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RESUMO

Esse trabalho procura entender como a imagem cognitiva do Algarve, como destino
turistico, é percecionada pelos turistas internacionais dos principais mercados emissores
apos a experiéncia no destino. Esse estudo é importante, pois o turismo é um dos mais
importantes setores da economia nacional portuguesa. Para o Algarve, o turismo é
essencial, visto ser o terceiro destino mais visitado de Portugal, além disso, o Algarve é
reconhecido pela sua beleza natural e clima ameno por todo ano, fazendo dele um destino
atrativo para o turista europeu que procura sol todo o ano. A imagem cognitiva é
responsavel por entender como os visitantes percebem o destino turistico, isso permite
com que os niveis de satisfacdo e lealdade dos turistas sejam estudados, gerando novas
medidas de desenvolvimento da regido e de estratégias de marketing. Para se alcangar o
objetivo desejado foi observada uma amostra de 1909 entrevistados, recolhidos na
temporada alta de turismo da regido. Foram observados sete fatores, divididos entre trés
topicos de caracteristicas (Socio-cultural, Ambiental e a Satisfacdo com o Algarve como
destino turistico). O estudo observa que a regido possui uma boa avaliacdo, quando se
trata da imagem cognitiva estabelecida na mente dos visitantes, mas aponta
disponibilidade para melhorias em alguns setores estudados, o0 que permitira que a regido

se desenvolva e cresca economicamente.

Palavras-chave: Imagem do Algarve, Imagem Cognitiva, Marketing Turistico, Turistas

Internacionais, Satisfagdo com o Destino.
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ABSTRACT

This work seeks to understand how the cognitive image of the Algarve, as a tourist
destination, is perceived by international tourists from the main source markets after their
experience at the destination. This study is important, as tourism is one of the most
important sectors of the Portuguese national economy. For the Algarve, tourism is
essential, as it is the third most visited destination in Portugal, in addition, the Algarve is
recognized for its natural beauty and mild climate throughout the year, making it an
attractive destination for European tourists looking for sun all year round. the year. The
cognitive image is responsible for understanding how visitors perceive the tourist
destination, this allows the levels of satisfaction and loyalty of tourists to be studied,
generating new measures for the region's development and marketing strategies. To
achieve the desired objective, a sample of 1909 interviewees was observed, collected
during the region's high tourism season. Seven factors were observed, divided between
three characteristic topics (Socio-cultural, Environmental and Satisfaction with the
Algarve as a tourist destination). The study notes that the region has a good evaluation
when it comes to the cognitive image established in the minds of visitors, but points to
availability for improvements in some sectors studied, which will allow the region to

develop and grow economically.

Keywords: Image of the Algarve, Cognitive Image, Tourism Marketing, International
Tourists, Satisfaction with the Destination.
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CAPITULO 1. INTRODUCAO

1.1 ENQUADRAMENTO DE PESQUISA

O turismo é um dos mais importantes setores da economia nacional portuguesa
(Fernandes, 2019) dado que em 2022, 18% do Produto Interno Bruto (PIB) do pais esta
conectado ao turismo (TravelBl, 2023%). Os setores de alojamento e restauracdo
empregaram 286,6 mil individuos em 2022, representando 5,8% da economia (TravelBl,
2023b). Para o Algarve, em particular, a imagem do destino esta conectada aos niveis de
turismo observados na regido. O local tem uma imagem construida de “Sol, praias e golfe”
(Tulha, 2019) que se torna em um catalisador para atrair turistas e gerar riqueza para a
regido. Colocando-se como o terceiro destino turistico mais visitado do pais, o Algarve
recebeu 4,8 milhdes de hdspedes em 2022, dos quais 68,8% foram turistas internacionais
(TravelBI, 20239%).

Tanto para a regido litoral portuguesa como para qualquer destino turistico, é importante
saber qual é a imagem transmitida e quais sdo as expectativas geradas pelos visitantes,
pois essa imagem tera efeitos na procura (Matos, Mendes & Valle, 2012). Através do
mundo globalizado de hoje, a imagem de um destino € compartilhada através de diversas
media e plataformas. A partilha e promocéo da imagem do Algarve conduz a que expectativas
sejam criadas e reforcadas pelos visitantes sobre a regido (Baptista & Matos, 2018). Porém,
se essas expectativas ndo forem entendidas pelos gestores da regido, conduzindo a que
durante a experiéncia no destino as expectativas ndo sejam alcancadas, o destino podera
assim ter dificuldade em satisfazer o turista, bem como incentiva-lo a partilhar um boca-
a-boca positivo (Li et al., 2023). Deste modo, alcangar as expectativas criadas possibilita
gue o consumidor se fidelize, retorne ao Algarve e indique para amigos e familiares com

uma visdo positiva das experiéncias vivenciadas (Matos, 2014).

A imagem cognitiva auxilia no processo de formacdo dessas expectativas, pois é vista
como um elemento psicoldgico, que associa a crenca e conhecimentos gerais sobre um
lugar como a imagem deste destino (Xu, 2024). Desta forma, as cidades turisticas poderao
entender o processo da formacao da imagem na mente do consumidor, oferecer o esperado

e inovar para surpreender o turista (Carvache-Franco et al., 2022). O conceito da imagem
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de destino determina o processo de captacdo de turistas que procuram e se identificam
com aquilo que a regiéo oferece. A captacdo depende muito do conhecimento (i.e., imagem
cognitiva) que o individuo (i.e., turista) ja possui sobre o destino (Carvache-Franco et al.,
2022).

1.2 OBJETIVOS

O objetivo deste trabalho consiste em avaliar a imagem cognitiva do Algarve
percecionada pelos turistas internacionais apos a visita ao destino turistico. Os objetivos
especificos sdo os seguintes: (i) identificar quais sdo os atributos da imagem cognitiva
que sdo mais valorizados pelos turistas; (ii) estudar quais sdo as caracteristicas do Algarve
que sdo as mais marcantes na mente dos turistas; e (iii) analisar como os turistas dos

mercados estudados percecionam a imagem do Algarve.
Assim, o trabalho inicia-se com a seguinte pergunta de partida:

- Como é que a imagem cognitiva do Algarve, como destino turistico, é percecionada
pelos turistas internacionais, os principais mercados emissores, apds a experiéncia no

destino?

Esta pergunta é relevante, pois, de acordo com Carvache-Franco et al. (2022: 03), “Para
0 desenvolvimento sustentavel dos destinos é necessario ter informacdo sobre a sua
imagem projetada e como esta influencia as decisdes dos turistas de visitar e regressar” e
que em destinos costeiros e marinhos “nao existem evidéncias cientificas que estabelecam
claramente os fatores de atributos que se relacionam com a imagem cognitiva e que
identifiguem quais os atributos da imagem do local como preditores dos niveis de
satisfacdo e fideliza¢ao”. Ou seja, o conhecimento da imagem cognitiva permite informar
stakeholders para suportar a tomada de decisdes acerca de estratégias e de politicas,

alcancando o sucesso do destino turistico.
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1.3 RELEVANCIA DA INVESTIGACAO

A construgdo de uma imagem cognitiva do destino é importante, pois é a partir dela que
0s turistas, durante a sua fase de pesquisa de destinos de viagem, irdo determinar se € um
lugar que os interessa ou ndo, da mesma forma, essa imagem influenciara a experiéncia
no destino, a satisfacdo e o word-of-mouth (WOM) (Echtner & Ritchie, 1993; Matos et
al., 2012; Xu, 2024). Deste modo, existe uma necessidade de estudar e pesquisar a
imagem do destino e de compreender como influencia o turismo na regido. Cada destino
turistico é unico, com atracdes especificas e buscam inovacdes diferentes, tornando-se
necessario que existam informacdes e dados especificos sobre os visitantes, a imagem do
destino que detém e a sua experiéncia com o turismo local (Chaves, 202; Stepchenkova
& Morrison, 2008). Assim, o estudo da imagem cognitiva é fundamental para posicionar

0 destino e atrair o publico (Tulha, 2019; Stepchenkova & Morrison, 2008).

O foco no estudo da imagem cognitiva do Algarve colabora para o desenvolvimento local,
dado que existe a preocupacdo em reduzir a dependéncia da regido da época alta, que
ocorre no Verdo, e desenvolver o destino para uma oferta turistica atrativa todo o ano
(Fernandes, 2019). Acredita-se que este estudo podera contribuir para esse efeito, pois
oferecera informacdes Uteis e relevantes sobre a imagem da regido percepcionada pelo
turista. Desta forma os gestores de marketing da regido, terdo informacdo atuais e
importantes para a criacdo de programas e incentivos para estimular a procura turistica
(Tulha, 2019; Stepchenkova & Morrison, 2008).

