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RESUMO

A ligacdo emocional entre os consumidores e o0s destinos turisticos, as caracteristicas
salientes da imagem avaliada nas componentes funcional e psicoldgica, tém merecido a
atencdo quer de académicos quer de profissionais. Tal justifica-se pela pertinéncia que a
identificacdo de atributos diferenciadores e Unicos tem no desenvolvimento das marcas dos

destinos turistico e na criacdo de estratégias de comunicacao eficazes.

O objetivo deste estudo é identificar os atributos chave que permitem caraterizar Cabo Verde
enguanto destino turistico (DT), sobretudo no que diz respeito aos seus atributos de natureza
psicoldgica segundo a perspetiva de agéncias de viagens e operadores turisticos que, em

Portugal, comercializam este DT.

A metodologia adotada para esta pesquisa consistiu em administrar, através de correio
eletrénico, um inquérito por questionario junto dos membros da Associacdo Portuguesa das
Agéncias de Viagens e Turismo. Os dados recolhidos foram sistematizados, organizados e
registados em dois instrumentos informaticos de suporte a organizacao e analise de dados, o
software NVivo (analise de dados qualitativos) e o software SPSS (a analise de dados

quantitativos).

A analise dos dados permitiu concluir que os atributos de natureza funcional mais salientes
na imagem de Cabo Verde enquanto DT sdo as Praias, o Sol, e o Calor. Os atributos de
natureza psicoldgica mais salientes da imagem do pais sdo, na perspetiva deste segmento de
mercado, Descontraido, Calmo, e Amigavel. As atragdes Unicas e diferenciadoras mais
mencionadas séo as Salinas de Pedra de Lume, a Ilha da Boa Vista, a Ilha do Sal, o Carnaval

de Sao Vicente, o Festival da Baia das Gatas, a Festa de Romaria e o Festival da Gamboa.



Palavras-chaves: Imagem, personalidade dos destinos turisticos, Cabo Verde, atracfes

Unicas.
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ABSTRACT

The emotional connection between consumers and tourists destinations, the personality
characteristics and the image evaluated in the functional and psychological component has
deserved the attention of both academics and professionals. This is justified by the pertinence
that the identification of differentianting and unique attributes has in the development of the
tides of tourist destinations and in the creation of effective communication strategies.The
objective of this study was to identify the key attributes that allow to characterize Cape Verde
as tourist destination (TD). Especially with regard to its attributes of a psychological nature
according to the perspective of travel agencies and tour operators that, in Portugal,

commercialize this TD.

The methodology adopted for this research consisted in administering a questionnaire survey
of the members of the Portuguese Association of Travel and Tourism Agencies. The
questionnaire was elaborated in Google drive and later send by electronic mail. The data
collected were systematized, organized and registered in two computer tools supporting
organization and analysis of data, NVivo software (qualitative data analysis) and SPSS

software (quantitative data analysis).

The analysis of the data allowed to conclude that the key attributes that characterize Cape
Verde while TD are in functional terms: the Beaches, the Sun, and the Heat; in psychological
terms: Relaxed, Quiet, and Friendly; and in terms of unique attractions: Salinas de pedra de
Lume, Boavista Island, Sal Island, Sao Vicente Carnaval, Baia das Gatas Festival, Romaria

Festival and Gamboa Festival.

Keywords: Image, personality of tourism destinations, Cabo Verde, Unique attractions.
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Capitulo 1: INTRODUCAO

Desde ha muito que a adocdo da filosofia de marketing na gestdo de produtos nas mais diversas
areas e setores se vem traduzindo no sucesso da relagdo entre as organizacfes e 0S Seus
consumidores. A criacdo e gestdo de marcas com um significado exclusivo na mente do
consumidor constituem um dos principais desafios para profissionais e investigadores que se
preocupam em compreender as razdes que justificam a relacdo emocional entre o publico e as
propostas de valor. Estas preocupacdes tém vindo a ser transpostas com maior intensidade,
sobretudo nas Gltimas duas décadas, para a gestdo dos destinos turisticos, sejam eles cidades,

regides ou paises.

Cabo Verde ¢ considerado um pais insular, situado na costa ocidental de Africa, onde cerca de
20% do seu produto interno bruto (PIB) provém do setor do turismo. A importancia estratégica
que este setor assume para a economia do pais justifica a atencéo que as autoridades nacionais

dedicam a esta questdo e, simultaneamente, a pertinéncia do presente estudo.

Os agentes de viagens e operadores turisticos (AVOT) sdo lideres de opinido cujo
aconselhamento &, por vezes, solicitado por parte de potenciais turistas em busca de um destino
de férias. No sentido de contribuir para tornar mais eficaz a estratégia de marketing de Cabo-
Verde junto de potenciais turistas em Portugal, pretendeu-se identificar nesta dissertacdo os
atributos chaves que, na perspetiva destes intermediarios, melhor caraterizam o pais enquanto
DT nas suas componentes funcional e psicoldgica assim como as suas atragdes turisticas Unicas

e diferenciadoras.

16



Tragcos salientes da personalidade da marca de Cabo Verde enquanto destino turistico. A AU

perspetiva de Agentes de Viagens e Operadores Turisticos

1.1 Apresentacédo do tema e a problematica da investigacao

No dominio do Marketing, as preocupac6es com as carateristicas psicologicas e simbolicas das
marcas remontam aos anos 50 tendo merecido, ao nivel dos destinos turisticos, um estudo
aprofundado sobretudo a partir do inicio da década de 90 com a identificacdo das suas

componentes funcionais e psicologicas na perspetiva da imagem.

Preocupados com a articulacdo do conceito no caso especifico dos destinos turistico, Usakli e
Baloglu (2011) definem a personalidade da marca, neste tipo especifico de produtos, como o

conjunto de tragos da personalidade associados a um dado destino.

Em 1997, a investigadora Norte-Americana Aaker, tendo como base a psicologia humana,
apresentou uma escala através da qual classifica a personalidade das marcas. A escala foi
definida com caracteristicas humanas através de cinco dimensdes: Sinceridade, Excitacéo,

Competéncia, Sofisticacdo e Vigor (Aaker, 1997).

Desde entdo, a investigacdo em torno desta questdo tem gerado um interesse crescente por parte
dos investigadores e dos profissionais dos mais diversos setores: desde produtos de grande
consumo aos destinos turisticos (Moya e Jain, 2013; Sahin & Baloglu, 2011; Ekinci e Hosany,
2006; Martins, 2004; Guerreiro, Agapito e Pech, 2015; Murphy, Benckendorff e Moscardo,

2007%; Ye, 2012; Echtner e Ritchie, 1991 e 1993).

Entre os investigadores que se dedicam ao estudo da marca em destinos turisticos destaca-se 0
argumento de que a principal pertinéncia do estudo reside no fato do mesmo contribuir para
diferenciar as propostas de valor associadas ao destino, contribuindo para o desenvolvimento

de uma relacao positiva e duradoura com o publico-alvo.
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1.2 Objetivos do estudo

O principal objetivo deste estudo é identificar os tracos salientes da imagem de Cabo Verde
enquanto destino turistico (DT) segundo a perspetiva de agéncias de viagens e operadores

turisticos que, em Portugal, comercializam este DT.

Os objetivos especificos da pesquisa sdo 0s seguintes:

- Conhecer os tracos salientes da imagem psicologica de Cabo Verde enquanto destino turistico;
- Conhecer os tracos salientes da imagem funcional de Cabo Verde enquanto destino turistico;
- Identificar as atracdes Unicas e diferenciadoras de Cabo Verde enquanto destino turistico;

- Determinar as atividades e 0s eventos considerados mais populares para o turismo;

- Caraterizar a imagem global de Cabo Verde enquanto destino turistico;

- Recolher sugestdes que contribuam para tornar Cabo Verde um destino turistico mais

amigavel,
- Caraterizar o perfil dos Agentes de Viagens e dos Operadores Turisticos respondentes.

A prossecucdo dos objetivos deste estudo traduziu-se na realiza¢do de uma reviséo bibliografica
em torno das tematicas da imagem e da marca do DT abordadas na perspetiva da personalidade,
na elaboragdo e aplicacdo de um inquérito por questionario implementado junto de AVOT
associados da Associacao Portuguesa de Agentes de Viagens e Turismo (APAVT) e na analise
e interpretacdo da informacdo com recurso a medidas estatisticas descritivas e a software

especifico.
18
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1.3 Estrutura do trabalho

Este estudo encontra-se dividido em cinco capitulos de modo a enquadrar sequencialmente 0s

assuntos de acordo com os temas e 0s objetivos apresentados.

A introducdo é o primeiro capitulo, dedicado a uma breve apresentacdo do estudo: tema e as
suas problematicas, descricdo dos objetivos do estudo e a respetiva estratégia metodologica.

O segundo capitulo comtempla a revisao da literatura onde se faz uma breve contextualizacao
dos temas objeto de estudo, das respetivas metodologias e estudos empiricos publicados.

O terceiro capitulo apresenta Cabo Verde enquanto DT e descreve a metodologia do trabalho
de campo. No quarto capitulo apresentam-se e discutem-se os resultados obtidos levando
sempre em consideracdo a revisdo da literatura. Por Gltimo, o quinto capitulo, é dedicado as
conclusdes do estudo que inclui o resumo do trabalho, as limitacdes do mesmo e perspetivas

futuras de investigacao.
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Capitulo 2: REVISAO DA LITERATURA

No decorrer deste capitulo dedicado a revisdo da literatura abordam-se sucintamente os
conceitos e as definicbes em torno da personalidade, da personalidade da marca e da
personalidade dos destinos turisticos enquadrados na otica da literatura de marketing e de
marketing dos destinos turisticos, especificamente focada no estudo da imagem dos lugares

enquanto areas visitadas por turistas.

2.1 Do marketing a marca: breve contextualizacéo

De acordo com a definicdo da American Marketing Association (AMA, aprovada em Julho de
2013) “marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating,
delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and
society at large”. Esta filosofia de gestdo com impacto na conquista de sucesso nas
organizagOes abrange, segundo Kotler e Keller (2012), a satisfacdo das necessidades e desejos
humanos através da oferta de propostas de valor geradoras de situac@es de troca.

Para Pontes e Parente (2008), a partir do instante em que a marca se afasta dos tracos fisicos e
tangiveis de um produto e ganha um reconhecimento assente nos seus atributos mais subjetivos
e abstratos, estdo criadas as condicdes para o desenvolvimento de marcas cujo sucesso assenta

sobretudo na forma como as mesmas se relacionam com os consumidores.

Marcas sé@o para a AMA (2014) a "name, term, design, symbol, or any other feature that
identifies one seller's good or service as distinct from those of other sellers”. Esta definicéo,
por ser tdo objetiva, assenta concretamente na ideia de que a unica funcdo de uma marca €
identificar e distinguir a oferta de uma organizacao face as demais através de um sinal Unico e
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original. Numa defini¢do mais alargada, a AMA acrescenta a definicdo de marca inicialmente
apresentada a dimensé&o de personalidade: "A brand often includes an explicit logo, fonts, color
schemes, symbols, sound which may be developed to represent implicit values, ideas, and even
personality” (AMA, 2015). Os gestores ariscam na conce¢do de uma marca diferente e Unica,

com um significado exclusivo na mente do consumidor. Outros autores partilham este
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entendimento mais alargado do conceito de marca (tabela 1).

Tabela 1 — Definicbes de marca

AUTOR ‘ CONCEITO DA MARCA

McDonald (1998, cit.
in Lopes, 2010: 9)

“Uma marca de sucesso ¢ um produto ou servigo, pessoa ou
local, com valor acrescido, para mostrar ao comprador ou
utilizador a sua relevancia, ou seja, um valor distinto, que

vai de encontro as suas necessidades”.

Aaker (1998 cit. in
Bichueti et al, 2010: 3)

“A marca identifica a origem do produto ao consumidor,
protegendo-o dos concorrentes que oferecem produtos que

possam parecer idénticos”.

