 |6 |7
Spéctacles de divertissement 1 |2 (3|4 |56 |7
Achate en boutiques spécialisées 112 (3|4|5|6|7
Festivités et evénements 1 2 |3 (4 |5 |6 |7

16.En tenaut compte de I'image globale de Lisbonneajliee indiquer, sur une
échélle de 1 a 7 (1 est néegatif et 7 excellent@ewapinion sur les facilités de la
capitale:

Type de logement, Hotel, Pensions, autre 1|12| 3] 4/65|7
Restaurants et bars 1 2 B3 |4 |5 |6
Espaces de divertissement 1 1|2 |3 |4 |5|6 |7
Location de veéhicules
Professionnels qualifiés
Transports publics
Services d’information
Espaces verts

Espaces culturels
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17.Comment classer, en termes de satisfaction vadiee\a Lisbonne?
OExcellent OBien OMoyen ONegatif

18.Pensez-vous revenir a Lisbhonne?dOui ONon OPeut-étre

19. Recommanderez-vous Lisbonne a autres personnéui (Non

OTPeut-étre

Mercie pour votre coopération!
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