1.4  ESTRUTURA DA DISSERTACAO

Este trabalho é constituido por cinco capitulos principais. O primeiro, apresenta a
introducdo do estudo. O segundo, contém a revisdo de literatura com o enquadramento
tedrico necessario para compreender a relevancia do estudo da imagem cognitiva em
destinos turisticos. O terceiro, expde a metodologia e a area de estudo do trabalho. O
quarto, traz os resultados do estudo realizado pela apresentacdo e analise dos dados
recolhidos. No quinto capitulo, é apresentada a discusséao e a concluséo da investigacéo.
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CAPITULO 2. REVISAO DE LITERATURA

2.1 A EVOLUCAO E A DEFINICAO DO CONCEITO DA IMAGEM
DO DESTINO

Com a evolucdo da sociedade e do marketing, os destinos passaram a buscar a

diferenciacéo e posicionamento na mente do consumidor (Carvache-Franco et al., 2022;

Uner et al., 2022). As regifes turisticas procuram criar memorias do destino para
influenciar o comportamento do cliente (Kim et al., 2021; Carvache-Franco et al., 2022).
Para Wood (2020: 10), as memorias sdo a mercadoria mais valiosa que a industria do
turismo pode oferecer ao turista, em consequéncia, os destinos tém buscado estabelecer
experiéncias memoraveis para se diferenciar na mente do consumidor. A memodria
desempenha um papel fundamental na “compreensdo da lembranga dos individuos de
experiéncias turisticas nas quais eles estiveram pessoalmente envolvidos” (Kim et al.,

2021: 1308). Por isso, torna-se tdo importante para o conceito da imagem do destino.

O conceito de imagem que tem sido estudado nas ultimas décadas em disciplinas como a
psicologia social e ambiental, o marketing e o comportamento do consumidor, tendo sido
introduzido nos estudos de turismo no inicio da década de 1970 por Gunn (1972); Hunt
(1975); Mayo (1975); Crompton (1979); Gartner (1989); Baloglu & McCleary (1999);
Gallarza, Saura, & Garcia (2002); Echtner & Ritchie (2003); Pike & Ryan (2004); e
Molina et al. (2010). Desde entdo, tornou-se um dos topicos mais pesquisados na area.
Apesar disso, a natureza da construgdo da imagem de destino apresenta grandes desafios
para sua mensuracdo (Stepchenkova & Morrison, 2008; Wang, Udomwong, Fu &
Onpium, 2023).

Um destes desafios foi abordado por Gunn (1972) que afirma que a imagem de um destino
pode ser analisada de forma distinta. O autor divide essa investigagdo por meio de alguns
topicos, o primeiro deles € a Imagem Percebida, que é a representacdo mental ou
impressdo que uma pessoa tem sobre um objeto, lugar ou conceito. Além desta, pode-se
analisar também a Imagem Projetada, que é caracterizada pela forma que uma institui¢éo
deseja ser percebida pelo publico-alvo (Wang et al., 2023). Ja a Discrepancia de Imagem

ocorre quando h& uma diferenca significativa entre a Imagem Percebida e a Imagem
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Projetada (Echtner & Ritchie, 2003). A imagem tem um papel crucial para a formagéo de
atitudes e crencas do consumidor sobre a institui¢do, podendo uma imagem positiva levar
a uma resposta favoravel e uma negativa afetar o comportamento do consumidor (Wu,
Taheri, Okumus & Wang, 2024). Por ultimo, a Gestao da Imagem € o alinhamento entre a
Imagem Projetada e a Imagem Percebida, o que leva a autores como Mayo (1975) e
Crompton (1979) a argumentam que a imagem desempenha um papel significativo na
escolha de um local para viajar e que pode ser criada, influenciada e gerenciada pelas

acOes de marketing e comunicacao.

A partir disso, Gartner (1989), com sua teoria de escalonamento multidimensional,
aprofundou um pouco mais esses estudos desenvolvendo uma técnica que permite
mensurar e analisar a percepcao dos turistas em relacdo aos atributos de um destino
turistico, possibilitando identificar quais sdo as principais caracteristicas que influenciam
a imagem do destino. Por sua vez, Baloglu e McCleary (1999), estudaram o processo pelo
qual os consumidores constroem a imagem mental do destino, considerando fatores

pessoais, sociais, emocionais, cognitivos e culturais.

O crescimento do interesse no tema e o seu desenvolvimento tedrico e empirico permitiu
que alguns estudos tivessem um papel de destaque, tais como os de Gallarza, Saura e
Garcia (2002), e ainda, Echtner e Ritchie (2003), eles conseguiram focar seus trabalhos
em um aspecto mais profundo do estudo da imagem do destino, sendo isso, 0s diversos
métodos e abordagens utilizadas para mensurar a imagem do destino. A imagem do
destino é um conceito abstrato tornando dificil quantifica-la para estudos empiricos
(Echtner & Ritchie, 2003). Diversos autores (Echtner & Ritchie, 2003; Gallarza, Saura &
Garcia, 2002; Wu et al., 2024), identificam varias técnicas para avaliar a percepc¢ao e
atitudes dos visitantes relativamente aos destinos, permitindo que os gestores dos locais
identifiqguem pontos fortes e fracos, desenvolvam estratégias para aprimorar a imagem

destino e atrair mais visitantes.

Neste contexto, Pike e Ryan (2004) demonstraram que os individuos percebem e
posicionam diferentes destinos de viagem com base em fatores cognitivos (relacionados
ao conhecimento), afetivos (relacionados as emocgfes) e conativos (relacionados as
acoes), demonstrando a complexidade da imagem do destino e as implicagdes disso para

o turismo.
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Os destinos precisam promover e avaliar aimagem do destino percecionada pelos turistas,
mas também gerir a “criacdo e o gerenciamento das percepcdes, ou imagens, que 0s
viajantes em potencial tém sobre o destino” (Stepchenkova & Morrison, 2008: 548). S6
deste modo o gestor do destino pode despertar a atencéo do viajante e motiva-lo a conhecer
a regido. Isso significa que uma equipe de marketing é necessaria para direcionar o0s
esforcos locais na conquista do consumidor (Molina et al., 2010), e para construir a
imagem do destino (Echtner & Ritchie, 1991; Wood, 2020; Wu et al., 2024).

2.2 DIMENSOES DA IMAGEM DO DESTINO

Para Stepchenkova e Morrison (2008) e Uner et al. (2022) a imagem do destino contém

pelo menos duas dimensdes distintas — dimenséo cognitiva e dimensao afetiva.

“O elemento cognitivo, ou perceptual, refere-se ao conhecimento e crengas sobre um
destino, enquanto o elemento afetivo refere-se a sentimentos sobre um destino. O
componente afetivo da imagem do destino expressa sentimento em relagdo a um destino,

que pode ser favoravel, desfavoravel ou neutro” (Stepchenkova & Morrison, 2008: 549).

Ou seja, a imagem de destino deve ser concebida como tendo duas componentes
principais: “aqueles que sdo baseados em atributos e aqueles que s&o holisticos” (Echtner
& Ritchie, 1991: 03). Quando se fala sobre atributos, é pensado em caracteristicas fisicas,
ou seja, questdes estruturais da regido, o clima e pontos turisticos, que podem influenciar
a opinido do visitante, j& os pontos holisticos sdo caracteristicas intangiveis ou
psicoldgicas que ajudam a marcar a regido na cabeca do consumidor (Pike & Ryan, 2004).
Além disso, essa imagem também pode ser desenvolvida com base em “caracteristicas,
eventos, sentimentos ou auras mais distintivos ou mesmo unicos” (Echtner & Ritchie,
1991: 03). Sendo assim, 0 conceito esta diretamente associado a esse sentido que se torna
o seu diferencial. Um exemplo disso € o Vaticano, que € especial para aquele determinado

local e seu conjunto de valores associado (Echtner & Ritchie, 1993).

A imagem do destino percebido depende dos atrativos turisticos que um lugar oferece e

dos objetivos de avaliagdo da imagem percebida (Carvache-Franco et al., 2022). De
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acordo com Beerli e Martin (2004) existem nove dimensfes da imagem do destino

turistico, que medem a componente cognitiva da imagem.

1. Recursos naturais;

2. Infraestrutura geral;

3. Infraestrutura turistica;

4, Turismo, lazer e recreacao;

5. Fatores politicos e econdmicos;
6. Cultura, historia e arte;

7. Ambiente natural,

8. Ambiente social;

9. Incluindo a atmosfera do lugar.

Ao tentar identificar as dimensdes subjacentes a imagem do destino do Algarve que
medem a componente cognitiva, foram encontrados sete fatores: a) paisagem, b)
gastronomia local, c¢) entretenimento, d) cultura local, e) instalagdes, f) destino orientado
para 0 meio ambiente e g) destino eco-friendly (TurExperience, 2022). Com esses fatores,
é possivel entender como a imagem cognitiva do destino se define na mente do consumidor

e como o turista se comporta nesse cenario (Carvache-Franco et al., 2022).

A imagem possui uma forte influéncia no comportamento do consumidor, pois “0s
produtos sdo percebidos tanto em termos de atributos individuais quanto de impressdes
holisticas. ” (Echtner & Ritchie, 1993: 40). Isso significa que os consumidores valorizam
tanto aspectos fisicos quanto psicoldgicos. Por isso, para se atingir uma estratégia de
marketing de sucesso, € indispensavel entender como as experiéncias no destino afetam

0 modo como o turista se sente, e perceciona a imagem da regido (Molina et al., 2010).
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23 A FORMACAO DA IMAGEM DO DESTINO

A imagem do destino na mente do consumidor pode ser construida a partir de imagens
percebidas, que diz respeito as impressfes que a pessoa tem do lugar, e imagens
projetadas, ou seja, a forma que a instituicdo deseja ser vista pelos visitantes (Gunn, 1972,
1988). Essas imagens sdo inseridas na constru¢do mental do destino de vérias formas.