Rubinstein (1996, cit.
in Pereira, 2005: 10)

“A marca ¢ uma promessa de um conjunto de atributos que
0 consumidor compra e que lhe proporciona uma

satisfacdo emocional”.

Guzman (2000, cit. in
Goncalves, 2015: 1)

A marca abrange o produto ou servigo, a sua simbologia, as
suas caracteristicas materiais e imateriais assim como 0s

seus tracos emocionais e socias.

Apoiando as defini¢des dos autores acima referidos, defende-se que a marca ultrapassa a criagdo
de um simples simbolo, sinal ou design. Cria, de facto, um valor que vai além das necessidades

mais imediatas e objetivas. O consumidor procura obter satisfacdo emocional através da escolha

Fonte: Autoria propria
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de marcas em relagdo as quais se identifica pessoalmente e constréi lacos de confianca e
credibilidade.

A imagem da marca esta pois relacionada com a percecdo dos consumidores sobre a marca ou
0 produto que representa e é um dos aspetos relevantes a criacdo e gestdo de marcas de sucesso
garante de vantagens competitivas nos destinos turisticos (Sahin e Baloglu, 2011; Guerreiro et

al, 2015).

2.2 Da Personalidade a Personalidade do Destino: conceitos e
definicOes

2.2.1 Uma breve definicdo de personalidade

Segundo Martins (2004: 83) o “conceito de personalidade, em sentido literal, aparece, desde
suas origens, associado a nogdo de pessoa. Pessoa, termo derivado do latim persona, que
significa mascara caracterizadora da personagem teatral, designa, na abrangéncia do termo, o
homem em suas relaces com o mundo”. A “personalidade é a organiza¢do dinamica, no
interior do individuo, dos sistemas psicofisicos que determinam sua conduta e seu pensamento
carateristicos” (Allport, 1973: 47, cit. in Merino 2007: 36), ou seja, a personalidade traduz-se

no verdadeiro carater das pessoas.

Os autores acima referidos entendem que a personalidade ¢ o “eu” interior existente em cada

pessoa que se reflete na particularidade real dos individuos. Desta forma, os autores reforcam

que cada pessoa tem a sua personalidade de uma forma muito particular.
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Independentemente de a definicdo ter sido extensivamente trabalhada a partir da década 70,
sobretudo em estudos de comportamento do consumidor, s6 nos anos 80 é que a expressao
personalidade da marca foi abertamente discutida e analisada no seio dos especialistas de
marketing e comunicacdo. A concec¢do de personalidade aplicada ao estudo das marcas foi

renovada por Aaker (1997) que desenvolveu uma escala para medir a personalidade das marcas.

2.2.2 A personalidade das marcas

A personalidade da marca ja foi e continuara a ser objeto de estudo por parte de muitos autores
como é o caso de Aaker (1997), Moya e Jain (2013), Sahin e Baloglu (2011), Ekinci e Hosany
(2006) e entre outros.

Para Aaker (1997) a personalidade da marca diz respeito ao “conjunto de caracteristicas da
personalidade humana” atribuidas as marcas.

Os resultados do estudo da personalidade das marcas permitem aos executivos conhecer e
perceber as impressdes dos consumidores sobre a sua marca e, com base nesta informacao,
desenvolver acOes de marketing adequadas. Segundo Aaker (1997) a personalidade da marca,
quando bem definida, pode levar a diferenciacdo, contribuindo para o desenvolvimento de uma
relagdo positivo e duradora com o publico-alvo. Isto €, segundo o entendimento da autora, uma
marca com uma personalidade bem definida é fonte de distin¢do relevante para o consumidor
alvo. Estdo assim criadas as condig¢des para o desenvolvimento de uma relagcdo emocionalmente
duradoura com o publico-alvo.

A nogéo de que as marcas sdo possuidoras de personalidades ou de qualidades humanas adquire
mais relevo na medida em que as mesmas sdo encaradas pelos consumidores como extensdes

da sua propria autoexpressédo (Aaker, 1997).
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Para Kim et al (2001 cit. in Silva 2009: 7) o processo de construcdo da personalidade de uma
marca € o resultado de uma arquitetura laboriosa de vérias atividades de marketing tais como,
a comunicacao, acles de responsabilidade social, relagcdes publicas, patrocinio, precos, entre
outras. Por sua vez, Pereira (2005) adianta que a personalidade da marca é explicada como um
conjunto especifico de significados que retratam caracteristicas Gnicas e propria das marcas.
Esses conceitos sdo construidos com base nas condutas apresentadas pela personificacdo das
marcas ou pelo carécter das mesmas. Allen e Olson (1995 cit. in Pereira, 2005: 32) defendem
que a personalidade da marca é conceptualizada com base no processo pelo qual os individuos
atribuem caracteristicas de personalidade as pessoas, com as quais estabelecem

relacionamentos.

Com base nas ideias dos autores acima referidos pode concluir-se que 0 conceito de
personalidade da marca se coaduna com um conjunto de atributos humanos que séo
atribuidos/associados a uma determinada marca. Uma marca, para tentar alcangar publicos mais
abrangentes, recorre, por exemplo as figuras publicas que, para além de darem visibilidade a
marca, também ajudam no processo de associacdo de caracteristicas de personalidade a marca
de modo a facilitar a interacdo e a comunicagdo com o seu publico-alvo (Aaker, 1997). Trata-
se de acOes designadas por endorsement. Muitas vezes essas figuras publicas sdo embaixadores

ou mensageiros das organizac¢fes que criam essas marcas.

2.2.3 Personalidade da marca do destino turistico

Para Usakli e Baloglu (2011) a personalidade do destino turistico refere-se a personalidade da
marca no contexto turistico. Com base na defini¢do de personalidade da marca apresentada por
Aaker (1997), Ekinci e Hosany (2006) defendem que a personalidade da marca dos destinos

turisticos € o conjunto de tracos da personalidade associado a um lugar turistico. Segundo os
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autores, um DT com uma personalidade bem-sucedida torna-o detentor de uma marca mais
competitiva perante os seus concorrentes (Aaker, 1996), favorece o valor da marca (Keller,
1993) e agrega o favoritismo e o desempenho da marca. Um destino ao qual séo associados
tracos de personalidade especificos, consistentes e relevantes, tera impacto na formagéo de uma
imagem coerente junto dos publicos-alvo e diferenciadora face a outros destinos com ofertas
semelhantes. Deste modo, é possivel impulsionar favoravelmente o comportamento do turista
face ao destino (Usakli e Baloglu, 2011). Os autores afirmam ainda que a personalidade da

marca tem sido assumida como uma dimensé&o significativa da identidade da marca.

Os lugares, tendo em vista ascender ao estatuto de destinos turisticos com ofertas adequadas as
tendéncias da procura, constroem marcas que 0s representam, quer na sua dimenséo funcional
(carateristicas especificas dos lugares) quer na sua dimenséo psicoldgica (atmosfera simbdlica
do lugar). Deste modo, os destinos turisticos sdo associados a tragos de personalidade
especificos e relevantes para os diversos segmentos de mercado. O processo de criagdo de
marcas tendo como base a sua associacdo a tracos de personalidade é relevante sobretudo
porque outros investigadores ja constaram que os individuos tendem a preferir marcas que védo
de encontro as suas préprias necessidades de autoexpressdo. Os consumidores “atribuem
propriedades humanas a qualquer objeto relacionado com o seu comportamento enquanto
consumidor” (Rojas-Méndez, Murphy e Papadopoulos, 2013: 2). Assim, um DT cuja marca
seja associada atributos de personalidade coerentes com a atmosfera do destino e relevantes
para 0s consumidores alvo terd, a partida, uma maior adesdo por parte dos visitantes potenciais

(turistas, entre outros).

Entretanto, as carateristicas desejadas da personalidade de um destino podem ser-lhe agregadas,

de um modo direto, através das praticas socioculturais dos seus habitantes e dos trabalhadores
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do sector turistico nas suas interagdes diarias com os turistas. Por outro lado, j& de uma forma
indireta, as carateristicas da personalidade podem ser conferidas aos destinos por meio de a¢des
especificas de marketing em particular no campo da comunicacdo do destino: publicidade,
preco, endorsement através de figuras publicas do pais, entre outros (Cai, 2002 cit. in Ekinci e
Hosany, 2006). Desta forma, os autores defendem que, tal como os produtos e as marcas em
grande consumo, também os DTs séo ricos em fontes de valor representativo e carateristicas de
personalidade (residentes, historia, estorias populares, ...). No caso de Cabo Verde, a
comunicagdo do DT recorre frequentemente & sua diva dos pés descalgos, Ceséria Evora, para

promover o DT.

2.3 Avaliacédo da personalidade dos destinos turisticos: abordagens

Relativamente a avaliacdo da personalidade dos DTs serdo apresentadas duas abordagens que
permitirdo, no entender dos autores, diagnosticar e medir a personalidade dos DTs. Tratam-se,
por um lado, da abordagem pela escala da personalidade humana (Aaker, 1997) e da abordagem
pela imagem dos Destinos Turisticos (Martineau, 1958; Echtner e Ritchie, 1991 e 1993; Sahin
e Baloglu, 2011). Na figura 1 ilustram-se ambas as abordagens, 0s contextos e 0s autores mais

relevantes que contribuiram para a sua fundamentacao tedrica e empirica.
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Figura 1 — Avaliacéo da personalidade dos destinos turisticos: abordagens

A Personalidade das
Marcas

Imagem do Destino

Turistico

(1991 e 1993)

. Atributos
Pe alidade do DT . .
S =8 Psicologicos do DT
Ekinsi e Uysal (2006) Echtner e Ritchie
(1991 & 1993)
sakli e Baloglu (2011) Sahin &B&]gﬂ[;
Guerreiro (2012)
Agapito (2010)
Regides
v
Sheng Ye (2012),
Nelson Matas (2014)
Moya e Jain (2013) Echtner e
Riichie (1991 e 1993)
Guerreiro et al (2015)

Fonte: Autoria propria

2.3.1 Uma abordagem pela escala da personalidade humana

A escala de personalidade humana proposta por Comrey — Comrey Personality Scale (CPS) -
no entender de Alves (2008), traduz-se numa descricdo de personalidade assente numa
estratégia de auto descricao cujo objetivo é determinar os aspetos imprescindivel da criacdo do
individuo. O autor reforca ainda dizendo que este instrumento, criado por Comrey no ano de

1983, revelou-se eficaz na determinacdo de varios fatores da personalidade humana.
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A teoria do Big-Five, desenvolvida para explicar a personalidade humana (Woods e Hampson,
2005 cit. in Gongalves, 2015: 34), representa a abordagem mais consensual e aquela a partir da
qual Aaker (1997) criou a teoria da personalidade da marca. Esta investigadora norte americana
adotou como ponto de partida a escala da personalidade humana e construiu uma escala para
medir a personalidade das marcas baseada em cinco dimensdes-chave: Emogéo, Sinceridade,
Competéncia, Sofisticacdo e Robustez. A escala da personalidade da marca desenvolvida por
Aaker (1997) contempla 42 carateristicas que, através de analise fatorial, permitiu identificar

15 facetas (Figura 2).

Figura 2 — Dimens0es da personalidade da marca

Personalidade da
marca

Sinceridade Excitagcdo Competéncia Sofisticagdo Robustez
Realista QOusada Confidvel
Honesta Animada ; Classe alta Ao ar livre
; L Inteligente .
Sadia Imaginativa . Charmosa Resistente
Bem-sucedida
Alegre Atual

Fonte: Adaptado de Aaker (1997: 352)

Tendo como base a teoria da personalidade da marca desenvolvida por Aaker, diversos outros
investigadores, em diversos contextos, tém vindo a estudar a personalidade das marcas (Moya
e Jain, 2013), nomeadamente em paises (Rojas-Méndez, et. al, 2013), area industrial (Chung e
Ahn, 2013), destinos turisticos, (Ekinci e Hosany, 2006; Murphy et al. 2007), cidades: (Usakli
e Baloglu,2011; Sahin e Baloglu, 2011; Petroski, Batista e Maffezzolli, 2013); eventos: (Dinis,

2009; Guzman, 2000; Goncgalves, 2015). Na perspetiva da imagem, as carateristicas
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psicologicas dos destinos foram ainda abordadas por diversos autores (Echtner e Ritchie, 1993;

Agapito, 2010; Guerreiro et al., 2015).