“...incluindo literatura promocional (brochuras de viagem, cartazes), opiniGes
de outros (familia/amigos, agentes de viagens) e os meios de comunicagao em
geral (jornais, revistas, televisdo, livros, filmes)” (Echtner & Ritchie, 1993:
38).

Além disso, quando o consumidor realmente visitar o destino, sua imagem sera alterada
com base em informacg0es e experiéncias em primeira médo (Xu, 2022). O processo da
formagéo da imagem do destino na mente do consumidor pode ser baseado na experiéncia
da viagem (Gallarza, Saura, & Garcia, 2002). Esse processo inicia-se com as imagens
organicas do destino formadas com base em fontes de informacéo ndo turisticas e ndo
comerciais, como jornais, livros, filmes, cursos escolares e opinido de amigos e familia
(Matos, 2014). Isso cria na mente do viajante a vontade de explorar aquele local, o que o
leva a realizar uma pesquisa mais profunda sobre a regido (Baloglu & McCleary, 1999;
Gallarza, Saura, & Garcia, 2002; Xu, 2022). Esse aprofundamento de estudos por meio
de pesquisas realizadas pode levar o consumidor a fontes de informagdes comerciais
focadas em conquistar o visitante e assim a imagem organica que o viajante tinha do local
evolui para uma imagem induzida (Baloglu & McCleary, 1999; Gallarza, Saura, &
Garcia, 2002; Xu, 2022) e mais complexa, tnica (Matos et al., 2015).

A formacdo da imagem gira em torno principalmente da experiéncia real que o
consumidor tem quando visita o destino (TurExperience, 2022). Se o turista no destino
fica satisfeito com a sua experiéncia, significa que alcangou os objetivos que imaginou
quando pesquisou sobre o local, refor¢cando ou recriando a imagem percebida do destino
(Pike & Ryan, 2004; Matos et al., 2015). Se a regido conseguir desenvolver um
planejamento de marketing com estratégias promocionais corretas, continuara a crescer

em termos de procura turistica (Molina et al, 2010; Uner et al., 2022).
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Com a globalizacéo e a existéncia de uma cultura global, os consumidores comegaram a
compartilhar valores e comportamentos de consumo fazendo com que as campanhas de
marketing se tornem relativamente padronizadas (Molina et al., 2010). Apesar disso, essa
padronizacdo para a imagem cognitiva pode nao ser a melhor opg¢éo, pois o publico
diverge em valores, estilos de vida, padres de consumo e expectativas (TurExperience,
2022). Por isso, a promog¢do dos mesmos pontos positivos para todos os grupos de
consumidores pode ndo ser tdo eficiente (Uner et al., 2022), nem a melhor opcdo. Por
causa disso, importa que os gestores de marketing do destino, foquem-se nos atributos
especificos que permitem destacar os atributos desejados para os diversos mercado-alvo
(Xu, 2022).

O destino deve reconhecer que a sua imagem turistica esta associada a imagem do pais e
a imagem nacional fazendo com que fatores historicos, politicos, econdmicos e sociais
estejam associados ao destino e esses fatores influenciardo na jornada do consumidor
durante o processo de pesquisa e de férias na regido (Mayo, 1975; Crompton, 1979;
Baloglu & McCleary, 1999; Xie et al., 2020; Xu, 2022). Este aspeto real¢a que a imagem
do destino ndo esta somente associada a uma regido ou local, a imagem deriva de um

aspecto muito mais amplo de fontes de informacdo (Xie et al., 2020).

Destacam-se ainda, outros fatores que também sdo importantes para a criacdo de uma
imagem do destino; percepgdo de seguranca, simpatia e conforto, pois quando essas
percepcdes e as impressdes do destino sdo afetadas de forma negativa, a imagem ¢é
prejudicada na mente do consumidor (Baloglu & McCleary, 1999; Xie et al., 2020).
Contudo, devido aos riscos de carater social, cultural, politico, entre outros fatores
externos, € muito dificil alcancar as expectativas de todos os turistas dos mercados- alvos
(Xie et al., 2020; Echtner & Ritchie, 1993; Xu, 2022). Para além disso, 0s gestores dos
destinos devem considerar que a imagem e as expectativas variam entre homens e
mulheres. O género pode influenciar a percepcdo da imagem do destino, ja que tém

percepcOes diferentes e buscam experiéncias distintas (Pan et al., 2021).

Outro ponto importante para o desenvolvimento da imagem de destino € a presenca das
tecnologias e da Internet que permite que as pessoas compartilhem suas opinides,
experiéncias e preocupacdes com relagdo ao destino em plataformas online (Liu, Wang

& Zhang, 2024). Essas interacfes transmitem as experiéncias emocionais e percepgdes de
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seguranga dos turistas de maneira ndo intrusiva e facil de registrar (Xie et al., 2020; Uner
et al., 2022). Se forem compartilhadas experiéncias negativas, estas se fixam na mente do
turistacom muito mais intensidade do que qualquer campanha de marketing realizada pelo
destino (Xie et al., 2020; Uner et al., 2022).

E a partir da construcdo da imagem do destino que os turistas, durante a sua fase de
pesquisa de viagem, irdo determinar se € um lugar que os interessa ou ndo, da mesma
forma essa imagem ditard as necessidades de compras dos turistas na regido (Pike &
Ryan, 2004). Torna-se entdo indispensavel o estudo e pesquisa da imagem do destino e
de compreender como isso influencia o turismo na regido. Cada destino turistico é unico,
possui atracOes turisticas e focos de estudo diferentes, por isso, buscam dados sobre o

turismo local especificos para suas necessidades (Chaves, 2021). Assim, o0 estudo da

imagem cognitiva é necessario para posicionar o destino e atrair o publico (Tulha, 2019).

2.4 AIMPORTANCIA DA IMAGEM DO DESTINO PARA OS TURISTAS

Para o consumidor, a imagem do destino ¢ algo que ¢ definido sem muito esforgo mental,
ou seja, o turista utiliza de memarias sobre o que ele ja ouviu falar sobre o local, sobre a
expectativa que criou em sua mente sobre o local e isso se torna a imagem do destino para
ele (Wood, 2020). Com a sua visita ao local isso pode ser confirmado ou negado, com
isso, é determinado pelo visitante se € um bom local de se visitar ou ndo (Baloglu &

McCleary, 1999). Esse processo esta representado na Figura 2.1.

A imagem do destino representa a satisfacdo e a intencao dos visitantes em recomendar e
revisitar o local levando em consideragédo as percepcdes da imagem do local e do senso
de lealdade que o destino cria no pablico (Uner et al., 2022). Os destinos turisticos
precisam entender claramente quais Sa0 0S Seus pontos positivos e negativos, para que eles
sejam promovidos ou melhorados, buscando alcangar a melhor imagem de destino no

publico-alvo (Uner et al., 2022; Carvache-Franco et al., 2022).
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CAPITULO 3. METODOLOGIA

3.1 AREA DE ESTUDO

O turismo é um dos mais importantes ativos da economia nacional portuguesa (Fernandes,
2019). Estima-se que em 2022, o pais tenha registrado 26,5 milhdes de hospedes e 69,5
milhdes de dormidas que se traduziram em aumentos de 83,3% e 86,3% respectivamente
de 2021. Destas, cerca de 46,6 milhGes sdo de turistas internacionais (INE, 2023b). Para
0 Algarve, localizado no extremo sul de Portugal (Figura 3.1), o turismo é essencial
(Fernandes, 2019). A regido vive da imagem de “Sol, praias e golfe” (Tulha, 2019) e ¢é
reconhecida pela grande presenca de turistas domeésticos e internacionais (Lemos, 2022).
Obtendo cerca de 2,9 milhdes de hdspedes, concentrou 33,1% das dormidas de nao
residentes na hotelaria em 2022 (INE, 2023b), mantendo-se como um dos principais
destinos turisticos em Portugal (Tulha, 2019). A regido litoral dispde de resorts de golfe
que tornam a regido um 04&sis para 0s turistas que buscam um clima mais ameno durante
0s meses de inverno da Europa, o que se torna um diferencial. Essa representacdo foi
formada ao longo da histéria do desenvolvimento local, fazendo com que a localidade
seja reconhecida como um lugar de clima ensolarado, praias surpreendentes e espacos
verdes para lazer a céu aberto e esportes aquaticos durante todo o ano. Essa visao era
retratada pelos proprios turistas que visitavam a regido e ao longo dos anos passou a ser

algo divulgado pelas instituicdes responsaveis pelo turismo local (Tulha, 2019).

O foco no estudo da imagem cognitiva do Algarve é importante para o desenvolvimento
local, dado que existe a preocupagdo em retirar a regido do mapa sazonal de férias de
verdo e reconstrui-lo como um destino de férias de todo o ano (Fernandes, 2019).
Acredita-se que o estudo da imagem cognitiva pode ser a melhor forma de realizar essa
alteracdo de forma prética e real, pois oferecera um conhecimento sobre a imagem do
turista acerca do destino Algarve e permitird a criagdo de programas e incentivos para
estimular o desenvolvimento de pontos com uma baixa nota de avaliagdo enquanto
promove o estimulo de pontos bem avaliados (Tulha, 2019; Stepchenkova e Morrison,
2008).
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Figura 3.1 Mapa do Algarve
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3.2 CONTEXTUALIZACAO DO ESTUDO

Buscando entender o impacto da imagem projetada no turismo local da regido localizada
ao sul de Portugal, a contextualizacdo do estudo deste trabalho se da pela analise dos
dados apontados pelo TurExperience, um projeto realizado pelo Centro de Investigacdo
em Turismo, Sustentabilidade e Bem-Estar (CinTurs) da Universidade do Algarve com
parceria de diversas organizacGes nacionais e europeias. O foco da pesquisa é buscar
entender como o destino turistico Algarve é vivido e percebido pelos turistas.
Globalmente, pretende-se identificar e medir as experiéncias turisticas e seus impactos na
imagem experiencial da regido litoranea portuguesa. Os resultados do projeto irdo
contribuir para futuras decisdes do Observatério para Turismo Sustentavel do Algarve
(TurExperience, 2022).
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3.3 DESENHO DA INVESTIGACAO

Como forma de investigacdo, a pesquisa se desenvolve no ambito do projeto
TurExperience. Os investigadores do projeto realizaram uma analise de dados para
identificar os fatores latentes da imagem cognitiva do Algarve. Foram identificadas as
seguintes dimens0es: a) paisagem; b) gastronomia iocal; ¢) entretenimento; d) cultura
local; e) instalagdes; f) destino orientado para o ambiente; e g) destino eco-friendly
(TurExperience, 2022). Este projeto foi utilizado também para medir a satisfacdo com o

Algarve como destino turistico (TurExperience, 2022).

A estratégia de investigacdo utilizada serd baseada num estudo descritivo com uma
abordagem utilizada para testar ou verificar teorias e hipoteses identificando correlagdes
entre varidveis em estudo (Bryman, 2016). A metodologia desta pesquisa serd a do projeto
TurExperience e em grande parte dos estudos da area (Uner et al., 2022; Xie et al., 2020;
Pan et al., 2021; Kim et al., 2021; Carvache-Franco et al., 2022). O questionério foi
desenvolvido com 31 questbes que estudam uma amplitude de informacges essenciais
para o turismo do Algarve (anexo 1). Serdo utilizadas quatro questdes acerca da imagem
e da satisfacdo, além de questdes de natureza sociodemografica.

As primeiras questdes do questionario focam na imagem cognitiva através de questdes
fechadas que buscavam medir a concordancia dos turistas, usando uma escala de Likert
de cinco pontos: 1-Discordo fortemente/Muito insatisfeito/Muito negativa; 2-
Discordo/Insatisfeito/Negativo; 3- Neutro/Nem satisfeito nem insatisfeito; 4-
Concordo/Satisfeito/Positiva; 5- Concordo fortemente/Muito satisfeito/Muito positiva. A
partir disso, deu-se origem a essas sete dimensdes: a) paisagem; b) gastronomiaiocal; c)
entretenimento; d) cultura local; e) instalagdes; f) destino orientado para o ambiente; e g)
destino eco-friendly (TurExperience, 2022), que medem a imagem cognitiva do destino
(tabela 3.1).

A segunda questdo do questionario estudou a opinido dos turistas que ja estiveram na
regido ou que ja estdo no final da sua viagem, questionando a satisfacdo com o Algarve
como destino turistico (TurExperience, 2022) através de uma escala de Likert de cinco
pontos: 1-Discordo fortemente; 2- Discordo; 3- Neutro; 4- Concordo; 5- Concordo
fortemente. Ja& a terceira parte do estudo foca nos dados sociodemograficos dos

respondentes (Malhotra, 2017; Bryman, 2016).
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Tabela 3.1-

Base Tedrica do Questionario

Perguntas do Questionario:

Fonte:

Instalaces

IAlgarve oferece bons acessos aos servicos de
telecomunicacfes

Algarve oferece um bom sistema rodoviario

Hayati & Novitasari (2017).

5 itens

Algarve oferece bons transportes locais

O Algarve oferece bons cuidados e instalagbes médicas

IAlgarve oferece boas acomodagdes

Cultura Local

Artesanatos locais interessantes

Os turistas podem desfrutar de eventos locais

Moon & Han (2019).

5 itens

Passeios locais interessantes

O patrimdnio cultural é Gnico

Ha centros de informagdes turisticas no destino

Entretenimento

Esportes aquéticos estdo disponiveis

Mira, Moura, & Ménico (2018).

Ha atividades ao ar livre

4 itens

H& muitas coisas para as criancas fazerem

'Vida noturna atraente

Gastronomia Local

IAlgarve oferece boa gastronomia

Galvez, Granda, LoOpez-Guzman &|

Comida local é atraente

Coronel (2017).

IAlgarve oferece bons estabelecimentos comerciais

4 itens

Algarve oferece boas praias

Destino orientado

para o ambiente

Sem poluicdo atmosférica ou sonora

Su & Swanson (2017). 3 itens

Ambiente ndo poluido / intocado

Os padrdes de limpeza e higiene no destino sdo altos
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Perguntas do Questionario:

Fonte:

Paisagem

/A paisagem natural € atraente

Reitsamer & Brunner-Sperdin (2017).

/A paisagem ¢€ linda

2 itens

Destino Ecolégico

Este € um destino ecologico

Kurniawan, Adrianto, Bengen, &

Os servicos ndo séo orientados a reciclagem

Prasetyo (2019).

/As praias ndo superlotadas

3 itens

Satisfagdo com o Algarve

como destino turistico

Satisfacdo geral no Algarve como destino
turistico

IAl-Msallam (2020).

E exatamente 0 que eu precisava

} itens

Minha escolha foi sabia

Eu realmente gostei

Imagem do Algarve

A imagem geral do Algarve como destino

turistico

Chaulagain, Wiitala & Fu (2019).

1 item

3.4 RECOLHA DOS DADOS

Os dados foram recolhidos através de um inquérito por questionario semiestruturado

aplicado no Aeroporto Internacional Gago Coutinho, em Faro. A recolha de dados foi

realizada no ambito do projeto TurExperience por meio de uma amostra estratificada

utilizando a variavel mercado de origem (portugueses, britanicos, franceses, alemaes,

espanhois, irlandeses, holandeses e outros) para definir os estratos (Malhotra, 2017).

Foram recolhidos 2709 questionarios, sendo 1909 em alta temporada, entre 15 de julho e

15 de setembro de 2021, e 800 questionarios em baixa temporada, entre 15 de outubro de

2021 e 12 de junho de 2022. Neste trabalho serdo apresentadas as pesquisas realizadas da

altatemporada. Os que foram devolvidos incompletos ou com taxas de néo resposta acima

de 10% foram descartados.
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3.5 ANALISE DOS DADOS

A analise dos dados foi feita pelo software SPSS versao 28.0, um programa que permite a
andlise de dados através da implementacdo de técnicas estatisticas e a sua apresentacdo
em graficos ou em tabelas. Os resultados estéo divididos entre topicos, o Sociocultural
abordaréa as questdes de Instalagdes, Cultura Local, Entretenimento e Gastronomia Local
enquanto o Ambiental tratara do Destino orientado para o ambiente, Paisagem e Destino
Ecologico. Também sera abordada a Imagem Geral do Algarve como destino turistico e
a Satisfacdo com o Algarve como destino turistico apés a viagem. Dentro dos tdpicos
apresentados, inicialmente serdo discutidos os resultados gerais do estudo, contendo os
resultados da amostra de 1909 entrevistados e logo em seguida mais um tépico focado

nos resultados dos mercados internacionais.

Para cada item estudado sera calculado a média e o desvio padrdo para apresentar 0s
resultados. Para medir a consisténcia interna sera utilizado o Alfa de Cronbach, um um
coeficiente usado para medir a fiabilidade de um instrumento, isto €, a propriedade de
consisténcia e reprodutibilidade da forma de medi¢do de uma determinada caracteristica
ou fator de interesse (Cortina, 1993). Como regra geral, um valor abaixo de 0,6 indica
baixa consisténcia interna, valores entre 0,8 e 0,9 sugerem alta confiabilidade e superiores

a 0,9 uma excelente confiabilidade (Bryman, 2016).

Além disso, a andlise Anova, permitira efetuar um teste comparativo de médias
populacionais, fundamentalmente, verifica se existe uma diferenca significativa entre
entre grupos na média de uma variavel de interesse. Essa técnica permite com que Varios
grupos sejam analisados ao mesmo tempo (Bryman, 2016). Na interpretacdo da Anova é
observado se as diferengas amostrais sao reais (diferencas significativas nas populagdes
estudadas) ou casuais (decorrentes da mera variabilidade amostral). Na pratica, a Anova
testa a hipdtese de que as médias dos grupos sao iguais contra a hipotese alternativa de
que existe uma diferenca, em caso de variancia entre os grupos significativa maior que as

variancias dentro dos grupos essa hipétese é negada. (Bryman, 2016).