A teoria da personalidade da marca proposta por Aaker (1997) mereceu algumas criticas.
Geuens et al (2009 cit. in Pereira 2013: 21), por exemplo, consideram que as descri¢cdes do
significado da personalidade das marcas sdo pouco aprofundadas e a estrutura da personalidade
da marca ndo estd devidamente generalizada na medida em que a mesma podera ser
influenciada pelo contexto cultural do consumidor (Aaker, Benet- Martinez, e Garolera, 2001

cit. in Pereira 2013: 21).

A escala da personalidade da marca proposta por Aaker (1997) foi entretanto replicada por
outros autores no estudo da personalidade dos DTs. Ekinci e Hosany (2006) constataram que
0s turistas atribuem tracos de personalidade aos destinos e, assim sendo, a conce¢ao BPS pode
ser utilizada em DT. Hosany, Ekinsi e Uysal (2006), por sua vez, consideram a personalidade
do destino um constructo multidimensional e, através da aplicacdo da escala de Aaker (1997)
estudaram a aplicabilidade do conceito em trés cidades britanicas. Deste estudo resultaram trés
importantes conclusdes: a escala de Aaker (1997), é exequivel no caso das cidades turisticas; a
imagem e a personalidade do destino s&o conceitos relacionados; e a personalidade da marca
esta mais relacionada com as componentes afetivas da imagem. Os autores confirmaram apenas
duas das dimensGes propostas por Aaker (1997) — Sinceridade e Excitacéo - e acrescentaram
uma nova — Convivio. Os tracos caracterizadores das dimensdes sofreram também algumas

alteracdes que a figura 3 ilustra.
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Figura 3 — Escala da personalidade da marca dos destinos

Personalidade da Marca
dos Destinos

]
| |

Fonte: Adaptado de Hosany, Ekinsi e Uysal (2006, in Guerreiro 2012)

Guiry e Vequist (2014) retomam o trabalho de Murphy et al (2007) para assumirem que a
personalidade da marca pode ser aplicada no sentido de distinguir os DTs. Murphy et al (2007),
com base na escala de Aaker (1997), desenvolveram uma estrutura de quatro fatores de
personalidade do destino: Sofisticagdo e Competéncia, Sinceridade, Emocéo e Robustez. Por
sua vez, Kim e Lehto (2013 cit. in Guiry e Vequist 2014) aplicaram a BPS de Aaker (1997)
numa pesquisa destinada a estudar a personalidade da Coreia do Sul enquanto DT na perspetiva
do mercado Norte-americano. Foram identificadas sete dimensdes da personalidade deste
destino: “Excitacdo, Competéncia, Sinceridade, Sofisticagdo, Robustez, Singularidade e

Orientacdo familiar”.

Ye (2012) afirma que, independentemente da fonte original, as escalas da personalidade da
marca compreendem sobretudo listagens de tragos de personalidade posteriormente avaliados

através de escalas do tipo Likert. Neste sentido, Ye (2012: 400) considera que “¢ dificil
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identificar as escalas de medigéo padréo de personalidade destino por causa da ambiguidade de
relacionamento da personalidade destino com outros fatores influentes que tém atraido a

atencdo no ambito da teoria do branding de destinos”.

No ambito de um estudo exploratdrio realizado na Austrélia por Ye (2012), os entrevistados
foram solicitados a imaginar o pais como se fosse uma pessoa para, de seguida, elegerem os

itens que melhor descrevem a sua personalidade.

Sahin e Baloglu (2011), por sua vez, acreditam que uma cidade turistica detentora de uma
personalidade forte e positiva tem como reflexo associagdes mais favoraveis e Gnicos, que

contribui para aumentar o valor da marca refletida através da sua imagem.

2.3.2 Uma abordagem pelaimagem

No dominio do marketing este assunto foi, de modo pioneiro, explorado por Martineau (1958)
ao investigar a personalidade e a imagem da loja. O autor assume como premissa que a forca
do sucesso de alguns retalhistas estudados estd para além dos precos, da localizacdo ou do
sortido que oferece. “This force is the store personality or image — the way in which the store
is defined in the shopper's mind, partly by its functional qualities and partly by an aura of
psychological attributes” (Martineau, 1958: 47). O autor referia-se & imagem e a personalidade
dos pontos de venda como se do mesmo constructo se tratasse. Contudo, investigacoes
posteriores vieram esclarecer as diferencas entre os conceitos de imagem da marca (Echtner e
Ritchie, 1991; 1993) e de personalidade da marca (Aaker, 1997).

Uma das abordagens mais reconhecidas em termos académicos foi desenvolvida por Echtner e
Ritchie (1991 e 1993) particularmente preocupados em estudar a imagem dos DTs. Os autores,

em linha com Martineau, consideraram que a imagem dos destinos € um constructo complexo
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e multidimensional, definido como uma “impressao holistica” que compreende “caracteristicas
funcionais, que dizem respeito aos aspetos mais tangiveis do destino, e caracteristicas
psicoldgicas, referentes a aspetos mais intangiveis” (Echtner e Ritchie, 1991).

Echtner e Ritchie (1991 e 1993), na sua investigacao acerca da imagem dos destinos, atribuiram
uma importancia especial aos aspetos Unicos e aos eventos que decorrem em cada DT, bem
como a respetiva aura ou caracteristicas psicolégicas. De acordo com o0s autores, a investigacao
em torno da imagem dos DTs deve contemplar o estudo das suas caracteristicas diretamente
observaveis e mensuraveis, mas também as suas caracteristicas abstratas e intangiveis, tanto em
termos holisticos como especificos, ndo esquecendo ainda, que estas caracteristicas encerram
simultaneamente dimens@es funcionais e psicolédgicas. A dimenséo psicoldgica corresponde a
atmosfera ou estado de espirito do lugar, contemplando os atributos relacionados com 0s
sentimentos e as emogdes que a experiéncia suscita nos turistas. De acordo com o0s autores, a
imagem dos destinos esta pois relacionada com o imaginario, um campo da psicologia (Echtner
e Ritchie, 1991).

Preocupados em identificar as caracteristicas holisticas e Unicas da imagem dos destinos,
Echtner e Ritchie (1993) propdem um conjunto de trés questbes, uma das quais,

especificamente elaborada para identificar os seus atributos de natureza psicoldgica (tabela 2).

Tabela 2 — Questfes para identificar os atributos de natureza psicolégica

Pergunta Componente da Imagem

Que imagens ou caracteristicas Ihe vém a mente quando | Componente funcional-holistica

pensa em ... enquanto DT?

Como descreveria a atmosfera ou 0 ambiente que espera | Componente psicoldgica-

encontrar durante uma visita a ...? holistica
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Indique as atracOGes distintivas ou Unicas que espera | Componente Unica

encontrar em ...?

Fonte: Adaptado de Echtner e Ritchie (1993).

Com o intuito de estudar a personalidade da marca e imagem de Istambul enquanto DT, Sahin
e Baloglu (2011) utilizaram esta metodologia proposta por Echtner e Ritchie (1993) e
compararam a imagem percebida e os tracos de personalidade do lugar na perspetiva das
diferentes nacionalidades dos turistas que se encontravam de visita a cidade de Istambul. Os
instrumentos de pesquisas utilizados por esses autores foram a pesquisa qualitativa e
quantitativa com itens e perguntas abertas para melhor compreender as percecdes individuais
daqueles que viajaram pela primeira vez para a cidade de Istambul. Relativamente aos
inquiridos os autores agruparam-nos em grupo de quatro segmentos de acordo com a
nacionalidade (EUA, Reino Unido, Europa, e Asia Ocidental). Sahin e Baloglu (2011)
aplicaram a analises fatorial para constatar as dimensfes da imagem e da personalidade
subjacentes. Os autores chegaram a resultados que revelaram haver diferencas estatisticamente
relevantes entre as diferentes nacionalidades relativamente a imagem cognitiva e global, a
percecdo da personalidade de marca da cidade e as inten¢fes comportamentais manifestadas

pelos turistas (Sahin e Baloglu, 2011).

Das duas abordagens delineadas (Martineau, 1958; Echtner e Ritchie, 1991 e 1993) emerge a
noc¢do de que a dimensao psicoldgica dos DTs (trabalhados enquanto marcas e comunicados a
segmentos de mercado especificos) tem vindo a despertar o interesse dos investigadores desde
ha meio século. E um tema que continua a suscitar interesse também entre os profissionais
responsaveis pela gestdo dos destinos dadas as suas implicacdes ao nivel da definicdo de
adequadas estratégias de marketing.
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Capitulo 3: METODOLOGIA

A concecdo e o desenvolvimento desta investigacdo implicaram um conjunto de opgdes
metodoldgicas e de preocupacdes de qualidade tendo em vista cumprir 0s objetivos inicialmente
propostos. Assim, num primeiro momento procede-se ao enquadramento do estudo, passando-
se posteriormente para a clarificacdo do método e da técnica de recolha de informacéo. De
seguida, apresenta-se o universo de analise, a populacdo inquirida e os procedimentos adotados
na aplicagdo do instrumento de recolha de dados. Por ultimo, esclarece-se o processo de

organizacdo, andlise e interpretacdo dos dados.

3.1 Objetivos do estudo

O principal objetivo deste estudo é identificar os tracos salientes da imagem de Cabo Verde
enquanto destino turistico (DT) segundo a perspetiva de agéncias de viagens e operadores
turisticos que, em Portugal, comercializam este DT. Do objetivo geral decorreram um conjunto
de objetivos especificos que se passam a elencar de seguida:

- Conhecer os tracos salientes da imagem psicologica de Cabo Verde enquanto destino turistico;

- Conhecer os tracos salientes da imagem funcional de Cabo Verde enquanto destino turistico;

- Identificar as atracdes Unicas e diferenciadoras de Cabo Verde enquanto destino turistico;

- Determinar as atividades e os eventos considerados mais populares para o turismo;

- Caraterizar a imagem global de Cabo Verde enquanto destino turistico;

- Recolher sugestdes que contribuam para tornar Cabo Verde um destino turistico mais

amigavel,
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- Caraterizar o perfil dos Agentes de Viagens e dos Operadores Turisticos respondentes.

Para responder aos objetivos geral e especificos do estudo foi delineada uma estratégia
metodoldgica que visou garantir rigor na recolha de dados e condi¢des de operacionalidade da
pesquisa. As op¢des metodoldgicas encontram-se explicitadas e fundamentadas nos pontos

seguintes deste capitulo.

3.2 Método e técnica de pesquisa de informacéo

Esta pesquisa, de cariz exploratorio, assenta no método de investigacao transversal, na medida
em a informacdo foi recolhida sobre mais do que uma varidvel num determinado ponto do
tempo (Bryman, 2008) e utilizou-se como técnica de recolha de dados o inquérito por
questionario constituido por questbes fechadas e por questdes de resposta aberta. Segundo
Ghiglione e Matalon (1997: 7), o inquérito “pode ser definido como uma interrogacao particular
acerca de uma situacdo, englobando individuos com o objetivo de generalizar”. Trata-se de um
método de pesquisa que pode contemplar um nimero consideravel de questdes expostas por
“escrito as pessoas, tendo por objetivo o conhecimento de opinido, crengas, sentimentos,

interesses, expetativas, e situa¢des vivenciadas” (Gil, 1999: 128).