A partir da Correlagéo de Pearson podemos analisar o grau de correlagdo das dimens6es
estudadas, sociocultural, ambiental e a imagem do Algarve como destino turistico, em

relacdo a satisfagdo com o Algarve como destino turistico (Bryman, 2016).
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CAPITULO 4. RESULTADOS

4.1. CARACTERISTICAS DA AMOSTRA

O questionério foi respondido por individuos de varios paises (Tabela 4.1), sendo eles:

Portugal com 26,8% dos entrevistados; Reino Unido com 24,4%; Alemanha com 8,3%;

Espanha com 7,2%; Paises Baixos com 5,7%; Irlanda com 6,0%; Franca com 8,6%; e

outros com 12,9% dos entrevistados com idade de 18 a 83 anos. O trabalho tem foco em

estudar todas as classes etarias representadas, mas o maior grupo de entrevistados se

encaixa no grupo de 25-64 anos, representando 69,7% da amostra (Tabela 4.2).

Tabela 4.1- Pais de Residéncia dos Turistas na Regido do Algarve

Pais de residéncia Numero de respondentes Porcentagem
Portugal 512 26,8
Reino Unido 465 244
Alemanha 159 8,3
Espanha 138 7.2
Paises Baixos 109 5,7
Irlanda 115 6,0
Franca 164 8,6
QOutros 247 12,9
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Com relagdo ao género, a maioria dos entrevistados foram mulheres, 60,8%, mas com o
interesse de entender como o turista feminino e masculino percebem o Algarve, os dois
géneros serdo estudados. Existe um equilibrio entre a presenca de pessoas solteiras
(44,5%) e casadas (50,7%). Percebe-se que 65,5% dos entrevistados possuem uma

formacéo de nivel superior, sendo 62,4% trabalhadores e 18,6% estudantes.

Observa-se que 69,3% dos participantes estdo revisitando a regido, com uma média de
3,83 visitas nos ultimos cinco anos. A partir desses dados, podemos tracar o perfil de
turistas que frequentam o Algarve, o que pode auxiliar durante o processo de criacdo de

campanhas de marketing e no desenvolvimento da regido enquanto destino turistico.

Tabela 4.2 - Perfil dos Turistas

Numero de Respondentes Porcentagem
Faixa Etaria
18 — 24 anos 492 26,1
25 — 64 anos 1313 69,7
65 ou mais anos 79 4,2
Género
Feminino 1151 60,8
Masculino 736 38,9
Outros 7 0,4
Estado Civil
Solteiros 837 445
Casados/ Unides Civis 954 50,7
Divorciados 78 4,1
Vilvos 12 0,6
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Primeira vez no Algarve

Né&o 1312 69,3
Sim 580 30,7
Nivel de Educacédo

Menos que o nivel médio 145 8,3
Nivel Médio Completo 461 26,2
Universidade 1151 65,5
Ocupagéo

Empregados 1165 62,4
Empregados por conta prépria 200 10,7
/Aposentados 111 5,9
Domeésticos 13 0,7
Desempregados 26 1,4
Estudantes 347 18,6

4.2. PERCEPCOES ACERCA DA IMAGEM

O trabalho busca entender como os turistas internacionais percepcionam a imagem
cognitiva do Algarve e quais sdo 0s pontos mais marcantes da visita para eles. Para isso,
os resultados serdo analisados de acordo com as percepcles gerais dos entrevistados
durante o projeto TurExperience e através das percepc¢des dos turistas internacionais,
sendo elas divididas entre quatro dimensdes: Sociocultural, Ambiental, A imagem geral

do Algarve como destino turistico e Satisfacdo com o Algarve como destino turistico.
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4.2.1.Experiéncias Socioculturais

O estudo das experiéncias socioculturais que 0s turistas vivenciam pode ensinar muito
sobre os pontos fortes e fracos da regido e como isso influencia o turismo. Nesse topico
serdo analisados os resultados das questfes relacionadas as InstalacGes, Cultura Local,
Entretenimento e Gastronomia Local (Tabela 4.3). Com relagdo as instalagdes da regido,
em média, os turistas concordam com a qualidade das instalacGes oferecidas no Algarve
(3,66) existindo uma boa consisténcia interna nesta dimensdo (0=0,759). Destaca-se 0
seguinte item com o nivel de concordancia média mais elevado, “Algarve oferece boas

acomodacgodes” (4,13) e “Algarve oferece bons transportes locais™ (3,43) com a menor.

J& sobre a cultura local oferecida no Algarve, os visitantes concordam que a regiao
consegue disponibilizar atrativos e patriménios culturais (3,74) com uma boa consisténcia
interna (a=0,736). Sendo “Os turistas podem desfrutar de eventos locais” 0 item com a
concordancia média mais elevado (3,80), e “Artesanatos locais interessantes” (3,65) o
item médio menos elevado. No entretenimento, 0s entrevistados assumem que, em média,
a regido oferece bons entretenimentos (3,89), sendo o item “Esportes aquaticos estdo
disponiveis” (4,10) o mais elevado em média. Ja o item “Hé muitas coisas para as criangas
fazerem” (3,64) sendo o ultimo. A consisténcia interna se mantém satisfatoria (a=0,681).
A gastronomia local recebeu os maiores niveis, em média, de concordancia dessa parte do
estudo (4,22), com boa consisténcia interna (¢=0,728). Os entrevistados apontam que o0
item mais elevado ¢ “Algarve oferece boas praias” (4,54) e o menor ¢ “Algarve oferece

bons estabelecimentos comerciais” (3,95).

Mesmo com resultados relativamente positivos, € necessario perceber que esses valores
revelam uma concordancia de opinides, ou seja, quase a mesma porcentagem de pessoas
concordam como discordam, dessa forma, uma atencéo as possiveis melhorias nos setores

poderia ajudar na percepg¢édo da imagem do Algarve.
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Tabela 4.3 - Estatisticas Descritivas Socioculturais

Média Desvio Padrao
Instalaces 3,66 0,879
Algarve oferece bons acessos aos servicos de telecomunicacdes 3,61 0,880
Algarve oferece um bom sistema rodoviario 3,70 0,962
Algarve oferece bons transportes locais 3,43 0,965
O Algarve oferece bons cuidados e instalagdes médicas 3,45 0,851
Algarve oferece boas acomodagdes 4,13 0,738
Cultura Local 3,74 0,820
Artesanatos locais interessantes 3,65 0,790
Os turistas podem desfrutar de eventos locais 3,80 0,820
Passeios locais interessantes 3,78 0,806
O patrimdnio cultural é Gnico 3,73 0,841
Ha centros de informagdes turisticas no destino 3,74 0,843
Entretenimento 3,89 0,839
Esportes aquaticos estdo disponiveis 4,10 0,817
Ha atividades ao ar livre 4,03 0,847
H& muitas coisas para as criangas fazerem 3,64 0,834
Vida noturna atraente 3,81 0,859
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Gastronomia Local 422 0,778

Comida local é atraente 4,16 0,840
Algarve oferece boa gastronomia 4,26 0,780
Algarve oferece bons estabelecimentos comerciais 3,95 0,852
Algarve oferece boas praias 4,54 0,643

4.2.2. Anélise Sociocultural por Paises Estudados

Cada pessoa guestionada possui um objetivo para conhecer o Algarve e o que buscam no
destino, é importante entender como cada mercado se conecta com a regido e o que pode
ser melhorado para atrair membros dos mercados- alvos, por isso, observar a reacéo de

cada mercado internacional é essencial.

Os resultados apresentados na Tabela 4.5 revelam que existem diferencas estatisticamente
significativas entre todos os mercados emissores e em todos os itens da imagem cognitiva.
Na dimensdo das instalacfes verifica-se que a imagem com a maior média € reportada
pelos turistas irlandeses (4,02), enquanto a menor € pelos alemaes (3,55). Ja a cultura
local, a média dos mercados internacionais estudados, apontam que os britanicos (3,84)
possuem uma imagem de maior média em relacdo a cultura do Algarve, enquanto 0s

holandeses (3,61) foram os que menos concordaram com a cultura local.

Os mercados emissores apontam que no entretenimento os irlandeses (4,08) sdo os mais
positivos com a imagem cognitiva, enquanto os holandeses (3,82) ndo se sentem téo
conectados com a imagem estabelecida. Segundo os autores De Los Reyes & Dael (2023),
o0 setor do entreternimento é crucial para afetar a satisfacdo do turistas. As opg¢des de
entreternimento, atividades e eventos culturais influenciam positivamente a satistisfacdo
do visitante o que leva uma maior intencdo em revisitar o destino. Esse € um fator que
deve ser levado em consideracdo atentamente para que haja maior identificacdo e

fidelizacdo.

A gastronomia local se mantém como a dimensdo mais elevada do estudo, a boa
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consisténcia interna (0=0,729), demonstrando que 0 mercado mais positivo com a
imagem cognitiva do Algarve séo os britanicos (4,36), enquanto os holandeses (4,04),

novamente, s80 0S menos positivos com a dimensao.

Como demonstrado acima, os mercados britanicos e irlandeses foram os que
apresentaram niveis de concordancia média mais elevada na imagem cognitiva do
Algarve, os britanicos sdo o mercado que mais visitam o Algarve, com 24,4% dos
visitantes, ja os irlandeses sdo responsaveis somente por 6,0% (tabela 02). J& os
holandeses séo 0 mercado internacional com menos visitantes no Algarve, representando
5,7% (tabela 4.1).

Tabela 4.4 - Dimensao Sociocultural

ANOVA
Reino |
Unido Alemanha Espanha Paises Irlanda  Franca Outros (p-value)
Baixos

Instalacdes: 3,90 3,55 3,70 3,67 4,02 3,63 3,60
Algarve oferece bons acessos aos 3,84 347 3,60 3,53 3,98 360 356 <,001
servicos de telecomunicagdes
Algarve oferece um bom sistema 3,94 3,61 3,83 3,66 4,04 3,69 3,77 <001
rodoviario
Algarve oferece bons transportes 3,70 3,30 3,45 3,57 3,89 352 329 <,001
locais
O Algarve oferece bons cuidadose 3,73 3,27 3,50 3,49 3,86 335 3,37 <,001
instalagdes médicas
Algarve oferece boas acomodagdes 4,30 4,12 4,12 4,11 4,36 399 4,05 <,001
Cultura Local: 384 372 3,82 3,61 3,82 3,79 3,72
Artesanatos locais interessantes 3,64 3,76 3,78 3,51 3,76 3,71 350 0,003
Os turistas podem desfrutar de 3,98 3,62 3,80 3,56 3,91 3,83 3,78 <,001
eventos locais
Passeios locais interessantes 3,86 3,87 3,91 3,70 3,88 3,87 380 <,001
O patrimonio cultural é Gnico 3,89 3,67 3,83 3,66 3,76 381 3,79 <001
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Ha centros de informacdes turisticas

no destino

Entretenimento:

Esportes aquaticos estdo disponiveis
H4 atividades ao ar livre

Ha muitas coisas para as criancas
fazerem

Vida noturna atraente
Gastronomia Local:

Comida local ¢ atraente

Algarve oferece boa gastronomia

Algarve oferece bons

estabelecimentos comerciais

Algarve oferece boas praias

Tabela 4.5 — Consisténcia Interna da Dimensao Sociocultural por Paises Estudados

3,86

4,07

4,21

4,17

3,92

4,01

4,36

4,36

4,38

411

4,60

3,70

3,84

4,13

4,13

3,48

3,63

4,25

4,15

4,37

3,99

4,50

3,81

4,03

4,27

4,24

3,72

3,90

431

4,31

4,42

3,93

4,60

3,64

3,82

4,22

4,12

3,47

3,50

4,04

4,07

4,00

3,76

4,35

3,80

4,08

4,23

4,20

3,85

4,07

4,26

4,19

4,18

4,17

4,50

3,76

3,85

4,12

4,05

3,60

3,65

4,19

411 419

416 4,29

3,93 3,88

457 454

3,77

3,87

4,17

4,14

3,54

3,64

4,22

<,001

<,001

<,001

<,001

<,001

<,001

<,001

<,001

0,017

Reino Unido  Alemanha  Espanha  Paises Irlanda  Frangca  Outros Média

Baixos
Instalacoes: 0,799 0,6190,739 0,546 0,793 0,683 0,675 0,693
Cultura Local: 0,812 0,6280,662 0,572 0,798 0,703 0,697 0,696
Entretenimento: 0,690 0,5000,542 0,545 0,765 0,617 0,619 0,611
Gastronomia Local: 0,718 0,7310,684 0,672 0,800 0,776 0,727 0,729
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4.2.3. Ambiental

O Algarve ¢ reconhecido pelas suas praias e areas verdes, por isso, é importante para a
regido estudar o meio ambiente e a preservacdo dele estar sendo percepcionada pelos
turistas. Assim, nesse topico sera analisado como os turistas se sentem com relacdo a

Orientacdo para 0 Ambiente, as Paisagens e o foco Ecoldgico do Destino (Tabela 4.5).

Com relagdo ao destino orientado para o ambiente (3,54), em média, os turistas de forma
geral, concordam que se tem um foco ambiental na regido, com uma boa consisténcia
interna (0=0,682). Os resultados apontam que “Os padroes de limpeza e higiene no
destino sao altos” (3,72) ¢ o item com o nivel de concordancia médio mais elevado,

enquanto “Sem poluicdo atmosférica ou sonora” (3,43) ¢ o menor.

Ja a paisagem (4,32) é a dimensdo com maiores niveis de concordancia nessa parte do
estudo. O item “A paisagem ¢ linda” (4,33) possui 0 nivel de concordancia médio mais
elevado, mas “A paisagem natural é atraente” (4,32) se mantém no mesmo nivel, com uma

diferenca pequena entre as concordancias.

Sobre ser um destino ecoldgico (3,26), os valores médios dos niveis de concordancia do
estudo, de forma geral se posicionam entre “Este € um destino ecologico” (3,47), como 0
mais elevado e “Os servigos ndo sdo orientados a reciclagem” (3,04) como 0 menos

elevado.

Apesar de obter valores positivos nessa parte do estudo, a preservacdo da regido tanto
para os turistas quanto para 0 meio ambiente, € um ponto muito importante para aimagem
do Algarve na mente dos consumidores. Dessa forma, a presenca de medidas ativas para
demonstrar o cuidado com a natureza, pode trazer um diferencial entre o Algarve e outros

destinos turisticos.
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Tabela 4.6 - Estatisticas Descritivas Ambientais

Média Desvio Padrao
Destino orientado para o ambiente 3,54 0,946
Sem poluicdo atmosférica ou sonora 3,43 0,944
Ambiente  ndo poluido /intocado 3,47 0,967
Os padrdes de limpeza e higiene no destino séo altos 3,72 0,928
Paisagem 4,32 0,764
A paisagem natural é atraente 4,32 0,777
A paisagem ¢ linda 4,33 0,752
Destino Ecolégico 3,26 0,984
Este é um destino ecologico 3,47 0,909
Os servigos ndo sdo orientados a reciclagem 3,04 0,981
As praias sdo superlotadas 3,27 1,064

4.2.4. Analise ambiental por paises estudados

O territorio depende dos seus recursos naturais para atrair os turistas e para se

desenvolver, portanto, entender como cada mercado-alvo se sente sobre 0s recursos

ambientais é essencial para o turismo e para o desenvolvimento regional.

Os resultados apresentados na Tabela 4.7 revelam que existem diferencas estatisticamente

significativas entre os mercados emissores em majoritariamente nos itens da imagem
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cognitiva apresentadas, com excegdo de “Os servigos ndo sdo orientados a reciclagem”.
Com relacgéo a dimensdo de ser orientado para o ambiente, a imagem mais positiva, em
média, foi reportada pelos turistas britanicos (3,85), enquanto a menos elevada foi a dos
turistas holandeses (3,43). Ja a consisténcia interna (0=0,624) obteve um valor acima da

média entre 0os mercados estudados (Tabela 4.8).

J& com a dimensdo da paisagem, todos os mercados apresentam médias elevadas para a
imagem cognitiva e a consisténcia interna (0=0,657) também é boa. Apesar disso, a
imagem mais positiva € a do mercado espanhol (4,57), em contrapartida, os holandeses

(4,10) demonstram a menor média.

Com o destino ecoldgico, os mercados emissores expdem que a imagem cognitiva do
Algarve ainda pode ser aperfeicoada. Nessa dimensdo, em média, os visitantes mais
positivos sdo os espanhais (3,30), j& 0 mercado com menor nivel médio de concordancia
é representado pelos holandeses (3,06). A média da consisténcia interna dos mercados
(0=0,321) nao se mostrou positiva. Nesse topico, como citado, 0s paises com a imagem
cognitiva mais elevada séo briténicos e espanhéis. Como mencionado anteriormente, a
regido recebe maioritariamente visitantes do Reino Unido. JA& os espanhois séo
responsaveis por 7,2% dos visitantes da regido (tabela 4.1). Os holandeses, novamente,

se posicionam como o mercado menos elevado nos itens da imagem cognitiva estudados.
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Tabela 4.7 - Dimensdo Ambiental

Reino Alemanha Espanha Paises Irlanda Franca Outros ANOVA (p-

Unido Baixos value)
Destino orientado para o 3,85 354 382 3,43 3,78 3.50 3,51
ambiente
Sem polui¢do atmosférica 3,66 349 3,79 3,31 3,42 3,38 3,34 <,001
ou sonora
Ambiente ndo poluido/ 3,84 340 3,86 3,35 3,80 3,30 3,51 <,001
intocado
Os padrdes de limpezae 4,06 3,75 381 3,64 4,12 3,82 3,70 <,001
higiene no destino séo
altos
Paisagem 4,33 441 457 4,10 4,20 4,52 4,41
A paisagem natural é 4,31 441 457 3,99 4,18 4,60 4,40 <,001
atraente
A paisagem ¢ linda 4,35 442 457 421 4,23 4,45 4,43 <,001
Destino Ecolégico 3,26 325 3,30 3,06 3,10 3,29 3,18
Este € um destino 3,59 328 3,79 341 3,44 3,47 3,39 <,001
ecoldgico
Os servicos ndo sdo 3,05 313 282 2,99 3,02 3,05 3,01 0,189
orientados a reciclagem
As praias sdo superlotadas 3,15 334 330 2,78 2,86 3,35 3,14 <,001
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Tabela 4.8 — Consisténcia Interna da Dimensdo Ambiental por Paises Estudados

Reino Alemanha Espanha Paises Irlanda  Franca  Outros Média
Unido Baixos
Destino orientado 0,693 0,515 0,619 0,561 0,703 0,673 0,609 0,624
para o ambiente
Paisagem 0,677 0,611 0,722 0,720 0,690 0,599 0,582 0,657
Destino Ecolégico 0,327 0,634 0,152 0,637 0,244 0,120 0,135 0,321

4.2.5. A imagem geral do Algarve como destino turistico

A opinido dos visitantes sobre a imagem geral do Algarve é importante para compreender
de qual maneira a imagem do destino pode influenciar os turistas e como isso pode afetar
a imagem cognitiva percecionada. A partir desse conhecimento, sera possivel que a regido
desenvolva novas medidas de divulgacdo e marketing. De acordo com Omo-Obas &
Anning-Dorson (2023), a chave para sobreviver e manter uma vantagem competitiva no
turismo depende da capacidade de um destino fornecer uma imagem atraente e servicos
adaptados para satisfazer as necessidades em constante mudanca dos visitantes. Os
autores ressaltam que é importante que os profissionais da area de marking dos destinos
tenham conhecimento das motivacdes dos turistas, para que seja possivel alinhar a

confianca do destino para alcancar satisfagdo, apego e lealdade.