A elaboragéo do instrumento de recolha de dados seguiu de perto a metodologia de Echtner e
Ritchie (1991 e 1993) tendo sido, a semelhanca de outros autores (Sahin e Baloglu, 2011;
Guerreiro, 2012; Agapito, 2010; Guerreiro et al, 2015), adaptadas as trés questdes de resposta
aberta sugeridas por Echtner e Ritchie. Através deste procedimento metodologico é possivel
identificar os tracos salientes da imagem psicoldgica e carateristicas funcionais de Cabo Verde

enguanto destino turistico assim como as suas carateristicas Unicas e diferenciadoras (tabela 3).
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Todas as questdes inseridas no questionario, apesar de inspiradas em estudos anteriores, foram

adaptadas a realidade de Cabo Verde, pais onde se insere o atual estudo exploratdrio.

Tabela 3 — Perguntas do questionario

N° da Objetivo Questdes Autores

questéo

Identificar a componente | Utilize trés palavras para descrever as | Echtner e Ritchie
funcional-holistica da | caracteristicas que Ihe vém a mente quando | (1993) Sahin e
imagem dos DTs ou, noutra | pensaem Cabo Verde como destino turistico | Baloglu (2011)

perspetiva, as associacdes da | (apenas topicos).

marca.
2 Identificar a componente | Utilize trés adjetivos para descrever a | Echtner e Ritchie
psicolégica-holistica da | atmosfera (estado de espirito) de Cabo | (1993)

imagem dos DTs ou, noutras | Verde enquanto destino turistico (apenas | Sahin e Baloglu

perspetivas, personalidade da | topicos). (2011)
marca.

3 Caraterizar a componente | Apresente todos os locais/atragdes turisticas | Echtner e Ritchie
Gnica da imagem dos DTs. | distintivas ou exclusivas em Cabo Verde. (1993).

Identificar as  atracles
turisticas diferenciadoras de
Cidade.

Fonte: autoria propria

O questionario foi elaborado no Google Drive contendo um total de 17 perguntas, 10 das quais

sdo perguntas abertas e 7 sdo perguntas fechadas (cf. apéndice A).

3.3 Populacao inquirida

A populacdo inquirida neste estudo foram os associados da APAVT. Esta associacdo é

composta por um conjunto de associados efetivos, designadamente AVOT, e 0s associados
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aliados que sdo “outras empresas relacionadas com o setor Turistico tais como agéncias de
viagens estrangeiras, companhias de aviagdo, hotéis, restaurantes, rent-a-car, organismo oficias

de turismo, parques de campismo, transportes rodoviarios, entre outros” (APAVT, 2015).

Esta associacdo tem na sua totalidade 732 associados. No entanto, a populacdo inquirida, nesta
investigagcdo é composta por 367 socios efetivos. Assim, foram distribuidos via email 367
questionarios e recolhidos 65 questionarios preenchidos. Deste modo, obteve-se uma taxa de
respostas de cerca de 18%. O facto da recolha de dados ter decorrido em pleno verdo resultou
em dificuldades (excesso de trabalho e periodo de gozo de férias de alguns profissionais) que

afetaram o processo de recolha de informagdes.

3.4 Procedimentos adotados

O trabalho de campo decorreu numa sequéncia de diversas atividades em diferentes momentos.
Num primeiro momento consultou-se a base de dados dos associados da APAVT, onde se
recolheram os contactos da populacdo a inquirir, nomeadamente o correio eletrénico (e-mail),
o telefone, o fax e o link para o site respetivo. Procedeu-se depois ao envio do questionario via
correio eletronico (cf. apéndice B) ao que se seguiu um contacto telefonico a apresentar o estudo
e a solicitar o preenchimento do questionario. Durante dois meses, de quinze em quinze dias,
procedeu-se ao reenvio de um e-mail a relembrar o convite para preenchimento do questionério
tendo ainda sido feitos diversos telefonemas de reforco. Esta foi, de uma certa forma, uma

estratégia bem-sucedida, com reflexos no aumento do nimero de questionarios preenchidos.
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3.5 Anélise de dados

A andlise e interpretacdo dos dados é uma das fases mais complexas de qualquer processo de
investigacdo, uma vez que se trata de um momento crucial de afericdo e reconstituicdo do
significado da informacao recolhida. Assim, procurou-se nunca perder de vista os objetivos da
investigacdo e 0 enquadramento conceptual anteriormente desenvolvido. Procurou-se
igualmente manter uma articulagdo cuidada entre as técnicas de analise e as técnicas de recolha

de dados.

Os dados recolhidos através do inquérito por questionario foram sistematizados, organizados e
registados em dois instrumentos informéticos de suporte a organizacdo e analise de dados, o
software de analise de dados qualitativos NVivo versdo 9, da QSR Internacional e o software

SPSS versdo 21, mais direcionado para a anélise de dados quantitativos.

Numa primeira fase, as respostas abertas dadas pelos entrevistados foram objeto de uma analise
de conteudo para a identificacdo dos principais tragos salientes da imagem de Cabo Verde
enquanto DT. Numa segunda fase, essas respostas foram codificadas e inseridas no software
estatistico SPSS tendo-se posteriormente procedido ao seu tratamento estatistico. As perguntas

fechadas do questionario foram codificadas e inseridas no SPSS.

Para a totalidade dos dados do questionario realizou-se, fundamentalmente, a analise da
distribuicdo de frequéncias dos dados absolutos e relativos e a analise descritiva. Um tratamento
considerado suficiente para concretizacao dos objetivos, uma vez que se esta perante um estudo

do tipo descritivo e exploratorio.
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3.6 Cenério para o estudo empirico: Cabo Verde

O arquipélago de Cabo Verde fica situado na costa ocidental de Africa, em pleno Oceano
Atlantico e é constituido por dez ilhas, nove das quais sdo habitadas (Figura 4). A Populagdo
dessas ilhas, em 2010, era de 491.875 residentes, segundo os dados do censo desse mesmo ano
publicados pelo Instituto Nacional de Estatistica de Cabo Verde (INECV, 2010). O conjunto
das dez ilhas Cabo Verdianas tem uma superficie de 4033 km? e situa-se “ao largo do Senegal,
Géambia e Mauritania e pertence a regido da Macaronésia que inclui também os arquipélagos
das Canarias, Madeira ¢ Agores” (Daun e Santos, 2009: IV). Trata-se de ilhas de origem
vulcanica que se subdividem em duas regides: a do Barlavento, que abrange as ilhas de Santo
Antdo, Sdo Vicente, Santa Luzia, Sdo Nicolau, Sal e Boa Vista; e a de Sotavento, que abrange
as ilhas de Maio, Santiago, Fogo e Brava. A capital do pais é a Cidade da Praia situada na maior
ilha, a llha de Santiago (Daun e Santos, 2009).
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Figura 4 — Mapa de Cabo Verde

Cabo Verde

Atlantic
Ocean

Fonte: Daun e Santos (2009: V)

Segundo o INECV (2014: 3), “o turismo constitui um dos sectores com maior dindmica no
crescimento econdmico e social do pais na medida em que contribui consideravelmente para a
entrada de divisas, bem como para a promogéo do emprego”. Em particular no caso de Cabo
Verde, representa um dos pilares primordiais no processo de desenvolvimento econémico
sustentado e com repercussGes macroeconémicas importantes, principalmente na formagéo do
PIB. De acordo com Daun e Santos (2009), o turismo é reconhecido pelo governo Cabo-
Verdiano como sendo uma &rea estratégica e emergente no que diz respeito ao progresso do
pais. Os autores adiantam ainda que, em Cabo Verde, o setor turistico representa uma

importante fonte de riqueza para o pais, comparticipando com cerca de 20% do PIB, sendo
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considerado um “sector para o qual se canalizam mais de 90% dos investimentos externos”
(Daun e Santos, 2009: 1). No entender de Daun e Santos (2009), a industria turistica Cabo-
Verdiana encontra-se em boa expansdo e existe atualmente uma mudanga de escala ao nivel
turistico em Cabo Verde, o que provoca consequéncias complexas na restruturacdo da
sociedade Cabo-Verdiana. No entanto, segundo os dados do INECV (2014) registou-se, no
primeiro trimestre de 2014, uma quebra de 1,6% nos estabelecimentos hoteleiros em igual

periodo do ano anterior.

O cenério descrito acima vem reforcar a importancia do presente estudo que, ao identificar os
tracos salientes da imagem psicoldgica e funcional do pais na perspetiva dos agentes de viagens
e operadores turisticos em Portugal, poderd vir a contribuir para desenhar estratégias de
Marketing e, mais especificamente de gestdo da marca e da comunicacao, adequadas a correta

divulgacdo do pais enquanto destino turistico junto deste segmento.
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Capitulo 4: APRESENTACAO E DISCUSSAO
DOS RESULTADOS

4.1. Caraterizacao das empresas inquiridas

Neste trabalho, entre os associados da APAVT foram inquiridas 65 empresas, das quais 61,5%

sdo agéncias de viagens e 38,5% operadores turisticos (grafico 1, cf. apéndice C, tabela 1).

Gréfico 1- Classificacdo das empresas inquiridas

m Agéncia de viagens u Operador Turistico

Fonte — Autoria propria

Cerca de 63% das empresas respondentes no ambito desta pesquisa afirmam possuir filiais
(gréfico 2, cf. apéndice C, tabela 2) distribuidas da seguinte forma: 12,2% tém apenas uma
filial, 26,8% tém duas ou trés filiais e 17,1% tém quatro filiais. Foi também possivel constatar

gue poucas sao as empresas que tém mais de quatro filiais (gréafico 3, cf. apéndice C, tabela 3).
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Grafico 2- Empresas inquiridas com Graéfico 3 - N° de filiais das empresas
filiais inquiridas

30,0%
26,8% 26,8%

25,0%
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0,0% _

1 2 3 4 6 7 8

48

= Sim = Nao

Numero de filiais

Fonte — Autoria prépria Fonte — Autoria prépria

Sendo o trabalho focado no DT Cabo Verde, achou-se relevante saber se as empresas inquiridas
tinham na sua carteira de produtos ofertas em Cabo Verde. O estudo revelou que 95,4% das
empresas inquiridas tém ofertas em Cabo Verde. Apenas 4,6% nao oferecem produtos em Cabo
Verde (gréafico 4, cf. apéndice C, tabela 4). Estes dados demonstraram que o mercado de Cabo
Verde esta bem representado junto das agéncias de viagens e nos operadores turisticos

inquiridos respondentes.
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Grafico 4- Carteira de produtos para Cabo Verde nas empresas inquiridas

4,6%

N\

= Sim = Ndo

Fonte — Autoria propria

4.2 Caraterizacao dos respondentes

No que concerne a caracterizacdo do respondente a este questionario, verificou-se que 60% séo
do sexo feminino e 40% do sexo masculino, conforme apresentado no gréfico 5 (cf. apéndice
C, tabela 5), ttm uma idade média de 37 anos, sendo a idade minima de 23 anos e a idade
maxima de 79 anos. A classe etaria mais representada € a de 36 a 40 anos (tabela 4, cf. apéndice

C, tabela 6).

Gréfico 5- Sexo dos respondentes

"’

= Masculino = Feminino

Fonte — Autoria propria
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Tabela 4 — Idade dos respondentes

Idade %
20 -25 12,0
26-30 18,3
31-35 16,9
36-40 23,0
41-145 7,7
46-50 7,7
51-55 6,1
56 -60 4,6
61-65 1,5
75-80 15
Total 100,0

Fonte — Autoria prépria

Relativamente as habilitacGes literérias, 0s respondentes com maior representacdo sao 0s que
possuem formacdo superior (46,2%), seguindo-se os que tém formacédo técnico-profissional
(38,5%) e, por ultimo, habilitagdes até ao ensino secundario (12° ano) com uma representacdo

de 15,4% dos respondentes (grafico 6, cf. apéndice C, tabela 7).