De acordo com os visitantes entrevistados, quando abordados sobre a imagem geral do
Algarve como destino turistico (Tabela 4.9), demonstra-se uma resposta com resultados
interessantes (4,43). Essa média pode significar que para o consumidor foi estabelecido
uma relacdo favoravel entre o que se espera do local durante a fase precedente a visita e
a experiéncia vivenciada apos a estadia na regido. Com relagdo aos mercados- alvos, a
Irlanda (4,55), o Reino Unido (4,52) e a Espanha (4,49) foram os mercados que que
apresentam uma imagem mais positiva do Algarve como destino turistico, enquanto o

mercado Outros (4,38) foi 0 que menos revelou essa opinido sobre a regiao.
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A variabilidade média entre os resultados do teste ANOVA demonstram que existem
diferencas estatisticamente significativas entre os mercados (p-value <0,001). Estes
demonstraram uma alta média nos resultados do estudo, mesmo com essas diferencas,
ainda € possivel comprovar que a regido do Algarve tem a sua imagem bem estruturada

na mente dos visitantes.

Tabela 4.9 - Dimensédo da Imagem Geral do Algarve como Destino Turistico

Geral Reino Alemanha Espanha Paises Irlanda Franca Outros ANOVA

Unido Baixos (p-value)

A 4,43 4,52 4,42 4,49 4,44 4,55 4,46 4,38 <0,001
imagem
geral do
Algarve

4.3. SATISFACAO COM O ALGARVE COMO DESTINO TURISTICO

No estudo os turistas também foram questionados sobre como eles se sentiram ao final
da sua viagem e sobre a sua satisfacdo com o Algarve como destino turistico (Tabela 4.10).
A satisfagdo aponta o contentamento do turista com o destino turistico, entender como o
turista se conecta com a regido é essencial para o crescimento do local e para entender a
imagem do destino. A satisfacdo permite avaliar se detalhes pequenos, dos topicos
estudados, influenciam a imagem geral da regido, ou se mesmo assim, a experiéncia do

turista ainda foi superior a tudo que possa ter sido considerado insatisfatério.

Quando questionados sobre a satisfacdo geral com o Algarve como destino turistico, os
entrevistados apontaram uma média de 4,48, um valor muito positivo para o Algarve, pois
demonstra que a regido foi capaz de proporcionar uma experiéncia excepcional para 0s

visitantes.
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A satisfacdo dos visitantes influencia o apego ao destino turistico e a sua intencdo de
regressar, 0 que faz com que os destinos retenham os seus turistas. Além disso, é a
capacidade de um destino aumentar continuamente a sua atratividade para as diferentes
necessidades dos turistas internacionais, ou seja, tanto a sua ligacdo emocional como
psicoldgica ao destino (Omo-Obas & Anning-Dorson, 2023: 2227)

Janos itens de “E exatamente o que eu precisava” (4,26), “Minha escolha foi sabia” (4,24)
e “Eu realmente gostei” (4,34), os turistas ofereceram uma avaliagdo também positiva
que demonstra que as expectativas dos visitantes para a regido foram alcancadas e os
turistas se sentiram bastante satisfeitos com a experiéncia proporcionada pela regido. O
que, juntamente com os dados de revisitagcdo apresentados nas caracteristicas da amostra,

demonstra o interesse que o turista possui em retornar a regiao.

Tabela 4.10 - Estatisticas Descritivas de Satisfagdo com o Algarve como Destino
Turistico

Média Desvio Padrao
Satisfacao geral no Algarve 4,48 0,575
como destino turistico
E exatamente o que eu 4,26 0,740
precisava
Minha escolha foi sabia 4,24 0,707
Eu realmente gostei 4,34 0,628

4.3.1. Anélise da Satisfacdo com o Algarve como Destino Turistico por Paises Estudados

Entender os niveis de satisfacdo da regido com os visitantes de cada mercado é essencial
para possibilitar o crescimento do Algarve e demonstrar o foco que futuras campanhas de
marketing devem ter. Assim, observa-se que os mercados estdo, de forma geral, satisfeitos
com a regido. Apesar disso, diferencas estatisticamente significativas entre os paises
podem ser encontradas. Quando questionados sobre a satisfacdo geral no Algarve como

destino turistico, os irlandeses (4,69) sdo o mercado mais satisfeito com a regido, ja os
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franceses (4,42) apresentam menor satisfacdo. Com relacéo a experiéncia com o destino,
no item “E exatamente 0 que eu precisava” 0s visitantes britanicos (4,47) exibem a maior
média do estudo, enquanto os holandeses (4,13) sdo os menos satisfeitos. No item
“Minha escolha foi sabia” os irlandeses (4,48) sdo 0s mais contentes com a regiao,
enquanto o mercado apresentado como outros (4,23) é o menos elevado. J& com o item
“Eu realmente gostei” 0s britanicos (4,51) sdo os mais satisfeitos com o Algarve. Em

contrapartida, os holandeses (4,31) sdo 0os menos satisfeitos com a regiao.

Apesar de obter avaliacdes altas de todos os mercados estudados, a regido ainda obteve
avaliacBes mais altas dos turistas do Reino Unido e Irlanda, exemplificando assim, que
esses dois paises realmente sdo os que mais estdo satisfeitos com a regido e, por isso,
possuem taxas de visitacdo e revisitacdo tdo altas. Com relacdo aos mercados menos
satisfeitos com o Algarve, os holandeses sdo 0 mercado que apresenta menor contentamento

em relacéo a regido.

Com relacéo aos itens apresentados ao longo deste trabalho, foi realizado o teste ANOVA
para se analisar as diferencas entre médias. Neste caso, mercados internacionais
demonstraram para os resultados que existe uma diferenca significativa na satisfacdo

entre 0os mercados estudados com a regido do Algarve.

Tabela 4.11 - Dimensao Satisfacdo com o Algarve como Destino Turistico

Reino  |Alemanha [Espanha [Paises |lrlanda [Franca |Outros |ANOVA
Unido Baixos
(p-value)

Satisfacdo geral no Algarve | 4,67 4,48 4,54 4,44 4,69 4,42 4,45 <,001
como destino turistico
E exatamente o que eu 447 4,33 417 4,13 454 @424 4,22 <,001
precisava
Minha escolha foi sabia 441 @425 4,36 4,29 448 @424 4,23 <,001
Eu realmente gostei 451 4,40 4,36 4,31 450 4,34 4,38 <,001
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4.4. CORRELACAO LINEAR ENTRE OS FATORES DA IMAGEM E
SATISFACAO COM O ALGARVE COMO DESTINO TURISTICO

Para esse trabalho, é importante entender se existe uma associacédo entre as dimensdes da

imagem e a satisfagdo com o Algarve como destino turistico, pois dessa forma seré

possivel determinar quais dimensbes sdo as mais influentes com os turistas e a sua

satisfacdo com o destino. Os resultados apresentados na tabela abaixo revelam que existe

uma correlacéo global moderadamente positiva entre as dimensdes da imagem cognitiva

e a satisfacdo com o Algarve, com excecédo da satisfacdo enquanto destino ecoldgico, que

apresenta um coeficiente abaixo da média em relacao as demais dimensdes.

Tabela 4.12 - Correlagdes entre os Fatores da Imagem e Satisfacdo com o Algarve como

Destino Turistico

Reino

Unido Espanha | Franga Paises Irlanda | Alemanha | Outros | Gerais
Baixos

InstalacGes 0,283* 0,265* 0,264* 0,188* 0,192* 0,401* 0,340* 0,347*
Cultura Local 0,288* 0,274* 0,202* 0,259* 0,304* 0,368* 0,270* 0,308*
Entretenimento 0,349* 0,435* 0,343* 0,140* 0,243* 0,120* 0,271* 0,330*
Gastronomia 0,397* 0,329* 0,284* 0,403* 0,337* 0,315* 0,350* 0,375*
Local
Destino 0,247* 0,196* 0,117* 0,253* 0,371* 0,297* 0,296* 0,305*
orientado para o
ambiente
Paisagem 0,271* 0,239* 0,269* 0,324* 0,139* 0,290* 0,290* 0,262*
Destino -0,006 0,010** -0,043 -0,026 -0,077 -0,043 0,025**  0,003***
Ecoldgico
A Imagem 0,491** 0,582* 0,513* 0,640* 0,540* 0,446** 0,605* 0,558*
Geral do
Algarve como
Destino
Turistico

Nota:*p<0.05; ** p<0.01; *** p<0.001
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Quando observado os mercados-alvos, é possivel ver essa correlagdo mais detalhada,
percebe-se que, de forma geral, todos os mercados e dimensdes analisadas possuem uma correlagéo
positiva fraca, se mantendo entre 0,1 e 0,5. No mercado do Reino Unido, a correlagdo mais
forte é entre a Gastronomia Local e a satisfacdo, enquanto a mais fraca é da do Destino
Ecoldgico com a satisfagdo. No mercado alem&o, a correlacdo mais forte é entre as
instalacOes e a satisfacdo, com a da cultural local logo em seguida, ja a mais fraca é

novamente o destino ecoldgico.