Gréfico 6- Habilitagbes literarias dos respondentes

50,0% 46,2%

45,0%

40,0% 38,5%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%

15,4%

10,0%
5,0%

0,0%
Formagdo superior Formagdo Técnico- Até Ensino Secundario (122
profissional ano)

Fonte — Autoria propria
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Cerca de 46% dos individuos que em cada instituicdo responderam a este questionario
desempenhavam fungdes nas vendas, 25% funcbes de geréncia e 17% funcbes de
administrador. Adicionalmente, alguns dos respondentes sdo colaboradores que né&o
especificaram as suas funcdes (7,7%) ou exercem funcgdes de consultadoria (4,6%) conforme

ilustra o grafico 7 (cf. apéndice C, tabela 8).

Gréfico 7 - Fungbes desempenhadas pelos respondentes

50,0% 46,2%
45,0%
40,0%
35,0%
30,0%
24,6%
25,0%
20,0% 16,9%
15,0%
10,0% 7,7%
4,6%
5,0% .
000 ]
Venda Gerente Administrador  Colaborador Consultor

Fonte — Autoria prépria

As categorias profissionais mais representadas sdo as seguintes: gerente (29,2%), auxiliar
(26,2%) e técnico turistico (24,6%) conforme indicado no gréafico 8 (cf. Apéndice C, tabela 9)

em que um dos respondentes diz ja se encontrar reformado.
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Grafico 8 - Categoria profissional dos respondentes
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Fonte — Autoria prépria

4.3 Familiaridade com o destino

A maioria dos respondentes (71,4%) afirmam ja ter visitado Cabo Verde (gréfico 9, cf. apéndice
C, tabela 10), cerca de metade dos quais (55,6%) pelo menos uma ou duas vezes (gréafico 10;

cf. apéndice C, tabela 11).
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Gréfico 9- Visita a Cabo Verde realizada pelos respondentes

= Sim = Nao

Fonte — Autoria prépria

Graéfico 10- N °© de visitas a Cabo Verde realizadas pelos respondentes
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Fonte — Autoria propria
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4.4 Carateristicas salientes da imagem de Cabo Verde como
destino turistico

4.4.1 Atributos salientes da imagem funcional do pais

Em resposta a primeira questdo incluida no instrumento de recolha de dados os respondentes
identificaram as trés palavras que, no seu entender, melhor descrevem as carateristicas de Cabo
Verde como DT. A nuvem de palavras apresentada na figura 5 permitem visualizar as palavras
mencionadas pelos respondentes em primeiro lugar. Praia destaca-se como a principal
carateristica do destino para 20 respondentes (29,9% de resposta no universo de 65
respondentes). Seguem-se as palavras Morabeza e Sol (com 8 respostas respetivamente -
11,9%), Calor (referida por 7,5%), llhas Tropicais (mencionadas por 4,5%). As palavras
Quente, Savana e Verdo ano inteiro foram ainda referidas por 3,0% dos respondentes. As
restantes quinze carateristicas identificadas na figura 5 traduzem uma taxa de 1,5% cada uma.
A nuvem de palavras que a figura 5 ilustra permite visualizar esta informacéo. A tabela 5 ilustra
a juncdo das trés tabelas (primeiras, segundas e terceiras palavras descritivas), que inclui
palavras elencadas pelos respondentes em resposta ao convite para descrever as carateristicas

de Cabo Verde como DT (cf. apéndice C, tabela 12, 13 e 14).
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Figura 5 — Atributos salientes da imagem funcional de Cabo Verde
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Fonte — Output NVivo.

As segundas e terceiras palavras avancadas pelos respondentes encontram-se ilustradas na
tabela 5 ilustra as palavras que, em segundo e em terceiro lugar, foram indicadas pelos

respondentes em resposta ao convite para caraterizar Cabo Verde engquanto destino turistico.
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Tabela 5 — Atributos salientes da imagem funcional Cabo Verde enquanto DT

ézracteristica FA | % |22 Caracteristica | FA | % |3 2 Caracteristica FA| %
Praia 20 29,9 Praia 14 | 22,6 | Calor 13122,4
Morabeza 8 |11,9]Sol 14 | 22,6 | Praia 7 1121
Sol 8 |11,9|Simpatia 4 6,5 | Sol 6 |10,3
Calor 5 7,5 | Calor 3 4,8 | Gastronomia 4 16,9
Ilhas Tropicais 3 4,5 | Musicas 3 4,8 | Cultura 3 15,2
Quente 2 3 | Sem stress 3 4,8 | Musicas 35,2
Savana 2 3 | Mulheres 2 3,2 | Descanso 2|34
i\:ﬁ;ai;)oano 2 3 | Africa 1 1,6 | Praia de dgua quente 2134
Acolhedor 1 1,5 | Areia 1 1,6 | Auténtico 11,7
Cultura 1 1,5 | Cachupa 1 1,6 | Clima tropical 1| 1,7
Diversidade 1 1,5 | Clima tropical 1 1,6 | Descontracao 11,7
Euforia 1 1,5 | Cultura 1 1,6 | Energético 11,7
Lindo 1 1,5 | Curta distancia 1 1,6 | Familia 11,7
Mar 1 1,5 | Descanso 1 1,6 | Festas 11 1,7
Montanhas 1 1,5 | Diversao 1 1,6 |llhas 1| 1,7
gﬂour:zgges 1 1,5 | Dunas a Areias 1 1,6 |Lazer 11,7
Musica 1 1,5 | Emblematico 1 1,6 | Mar 11,7
Erri?tZI(ij:aasgua 1 | 1,5 | Escaldante 1 1,6 | Morabeza 11,7
Relax 1 1,5 | Exdtico 1 1.6 | Mulheres Bonitas 11,7
Seguranca 1 1,5 | Gente acolhedor 1 1,6 | Natureza 11,7
Tranquilidade 1 1,5 | llhas paradisiacas | 1 1,6 | Sem stress 1| 1,7
Tropical 1 1,5 | Marisco 1 1,6 | Pessoas 11,7
Vulcdo 1 1,5 | Paisagem 1 1,6 | Pobre 111,77
Seco 1 1,6 |Simples 11,7
Total 65 | 100 | Total 62 | 100 | Total 56 | 100

Fonte: Autoria prépria

Praia, Sol e Calor sdo, pois, as palavras que mais surgem na mente dos inquiridos quando séo

convidados a falar das carateristicas salientes da imagem de Cabo Verde como DT.
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4.4.2 Atributos salientes da imagem psicoldgica do pais

Em relacdo a segunda questdo incluida no instrumento de recolha de dados - “utilize trés
adjetivos para descrever a atmosfera de Cabo Verde enquanto Destino Turistico” - num
primeiro momento, os adjetivos com maior peso na descri¢do da atmosfera do lugar foram, na
perspetiva destes respondentes, 0s seguintes: Descontraido (11,9%), Calor e Diversao (9,0%),
Amigével e Sossego (7,5%), Simples (6,0%), Belo, Calmo e Simpaticos (4,5%, cada), Fabulosa,
Fantéastico, Gentes bonitas, Quente, Tranquilo (3,0%, cada). O conjunto de outros adjetivos
fora mencionado por cerca de 1,5% dos respondentes. A nuvem de palavras que a figura 6
ilustra permite visualizar esta informacéo. A tabela 6 ilustra a juncéo das trés tabelas (primeiras,
segundas e terceiras palavras descritivas), que inclui palavras elencadas pelos respondentes em
resposta ao convite para caraterizar a atmosfera do destino turistico (cf. apéndice C, tabela 15,

16 e 17).
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Figura 6 — Atributos salientes da imagem psicoldgica de Cabo Verde enquanto DT
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Fonte — Output NVivo.
A tabela 6 permite visualizar as palavras, e suas frequéncias absolutas e relativas, que foram

indicadas pelos respondentes em segundo e em terceiro lugar respetivamente. Destacam-se

adjetivos como Alegre, Amigavel e Relaxamento, Animacao, Belo, Maravilhoso e simpatia dos

residentes.
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12s palavras FA | % |22sPalavras FA| % |32sPalavras | FA| %
Descontraida 8| 11,9|Alegre 5 | 7,9 |Calmo 6 | 10,3
Calor 6 9] Amigavel 4 | 6,3 |Descontraida = 3 | 5,2
Diversdo 6 9| Relax 4 | 6,3 |Festas 3 |52
Amigavel 5| 7,5|Animacao 3 | 4,8 |Quente 3 |52
Sossego 5/ 7,5]Belo 3 | 4,8 | Simpaticos 3|52
Simples 4 6 | Maravilhoso | 3 | 4,8 |Sossego 3 |52
Belo 3 | 4,5 |Simpaticos 3 | 4,8 | Tranquilo 3 |52
Calmo 3 4,5 |Calmo 2 | 3,2 JAnimagado 2 | 34
Simpaticos 3 4,5 |Descontraida | 2 | 3,2 |Belo 2 | 3,4
Fabulosa 2 3 | Exuberante 2 | 3,2 | Divertido 2 | 34
Fantastico 2 3 |Ingenuidade 2 | 3,2 | Exdtico 2 | 34
Sg:;‘; 2 3 | Pacatez 2 | 3,2 | Magnifico 2 | 34
Quente Simples 3,2 | Morabeza 3,4
Tranquilo Acolhedor 1,6 | Pacatez 3,4
Adrenalina 1| 15 |2 1 | 1,6 |seguro 2 34
disposicao
Afdvel 1 1,5 |Brilhante 1 | 1,6 | Acolhedor 11,7
Como se vivia
nos Acoresem | 1 1,5 |Caloroso 1 | 1,6 | Adrenalina 1| 1,7
1950
Exdtico 1 1,5 | Carismatico 1 | 1,6 | Amigdvel 1| 1,7
Felicidade 1 1,5 |Curiosidade 1 1,6 |Autenticidade| 1 | 1,7
Humildade 1 1,5 |Energética 1 | 1,6 | Colorido 1| 1,7
Mar lindo 1 1,5 |Esplendido 1 | 1,6 | Exuberante 1| 1,7
No stress 1 1,5 | Exotico 1 | 1,6 |Férias 1| 1,7
Onda llhas
magnificas 1 1,5 - 1 | 1,6 | Generosos 1| 1,7
para surfar paradisiacas
Paz 1 1,5 |Informal 1 | 1,6 |Hospitaleiros | 1 | 1,7
Romantico 1 1,5 |Lindo 1 1,6 |Limpo 11,7
Seguranga 1 1,5 |Morabeza 1 | 1,6 JLindo 11,7
Total 65 | 100 | No stress 1 | 1,6 | Pacifico 11,7
Paz 1 | 1,6 |Relax 1| 1,7
Perfeito 1 | 1,6 |Serenidade 1| 1,7
Porreiro 1 1,6 |Tropical 1| 1,7
Quente 1 | 1,6 |Viva 11,7
Requentado | 1 | 1,6 | Total 56 | 100
Romantico 11,6
Saudavel 11,6
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Sossego 1 1,6
Saudavel 11,6
Tranquilidade| 1 | 1,6
Total 61 | 100

Fonte: Autoria propria

4.4.3 AtracOes turisticas distintivas em Cabo Verde

Os respondentes mencionaram uma diversidade assinalavel de atracGes turisticas distintivas em
cabo Verde, nomeadamente: a Salina de Pedra de Lume (9,9%), Ilha da Boa Vista (9,0%), lIha
do Sal (8,0%), Vulcéo do Fogo (5,7%), Cidade Velha (5,2%), Buracona (3,3%), llha do Santo
Antdo, Sdo Vicente, Fogo e a Praia de Santa Monica (2,8% respetivamente). Foi ainda
mencionada a Cidade do Mindelo, o Deserto de Viana e o Porto da Palmeira (2,4%,
respetivamente), o Campo de Concentragdo do Tarrafal, a Cidade da Praia, as Dunas de Areia
Branca da Boa Vista, a Ponta Preta e o Porto Grande do Mindelo (1,9% cada um), a Baia do
Tarrafal, a Ilha da Brava, a Ilha de S&o Nicolau, a Ilha do Maio, o Pico do Fogo, a Praia da
Laginha, a Praia de Santa Maria, o Tarrafal de Santiago e a Vila do Espargos (1,4%
respetivamente), a Baia do Mindelo e a Vila da Palmeira (0,9%, respetivamente). As atracdes
mencionadas 0,5% (ou menos) dos respondentes foram agrupadas na categoria “outras”
conforme se pode observar na tabela 7 (cf. apéndice C, tabela 18). De salientar que 4,6% dos

respondentes indicaram néo saber quais as atragOes distintivas ou exclusivas de Cabo Verde.
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Tabela 7 — Atraces turisticas distintivas em Cabo Verde

Atragoes FA %
Salina de pedra de Lume 21 9,9
Ilha da Boa Vista 19 9,0
Ilha do Sal 17 8,0
Vulcdo do Fogo 12 5,7
Cidade Velha 11 5,2
Buracona 7 3,3
Ilha de Santo Antdo 6 2,8
Ilha de S3o Vicente 6 2,8
Ilha do Fogo 6 2,8
Praia de Santa Mdnica 6 2,8
Cidade do Mindelo 5 2,4
Deserto de Viana 5 2,4
Porto da Palmeira 5 2,4
Outras 86 41,4
Total 212 100,00%

Fonte — Autoria prépria

Considerando-se os dados em andlise, verificou-se que o local turistico distintivo ou exclusivo
em Cabo Verde” mais mencionado pelos inquiridos foi as Salinas de Pedra de Lume que é um
dos pontos turisticos, situado na llha do Sal, mais visitado pelos turistas durante a sua visita a
esta ilha. Segundo Nascimento (2010: 45) a Salina de Pedra de Lume “situada a Este da Ilha
do Sal, constitui um dos primeiros assentamentos populacionais da ilha, servindo de base para
a distribui¢ao do sal capturado nas salinas”. Ainda, segundo este autor, a Salina de Pedra de
Lume é constituida por um pequeno aglomerado de casas que no passado servia de fabricas para

a industria salineira.

A llha da Boa Vista foi a segunda atracéo turistica mais mencionada pelos inquiridos. Para além
de outros atrativos, é nesta ilha que fica localizado o Deserto de Viana é considerado uma
atracdo Unica neste destino turistico. O Deserto de Viana é uma extensa area, formado por dunas

de areias branca que, segundo Mourato (2009: 33), ..., em virtude dos fortes ventos, mudam
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de configuracdo diariamente, e que é possivel visitar sob o luar intenso e misteriosos das noites

de lua cheia, ao som de violinos € mornas”.

A llha do Sal e a Ilha da Boa Vista segundo Daun e Santos (2009: IV) integram o grupo do
Barlavento, sendo que a Boa Vista € a terceira maior ilha de Cabo Verde. Essas ilhas, segundo
consta nos dados oficiais do INECV (2014: 9), sdo as duas ilhas com maior expressao turisticas
em Cabo Verde. Em 2014 a Ilha do Sal registrou a maior entrada de turistas no pais, com cerca

de 41,5%, seguida pela llha da Boa Vista com 32,9% dos turistas.

4.4.4 Atividades e eventos mais populares para o turismo em Cabo Verde

Relativamente as atividades e eventos mais populares e com maior potencial de atracao turistica
em Cabo Verde destacam-se, no entender dos respondentes, os seguintes: Carnaval de Sao
Vicente (10,2%), Festival da Baia das Gatas (8,8%), Festa de Romaria e Festival da Gamboa
(7,3%), Bailes e Festival Internacional de Teatro do Mindelact (6,6%), Carnaval de S&o
Nicolau (5,1%), Festival de Santa Maria (4,4%), Festival da musica Cabo Verdiana (3,6%),
Campeonatos de Windsurf e Kitesurf, Feira Internacional de Turismo (Expotur), Festa de
Banderona (2,2%), Caminhadas, Campeonato de Surf em Ponta Preta, Festival da Musica,
Festival das Mornas, Mergulho e Desportos Nauticos (para cerca de 1,5% dos respondentes).
Ainda, foram mencionadas outras atividades e eventos populares para o turismo em Cabo Verde
que, dada a sua fraca representatividade, foram agrupadas na categoria “outras” como se pode

constatar na tabela 8 (cf. apéndice C, tabela 19).
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Tabela 8 — Atividades e eventos populares para o turismo em Cabo Verde

Atividade Fa %
Carnaval de Sao Vicente 14 10,2
Festival da Baia das Gatas 12 8,8
Festa de Romaria 10 7,3
Festival da Gamboa

10 7,3
Bailes 9 66
Festival internacional teatro
Mindelact 9 6,6
Carnaval Sdo Nicolau 5,1
Festival de Santa Maria 6 44
Festival da musica Cabo-
Verdiana 5 3,6
Outras 55 0,4
Total 137 100,0

Fonte — Autoria prépria

O Carnaval de Séo Vicente e o Festival da Baia das Gatas sao eventos que ocorrem na llha de
Sdo Vicente. O Carnaval de S&o Vicente é um evento tipico desta ilha onde os grupos
carnavalescos saem as ruas para brincar e festejar o carnaval a moda de Sdo Vicente. Os
Festivais da Gamboa e da Baia das Gatas séo festivais internacionais da musica onde atuam
artistas das diferentes partes do mundo. No caso do Festival da Gamboa € realizado na capital
do pais, Cidade da Praia, e o festival Baia das Gatas é realizado na Ilha de Sdo Vicente, mais
concretamente na Cidade do Mindelo. Estes eventos sio realizados na Epoca Alta do turismo

em Cabo Verde que vai desde o més de marco até ao més de setembro.
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4.4.5 Sugestdes para fazer de Cabo Verde um destino turistico mais amigéavel

No ambito desta pesquisa perguntou-se ainda aos inquiridos que sugestdes dariam para fazer
de Cabo Verde um DT mais amigavel. Verificou-se que a sugestdo mais mencionada pelos
inquiridos foi isentar os turistas de mais taxas (8,6% de respostas) e reduzir a taxa turistica
(7,1% de respostas). Foi ainda sugerido diversificar os pacotes turisticos e reforcar a seguranca
nas ruas (4,3%, respetivamente), aumentar as ligacGes aéreas ou investir no saneamento
basico (2,9%, respetivamente). Os inquiridos referem outras sugestdes, mas de forma muito
dispersa e com baixa representatividade (1,4% cada uma), tendo sido as mesmas agrupadas na

categoria “outras” como se pode verificar na Tabela 9 (cf. apéndice C, tabela 20).

Tabela 9 — Sugestdes para fazer de Cabo Verde um destino turistico amigavel

Sugestao FA %
Isentar os turistas de mais taxas 6 8,6%
Reduzir a taxa turistica 5 7,1%
Cabo Verde é um destino amigavel 3 4,3%
Diversificar os pacotes Turisticos 3 4,3%
Reforcar seguranga nas ruas 3 4,3%
outras 50 | 71,4%
Total 70 100,00%

Fonte — Autoria propria

Dado o peso que 15,7% dos respondentes se referem a questdes relacionadas com o peso das

taxas aplicadas no setor do turismo, pode-se deduzir que os respondentes consideram que ha
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uma sobrecarga a este nivel, o que podera condicionar o processo de tomada de decisdo do

turismo no momento em que escolhe o seu destino de férias.

E de salientar, também, mais duas sugestdes que foram apresentadas com o mesmo nlimero de
respostas, nomeadamente: diversificar os pacotes turisticos e refor¢ar seguranca nas ruas.
Estas sugestOes revelam que os respondentes percecionam, por um lado, a necessidade de
diversificar as opcdes turisticas em Cabo Verde e, por outro, revelam preocupacgdes o nivel da
seguranga no pais. Neves (2010: 60) “considera que a seguranca tem um papel fundamental na
escolha de um DT, pois cada vez mais as pessoas gostam de viajar e € importante que se sintam
seguras e protegidas para onde vdo”. Baseado na ideia deste autor, reconhece-se que o fator da
seguranca pesa muito na escolha de um destino, ou seja, quanto mais seguro for um destino

maior sera a probabilidade do mesmo ser escolhido pelos turistas para passar as suas férias.

Os inquiridos ainda nos dao conta que ha necessidade de aumentar as ligacdes aéreas e investir
no saneamento bésico no sentido fazer de Cabo Verde um destino mais amigavel. Segundo
Campilho (2014: 36) “O turismo tem vindo a aumentar a nivel global prevendo-se que em 2030 se
registem 1,8 mil milhdes de turistas” a nivel global pelo que é pertinente aproveitar esta
oportunidade para crescimento do turismo. Na perspetiva do autor, a grande “‘expansao do sector
dos transportes aéreos” deve-se a contribuicdo das companhias low Cost que revolucionaram o
turismo na europa. Deste modo, a expansao dos transportes aéreos é de grande importancia para

um DT.

4.4.6 Imagem global de Cabo Verde como destino turistico

Inquiridos sobre a forma como classificariam a sua imagem global de Cabo Verde como DT,

constatou-se que, numa escala ordinal de 1 (muito ma) a 5 (muito boa), 47,7% dos inquiridos
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concentraram as suas respostas na posicao 4, o que equivale a uma boa imagem do pais e de
sequida aparece 33,8 % das respostas dos inquiridos a considerar a imagem global de Cabo
Verde como sendo razoavel. Contudo, do ponto de vista da gestdo do destino, ndo é tdo
preocupante o facto de 1,5% dos respondentes terem uma imagem que classificam como ma.
Apenas 16,9% dos respondentes afirmaram ter uma imagem global de Cabo Verde muito boa

(cf. apéndice c. tabela 21).

Grafico 11- Imagem global de Cabo Verde
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Capitulo 5: CONCLUSAO

Este capitulo tem por objetivo, apresentar as principais conclusdes resultantes da realizacéo
deste trabalho de investigacdo. Também no decorrer desse capitulo serdo elencadas eventuais
implicacdes para a gestao do destino, identificadas as limitacdes que foram constatadas ao longo

do trabalho e apresentadas algumas sugestfes para futuras investigacoes.

A identificacdo e o estudo dos tracos salientes da imagem dos destinos turisticos,
nomeadamente as de natureza psicoldgica e simbdlica, revestem-se da maior pertinéncia pelo
facto de garantir a diferenciacdo dos lugares e, simultaneamente, contribuir para o
desenvolvimento de uma relagdo positiva e duradora com os turistas atuais e potenciais. E
possivel e pertinente associar carateristicas psicologicas aos DTs por meio de acdes especificas

de marketing, em particular no campo da comunicacdo do destino.

Relativamente a esta investigacdo empirica, recorde-se que foram inquiridos 367 sécios
efetivos da APAVT tendo sido recolhidos e validados 65 questionarios. Cerca 95% dos
respondentes tinham, na sua carteira produtos, ofertas para Cabo Verde e a maioria dos quais
(69,2%) ja tinha visitado Cabo Verde. Praia, Sol e Calor sdo, na perspetiva destes profissionais

do turismo, os trés principais atributos que permitem caraterizar o destino turistico.

Relativamente aos atributos de natureza psicoldgica mais relevantes na descricdo que 0s
respondentes fizeram da atmosfera de Cabo Verde como um DT destacam-se trés adjetivos:

descontraido, calmo e amigavel.
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As atracOes turisticas distintivas ou exclusivas em Cabo Verde mais mencionadas pelos
inquiridos foram as Salinas de Pedra de Lume, a Ilha da Boa Vista e a Ilha do Sal

respetivamente.

As atividades e eventos considerados mais populares para o turismo em Cabo Verde séo
sobretudo o Carnaval de S&o Vicente, Festival da Baia das Gatas, Festa de Romaria e Festival

da Gamboa.

As principais sugestdes avancadas pelos inquiridos para fazer de Cabo Verde um DT mais
amigavel incluem isentar os turistas de mais taxas, reduzir as taxas turisticas, diversificar o
pacote Turistico e reforgar seguranca nas ruas. Ndo obstante cerca de metade dos inquiridos
tem uma imagem global de Cabo Verde como DT que classificam como boa (48%) ou muito

boa (17%).

Tal como é reconhecido na literatura da especialidade os resultados de estudos académicos
sobre a tematica fornecem implicacdes significativas para as autoridades e outras partes
interessadas na gestdo dos destinos turisticos (Sahin e Baloglu, 2011). Com base nos resultados
deste estudo, os responsaveis pela gestdo de Cabo Verde enquanto destino turistico encontraram
dados relevantes que podem contribuir para a elaboracdo de adequadas estratégias de marketing
e de comunicacdo com estes atores (operadores turisticos e agentes de viagens), 0s quais
desempenham muitas vezes um papel ativo nas escolhas do local de férias por parte dos turistas.
A criacdo da marca de Cabo Verde enquanto destino turistico e a defini¢do da sua identidade
sdo assuntos que poderdo encontrar nos resultados desta pesquisa importantes indicadores para

trabalho.
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5.1 LimitagOes e linhas para futuras investigacoes

Reconhece-se como limitacéo deste estudo, a dimensao da amostra pelo que se recomenda que,
em investigacOes futuras, os questionarios sejam administrados presencialmente no sentido de
se obter uma maior taxe de resposta. Além disso, dado que este estudo se foca especificamente
num segmento muito concreto, agentes de viagens e operadores turisticos, seria interessante
que esta metodologia fosse replicada junto de turistas e dos proprios Agentes de Viagens e

Operadores Turisticos no pais.

Os resultados desta pesquisa, na medida em que proporcionam um diagndstico dos atributos
funcionais e psicologicos mais relevantes acerca deste pais enquanto destino turistico na
perspetiva de profissionais do setor, poderdo ainda ser incorporados num questionario destinado

a diagnosticar a imagem cognitiva que os turistas tém de Cabo Verde.
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Apéndice A — Questionario

Carateristicas Psicoldgicas de Cabo-Verde
enquanto Destino Turistico

1. Utilize trés palavras para descrever as caracteristicas que lhe vém & mente quando pensa em
Cabo Verde como destino turistico (apenas tépicos).

2. Utilize tres adjetivos para descrever a atmosfera (estado de espirito) de Cabo Verde enguanto
destino turistico (apenas topicos).

3. Apresente todos os locais/atragtes turisticas distintivas ou exclusivas em Cabo Verde?

4

4, Indique as atividades/eventos populares para o turismo em Cabo Verde.
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5. Que sugestoes daria para fazer de Cabo Verde um destino turistico mais amigavel?
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6. Classifique a sua imagem global de Cabo Verde como destino turistico?

1T 2 3 4 5

Muitoma & O O O () Muito boa

Caraterizagao da empresa

7. Classificagao da empresa
) Agéncia de viagens
[ Operador Turistico

(| Operador Turistico e Agéncia de viagens
8. A empresa tem filiais?
[ sim

[ N&o

8.1. Caso tenha respondido SIM a questao anterior, indique o numero de filiais.

9. A sua empresa tem, na carteira de produtos, ofertas em Cabo Verde?
[ Sim
[ Ndo

Caracterizacao do respondente

10. Sexo

[J Masculino

[] Feminino
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11. Idade

12. Qual o seu nivel completo de habilitagoes literarias?
[ Até Ensino Secundério (12° ano)
] Formac&o Técnico-profissional

[J Formag&o superior

13. Qual a fungao que desempenha na empresa?

14. Qual a sua categoria profissional?

15. No passado, ja visitou Cabo Verde?
O sim
[J Nao

15.1. Caso tenha respondideo SIM & questao anterior, indique quantas vezes ja visitou Cabo Verde
no passado.
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Apéndice B - Cartas enviadas a Associacao Portuguesas
das Agencias de Viagens e Turismo e aos Sseus
associados

Exmo. senhor Presidente da APAVT
Doutor Pedro Costa Ferreira

Com a presente carta, tenho a elevada honra de me dirigir a V. Exa, passando antes de mais a

apresentar oS meus sinceros cumprimentos.

Eu, Marlino Ferreira, aluno do mestrado em Gestdo Empresarial na Faculdade de Economia da
Universidade do Algarve, encontro-me a desenvolver dissertagdo de mestrado na &rea do
Marketing de destinos Turisticos com especial enfoque no estudo da personalidade da marca.
Esta pesquisa € orientada pelas professoras doutoras Maria Manuela Guerreiro e Bernardete

Sequeira desta faculdade.

No ambito desta investigacdo veio por este meio muito respeitosamente dar a conhecer o &mbito
e 0s objetivos do meu trabalho e solicitar a V. Exa. a colaboragédo da associacgdo a que preside
no sentido de facilitar a administracdo de um inquérito por questionario junto dos associados
da APAVT. O objetivo deste estudo é determinar os atributos chaves que caraterizam as

carateristicas psicoldgicas de Cabo Verde enquanto destino Turistico.

O formulério para preenchimento serd enviado aos associados através de email durante 0 més

do maio.

Caso a APAVT deseje incluir alguma questdo que considere pertinente, estamos abertos as
sugestBes que V. Exa, nos apresentar. O formulario do questionario esta disponivel em
https://docs.google.com/forms/d/AINOJudShG-
37sWIECWbDdtgSGVWrEH3ZDBUOwvoasqAw/viewform?c=0&w=1

Agradeco antecipadamente a colaboragéo da APAVT

Com os meus cumprimentos

Marlino Ferreira,
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Faculdade da Economia (Ualg)

Exmo. senhor Presidente da agéncia
de viagem/ operador Turistico

Com a presente carta, tenho a elevada honra de me dirigir a V. Exa, passando antes de mais a

apresentar oS meus sinceros cumprimentos.

Eu, Marlino Ferreira, aluno do mestrado em Gestdo Empresarial na Faculdade de Economia da
Universidade do Algarve, encontro-me a desenvolver dissertagdo de mestrado na &rea do
Marketing de destinos Turisticos com especial enfoque no estudo da personalidade da marca.
Esta pesquisa € orientada pelas professoras doutoras Maria Manuela Guerreiro e Bernardete

Sequeira desta faculdade.

No ambito desta investigacdo, cujo objetivo € determinar os atributos chaves que caraterizam
as carateristicas psicoldgicas de Cabo Verde enquanto destino Turistico na perspetiva de
operadores Turisticos e agentes de viagem, venho por este meio muito respeitosamente solicitar
a sua colaboracdo no preenchimento do inquérito por questionario cujo formulario esta
disponivel em https://docs.google.com/forms/d/INOJudShG-
37sWIECWbDdtgSGVWrEH3ZDBUOwvoasgAw/viewform?c=0&w=1

Depois de preenchido o questionario devera ser submetido até ao dia 20 maio.
Agradeco antecipadamente a sua colaboracéo.

Com 0s meus cumprimentos
Marlino Ferreira

Faculdade da Economia (Ualg)
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Apéndice C — Dados do Questionario

Tabela 1 - Classificacdo das empresas inquiridas

Classificacdao da

Empresa FA %

Agéncia de Viagens 40 61.5

Operador Turistico 25 38.5
Total 65 100.0

Tabela 2- Empresas inqueridas com filias

Filias FA %
Sim 41 63.1
Nao 24 36.9

Total 65 100

Tabela 3- N° de Filias das empresas inqueridas

Ne Filiais

%

2

26,8

26,8

17,1

12,2

7,3

49

0| |IN R |~ |w

2,4

2,4

Total

65

100,0
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rodutoscy | A | %
Sim 62 95,4%
Nao 3 4,6%
Total 65 100,0

Tabela 5- Sexo dos respondentes

Sexo FA %
Feminino 39 60,0
Masculino 26 40,0

Total 65 100,0

Tabela 6- Idade dos respondentes

Idade FA %
20-25 8 12
26-30 12 18,3
31-35 11 16,9
36-40 15 23
41-45 5 7,7
46 - 50 5 7,7
51-55 4 6,1
56-60 3 4,6
61 - 65 1 1,5
75-80 1 1,5
Total 65 100

78

[2015]



Tracos salientes da personalidade da marca de Cabo Verde enquanto destino turistico. A
perspetiva de Agentes de Viagens e Operadores Turisticos

Tabela 7- Habilitacdes literarias dos respondentes

Habilitagdes Literarias FA %
Formagao superior 30 46,2
Formacao Técnico-profissional 25 38,5
Até Ensino Secundario (122 ano) 10 15,4

Total 65 100,0

Tabela 8- Funcdo dos respondentes nas empresas inquiridas

Fungdo FA %
Venda 30 46,2
Gerente 16 24,6
Administrador 11 16,9
Colaborador 5 7,7
Consultor 3 4,6
Total 65 100,0

Tabela 9- Categoria Profissional dos respondentes

Categoria profissional FA %
Gerente 19 29,2
Auxiliar 17 26,2
Técnica Turismo 16 24,6
Consultor 3,1
Reformado 1,5
Diretor Geral 1,5

Total 56 100,0
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Tabela 10- Visita a Cabo Verde realizada pelos respondentes

Visitas a Cabo Verde FA %
Sim 45 71,4
Nao 18 28,6
Total 63 100,0

Tabela 11- N ° de Visitas a Cabo Verde realizada pelos respondentes

N2 Visitas %
2 28,9
1 26,7
3 17,8
5 13,3

4 6,7

30 4,4

6 2,2
Total 100,0

[2015]

Tabela 12- As primeiras palavras que caraterizam Cabo Verde enquanto DT

12 Caracteristica FA %
Praia 20 29,9
Morabeza 8 11,9
Sol 8 11,9
Calor 5 7,5
Ilhas Tropicais 3 4,5
Quente 2 3
Savana 2 3
Verado ano inteiro 2 3
Acolhedor 1 1,5
Cultura 1 1,5
Diversidade 1 1,5
Euforia 1 1,5
Lindo 1 1,5
Mar 1 1,5
Montanhas 1 1,5
Mulheres Bonitas 1 1,5

80



Tracos salientes da personalidade da marca de Cabo Verde enquanto destino turistico. A
perspetiva de Agentes de Viagens e Operadores Turisticos

Musica 1 1,5
Praia de dgua cristalinas 1 1,5
Relax 1 1,5
Seguranga 1 1,5
Tranquilidade 1 1,5
Tropical 1 1,5
Vulcdo 1 1,5

Total 65 100

Tabela 13- As segundas palavras que caraterizam Cabo Verde enquanto DT

22 Caracteristica FA %
Praia 14 22,6
Sol 14 22,6
Simpatia 4 6,5
Calor 3 4,8
Musicas 3 4,8
No stress 3 4.8
Mulheres 2 3,2
Africa 1 1,6
Areia 1 1,6
Cachupa 1 1,6
Clima tropical 1 1,6
Cultura 1 1,6
Curta distancia 1 1,6
Descanso 1 1,6
Diversao 1 1,6
Dunas a Areias 1 1,6
Emblematico 1 1,6
Escaldante 1 1,6
Exdtico 1 1.6
Gente acolhedor 1 1,6
Ilhas paradisiacas 1 1,6
Marisco 1 1,6
Paisagem 1 1,6
Seco 1 1,6

Total 62 100
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Tabela 14- As terceiras palavras que descrevem Cabo Verde enquanto DT

3 2 Caracteristica FA %
Calor 13 22,4
Praia 7 12,1
Sol 6 10,3
Gastronomia 4 6,9
Cultura 3 5,2
Mdusicas 3 5.2
Descanso 2 3,4
Praia de 4gua quente 2 34
Auténtico 1 1,7
Clima tropical 1 1,7
Descontracéo 1 1,7
Energético 1 1,7
Familia 1 1,7
Festas 1 1,7
lIhas 1 1,7
Lazer 1 1,7
Mar 1 1,7
Morabeza 1 1,7
Mulheres Bonitas 1 1,7
Natureza 1 1,7
No stress 1 1,7
Pessoas 1 1,7
Pobre 1 1,7
Simples 1 1,7

Total 56 96,6

[2015]

Tabela 15- Primeiras palavras descritivas da atmosfera de Cabo Verde enquanto DT

Palavras descritivas_1 FA %

Descontraida 11,9
Calor 9
Diversao 9
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Amigavel 5 7,5
Sossego 5 7,5
Simples 4 6
Belo 3 4,5
Calmo 3 4,5
Simpaticos 3 4,5
Fabulosa 2 3
Fantastico 2 3
Gentes bonitas 2 3
Quente 2 3
Tranquilo 2 3
Adrenalina 1 1,5
Afavel 1 1,5
o | 1 | s
Exotico 1 1,5
Felicidade 1 1,5
Humildade 1 1,5
Mar lindo 1 1,5
No stress 1 1,5
Sunr(::rmagniﬁcas para 1 1,5
Paz 1 1,5
Romantico 1 1,5
Segurancga 1 1,5
Total 65 100

Tabela 16- Segundas palavras descritivas da atmosfera de Cabo Verde enquanto DT

Palavras descritivas_2 FA %
Alegre 5 7,9
Amigavel 4 6,3
Relax 4 6,3
Animagao 3 4,8
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Belo 3 4,8
Maravilhoso 3 4,8
Simpdticos 3 4,8
Calmo 2 3,2
Descontraida 2 3,2
Exuberante 2 3,2
Ingenuidade 2 3,2
Pacatez 2 3,2
Simples 2 3,2
Acolhedor 1 1,6
Boa disposicdo 1 1,6
Brilhante 1 1,6
Caloroso 1 1,6
Carismatico 1 1,6
Curiosidade 1 1,6
Energética 1 1,6
Esplendido 1 1,6
Exotico 1 1,6
Ilhas paradisiacas 1 1,6
Informal 1 1,6
Lindo 1 1,6
Morabeza 1 1,6
No stress 1 1,6
Paz 1 1,6
Perfeito 1 1,6
Porreiro 1 1,6
Quente 1 1,6
Requentado 1 1,6
Romantico 1 1,6
Saudavel 1 1,6
Sossego 1 1,6
Saudavel 1 1,6
Tranquilidade 1 1,6
Total 61 100
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Tabela 17- Terceiras palavras descritivas da atmosfera de Cabo Verde enquanto DT

Palavras descritivas_3 FA %

Calmo 6 10,3
Descontraida 3 5,2
Festas 3 5,2
Quente 3 5,2
Simpaticos 3 5,2
Sossego 3 5,2
Tranquilo 3 5,2
Animacgao 2 3,4
Belo 2 3,4
Divertido 2 3,4
Exdtico 2 3,4
Magnifico 2 3,4
Morabeza 2 3,4
Pacatez 2 3,4
Seguro 2 3,4
Acolhedor 1 1,7
Adrenalina 1 1,7
Amigavel 1 1,7
Autenticidade 1 1,7
Colorido 1 1,7
Exuberante 1 1,7
Férias 1 1,7
Generosos 1 1,7
Hospitaleiros 1 1,7
Limpo 1 1,7
Lindo 1 1,7
Pacifico 1 1,7
Relax 1 1,7
Serenidade 1 1,7
Tropical 1 1,7
Viva 1 1,7
Total 56 100
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Tabela 18- Atracdes Turisticos Distintivas em Cabo Verde

Atragao FA %
Salina de pedra de Lume 21 9,9
Ilha da Boa Vista 19 9,0
Ilha do Sal 17 8,0
Vulcdo do Fogo 12 5,7
Cidade Velha 11 5,2
Buracona 7 3,3
Ilha de Santo Antdo 6 2,8
Ilha de S3o Vicente 6 2,8
Ilha do Fogo 6 2,8
Praia de Santa Ménica 6 2,8
Cidade do Mindelo 5 2,4
Deserto de Viana 5 2,4
Porto da Palmeira 5 2,4
gzr:_:;)r:f;Concentragao 4 19
Cidade da Praia 4 1,9
E;J;m?/sii: areia branca na 4 19
Ponta Preta 4 1,9
Porto Grande do Mindelo 4 1,9
Baia do Tarrafal 3 1,4
Ilha da Brava 3 1,4
Ilha de S3o Nicolau 3 1,4
Ilha do Maio 3 1,4
Pico do Fogo 3 1,4
Praia da Laginha 3 1,4
Praia de Santa Maria 3 1,4
Tarrafal de Santiago 3 1,4
Vila do Espargos 3 1,4
Baia do Mindelo 2 0,9
Vila da Palmeira 2 0,9
A aldeia dos rebelados 1 0,5
,:/Izlr?tl;na vila de Tras dos 1 0,5
Agua clara e quente 1 0,5
Artes e Oficios 1 0,5
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Aslb.elas praias para a 1 0,5
pratica do surf

As Montagha dailha de 1 0,5
Santo Antao

Baia Verde do Tarrafal 1 0,5
Barragem de Poilon 1 0,5
Caminhadas pelos vales 1 05
de Santo Antdo !
Cidade de S3o Filipe 1 0,5
Clima temperado todo o 1 0,5
ano

Descoberta do pico do 1 0,5
Fogo

Descobertas pelas praias 1 0,5
Salvagens

Destino Calmo 1 0,5
Festa do Sf\o Jodo em 1 0,5
Santo Antao

F.o.rtaleza real de Sdo 1 0,5
Filipe

Ilha de Santa Luzia 1 0,5
Ilha de Santiago 1 0,5
Lingua e a Morabeza 1 0,5
Mergulho 1 0,5
Monte cara 1 0,5
(o] cczntraste de Santo 1 0,5
Antao

Os sobrados da Ilha do 1 0,5
Fogo

Paisagem de Monte 1 0,5
Gordo

Paisagem de serra 1 0,5
Malagueta

Paul 1 0,5
Piscina buracona 1 0,5
Praia de S3o Francisco 1 0,5
Pra@ do Tarrafal de 1 0,5
Santiago

Proximidade de Portugal 1 0,5
Reserva natural das 1 0,5
tartarugas

Residentes 1 0,5
Sal Rei 1 0,5
Sé Catedral 1 0,5
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Tod‘as.as |.Ihas 1 0,5
maioritariamente
Total 212 100

Tabela 19- Atividades/Eventos Populares para o Turismo em Cabo Verde

Atividade Fa %
Carnaval de Sao Vicente 14 10,2
Festival da Baia das Gatas 12 8,8
Festa de Romaria 10 7,3
Festival da Gamboa 10 7,3
Bailes 9 6,6
Festival internacional teatro

Mindelact 9 6.6
Carnaval S&o Nicolau 7 51
Festival de Santa Maria 6 4.4
\F/ifgi\g E?Ia musica Cabo 5 36
Campeonatos de Windsurf e 3 29
kit surf ’
Feira Internacional de 3 29
Turismo (Expotur) !
Festa de Banderona 3 2,2
Caminhadas 2 1,5
Campeonato de surf em 2 15
Ponta Preta '
Festivais 2 1,5
Festival da Musica 2 1,5
Festival das Mornas 2 1,5
Mergulho 2 1,5
Desportos nauticos 2 1,5
Apreciar as vistas 1 0,7
Artesanato 1 0,7
As serenatas 1 0,7
Carnaval 1 0,7
Concertos nos Hotéis 1 0,7
Corrida de Cavalos 1 0,7
Festas 1 0,7
Festas nas discotecas 1 0,7
Moto 4 1 0,7
:\gggiigas ao vivo dos artistas 1 0.7
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Noites de Carnaval 1 0,7
Passeio turistico mais bem

organizado 1 0.7
Safari 1 0,7
Serenata com artistas locais 1 0,7
Tabanca de Achada Grande 1 0,7
Trekking 1 0,7
Um destino de praia 1 0,7
Carnaval do Sal 1 0,7
Carnaval dos Mandingas 1 0,7
Excursfes 1 0,7
Festa de Sao Joéo 1 0,7
\F/tiecsg:;/tzl de teatro em Sé&o 1 0,7
Jogo de Carta a moda Cabo- 1 0.7
verdiana ’
Passeios pelas ilhas 1 0,7
Passeios a cavalo 1 0,7
Comer bem 1 0,7
ggsézgl\g)wé San Felipe (llha 1 0,7
Passeios de Barcos 1 0,7
Visitar shark bay 1 0,7
ﬁzfggg)omia (reforco do 1 0,7
Manta diving center 1 0,7
Relaxar ao sol 1 0,7
Total 137 100
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Tabela 20- Sugestbes para fazer de Cabo Verde um Destino Turistico Amigavel

Sugestao FA %
Isentar os turistas de mais
taxas 6 8,6
Reduzir a taxa turistica 5 7,1
Cabo Verde é um destino
amigavel 3 4,3
Diversificar os pacotes
turisticos 3 43
Reforgcar seguranga nas ruas 3 4,3
Aumentar as ligacdes aéreas 2 2,90
Inye_stlr no saneamento 2 29
basico
Acabar com os bairros de 1 14
latas nas ilhas ’
Apostar na iluminagédo e
= 1 1,4
restauracéo
Apostar na promocao deste 1 14
Destino !
Apostar nas infraestruturas
° 1 14
do Pais
Apostar no setor de saude 1 1,4
Aumentar a largura de banda
. 1 1,4
da internet
Aumentar a qualidade no
. 1 1,4
atendimento
Aumentar segurancas nos
A 1 14
hotéis
Baixar as Taxas turisticas 1 1.4
Baixar tarifas de viagem 1 1,4
Boa Vista deveria estar mais
. 1 1,4
desenvolvido
Diminuir a taxa turistica e dos 1 1.4
vistos
Destino de Praia e Sol 1 1,4
Diminuir as tarifas de viagem 1 1,4
Especializar-se em atividades
PR 1 14
nauticas
Especializar-se em festivais
Py 1 1,4
de musica
Especializar-se em pescas 1 1,4
Eventualmente eventos de 1 1,4
pescas
Concurso 1 1,4
Fiscalizacdo dos menores
. 1 1,4
nas noites
Fiscalizar as festas noturnas 1 1,4
Fiscalizar as vendas dos
: 1 1,4
estupefacientes
Formagcéo aos profissionais
i 1 1,4
do turismo
Hard rock café 1 1,4
Instruir os guias sobre as
2o . 1 1,4
historias locais
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Investir na iluminagdo publica 1 14
Investir no setor do turismo 1 14
Lancha rapido entre ilhas 1 1,4
Levar 0s turistas as 1 14
comunidades
Limpeza nas praias e nos
arredores L 14
Maior fiscalizagdo nos Navios 1 1,4
Ma,ls .empreendlmentos 1 14
turisticos
Mais formag@es aos 1 14
profissionais de turismo ’
Manter a originalidade deste 1 14
destino ’
Melhorar a qualidade dos
1 14
transportes
Melhorar as infraestruturas 1 1,4
Melhorar atendimento nos 1 14
centros de saude ’
Melhorar os precgos dos 1 14
produtos
Precisa de mais promoc6es 1 1,4
Promover mais as suas 1 14
culturas
Reducéo de encargo de visto 1 14
Reforgar seguranca no centro
. 1 1,4
da cidade
Reforgar segurangas nas 1 1,4
praias
Sal nédo deveria ser tdo arido 1 1,4
Segurancas nas praias e
1 1,4
arredores
Servigos publicos menos 1 14
burocréticos ’
Tirar os caes vadios da rua 1 1,4
Total 70 100

Tabela 21- Imagem Global de Cabo Verde

Imagem FA %
Muito ma 0 0
M3 1 1,5
Razoavel 22 33,8
Boa 31 47,7
Muito boa 11 16,9
Total 65 100
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