A Espanha obteve as correlagdes mais fortes com as dimensdes de Entreterimento e
Gastronomia Local comparadas com a satisfacdo, enquanto a mais fracas foram Destino
Orientado para 0 Ambiente e Destino Ecoldgico. O mesmo pode ser observado com a
Paises Baixos, Gastronomia Local e Paisagem demonstram uma correlacdo mais forte

com satisfacdo, enquanto Destino Ecologico foi a mais fraca.

A Irlanda na dimenséo do Destino Orientado para 0 Ambiente demonstra uma correlacdo
positiva com a satisfacdo, entretanto, as instalacGes, paisagem e destino ecoldgico se
correlacionam com a satisfagdo de maneira mais fraca. No mercado francés, a dimenséo
do entretenimento se correlaciona de forma mais forte com a satisfa¢ao, destino orientado

para 0 ambiente e destino ecoldgico ndo se correlacionam fortemente com a satisfacéo.

Sobre o dltimo mercado, outros, a Gastronomia Local e as Instalaces sdo as dimensdes
com correlacGes mais fortes com a satisfacdo, enquanto, Destino ecoldgico é a dimenséo
mais fraca na correlacdo, somente o destino ecoldgico ndo se correlaciona com a
satisfacdo. Dessa forma, é compreendido que, como nos outros mercados estudados, por
mais que ocorra uma variacao entre as dimensdes, em maior parte se é comprovada uma

correlagéo fraca entre os itens estudados.

Uma correlagéo interessante de se analisar no trabalho é a da a imagem geral do Algarve
como destino turistico com a satisfacdo geral no Algarve como destino turistico em todos
0s mercados estudados esses dois itens demonstram uma alta correlagéo, assim, entende-
se que a imagem do destino estd diretamente correlacionada com a satisfacdo que o

visitante obteve durante a estadia na regido.
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CAPITULO 5. DISCUSSAO E CONCLUSAO

5.1. DISCUSSAO

Esse trabalho busca responder a pergunta: Como € que a imagem cognitiva do Algarve,
como destino turistico, é percecionada pelos turistas internacionais, 0s principais
mercados emissores, ap0s a experiéncia no destino? Para isso, 0 objetivo geral deste
trabalho consiste em avaliar a imagem cognitiva do Algarve percecionada pelos turistas

internacionais apos a visita ao destino turistico.

Foram definidos ainda os seguintes objetivos:

I. Identificar quais séo os atributos da imagem cognitiva que sdo mais valorizados

pelos turistas

Com a busca pela diferenciacao e atracdo de turistas, os destinos passaram a recorrer a
estudiosos das areas de marketing para alcancar o seu maior potencial e numero de
visitantes possiveis (Chaves, 2021). A imagem cognitiva surgiu dessa colaboracdo. O
marketing demonstrou a necessidade de entender qual era a crenca e 0s conhecimentos
que os turistas possuiam sobre o destino e como isso poderia ser utilizado para influenciar
os individuos a conhecerem a regido. Ou seja, entender como o local € interpretado por
guem tem o interesse em visita-lo e por que ird fazer isso, o que o torna diferente dos
outros locais e como isso pode ser utilizado para atrair o publico (Carvache-Franco et al.,
2022). Uma imagem cognitiva positiva leva a niveis elevados de lealdade e satisfagdo, ja
uma imagem cognitiva negativa leva a desvalorizacao do destino (Wu et al., 2024, Matos
et al., 2014). No mundo globalizado de hoje, um destino turistico faz todo o possivel para
evitar a desvalorizacdo, pois havera muitas dificuldades em reconquistar a sua imagem e
visitantes (Uner et al., 2022).

Apesar da imagem de clima ameno durante o ano todo e resorts de golf, a regido ainda se
encontra dependente da procura sazonal. Entretanto, o Algarve vem buscando se
transformar em um destino de férias de todo o ano, dessa forma, entender a percepg¢éo da

imagem cognitiva colabora para esse processo de transicdo (Fernandes, 2019).

Com base nos resultados apresentados no capitulo 4 deste estudo, é possivel identificar
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um perfil de visitantes composto, na maior parte, por adultos entre 25 e 64 anos (69,7%)
de diversos paises, em sua maioria europeus, que trabalham (62,4%). A partir desse traco
comum do publico e da imagem cognitiva criada pelo pais, existem dados que podem
auxiliar no processo de marketing da regido voltado ao publico-alvo com medidas de
campanha assertivas. Além disso, a grande maioria (aproximadamente 70%) responderam
ndo ser a primeira vez no local, o que indicia que existe um publico que comp&e mais da
metade dos turistas que retornaram apds uma primeira experiéncia positiva. Isto
demonstra que a imagem cognitiva percebida acaba correspondendo as expectativas.
Entretanto, alguns aspectos podem ser ressaltados para melhor identificagéo das opinides
dos visitantes.

Com relacéo aos itens socioculturais, o local precisa desenvolver mais suas instalagdes,
como exemplo o que diz respeito aos bons cuidados e instalagdes médicas (Tabela 4.3),
que teve uma média baixa, correspondendo 3,45; o transporte local, com a média de 3,45;
e bons servicos de comunicacdo, totalizando 3,61 na escala estatistica. Em contraposicao,
foi identificado que, para os visitantes, as opgdes culturais e gastrondémicas valorizam o
espaco, totalizando uma média de 4,22 na média de respostas. Nos itens ambientais, a
regido necessita demonstrar um maior nivel de preservacdo com o0 meio ambiente,
destacando-se uma média elevada referente as praias oferecidas na regido (4,54) e
atividades ao ar livre (4,03). Em comparacdo a vida noturna (3,81), percebe-se que € mais
atraente ao publico os itens que correspondem ao espaco natural da regido estudada.

Com esses resultados, verifica-se que a imagem cognitiva do Algarve é percepcionada
pelos turistas que visitam a regido como um lugar com praias lindas e bastante beleza
natural, com atividades ao ar livre e entretenimento, confirmando a imagem de “Sol,
praias e golfe”. Este resultado vai ao encontro dos estudos de Matos (2014) e Matos et al.
(2013) que destacaram a beleza natural como elemento importante da imagem do destino
para os turistas. Essa conclusdo também é encontrada nos resultados do projeto
TurExperience (2022), onde conclui-se que os turistas de alta temporada preferem

atividades ao ar livre e demonstram gostar de observar a beleza da regiao.

Essa resposta positiva em relacdo a imagem construida pelo local permite identificar que
a divulgacdo realizada pelo marketing de turismo local entrega o prometido,
possibilitando que essa imagem seja utilizada para continuar a promover a regiao, trazer
novidades e criar estratégias para motivar a revisitacdo do local. A partir disso, é possivel

desenvolver novos planos e estratégias de marketing para incentivar a visitacéo da regido
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nas épocas de baixa temporada.

Apesar desse estudo estar de acordo com a maior parte literatura existente sobre o
Algarve, é interessante ressaltar € um dos primeiros estudos com um nivel amostral téo
grande realizado, possibilitando uma generalizacdo dos resultados, trazendo um alto
indice de veracidade para as conclusdes obtidas, sendo entdo um dos mais eficazes nas

suas conclusdes.

Il. Estudar quais sdo as caracteristicas do Algarve que sdo as mais marcantes

na mente dos turistas

A partir das tabelas 4.6 e 4.7 é possivel verificar que os trés pontos de estudos que

apresentam niveis de concordancia médios mais elevados séo: Paisagem, com a média de

4,32, com “A paisagem é linda” (4,33) e “A paisagem natural é atraente” (4,32) obtendo
as maiores medias; Gastronomia Local com a média de 4,22, com os itens de maior
avaliagdo sendo “Algarve oferece boas praias” (4,54), “Algarve oferece boa gastronomia”
(4,26) e “Comida local € atraente” (4,16); Entretenimento, recebeu uma avaliagdo média
de 3,89, sendo os itens de nota mais elevadas “Esportes aquaticos estdo disponiveis”
(4,10) e “Ha atividades ao ar livre” (4,03). Todos os restantes dos itens apresentam valores

médios de concordancia superiores ou iguais a 3,04.

Dessa forma, é possivel observar que as caracteristicas mais marcantes na mente dos
turistas estdo bem alinhadas com a imagem do destino Algarve e com a imagem cognitiva
determinada neste trabalho. “A confianca em um local especifico baseia-se na
honestidade e consisténcia do destino, que esta ligada a percepcdo mental do visitante
sobre as instalagdes e 0 ecossistema” (Omo-Obas & Anning-Dorson 2023). Desta forma,
como apontado nesse estudo no topico de estudo socioculturais, melhorias podem fazer
com que 0 espago Seja mais receptivo no que se refere a estrutura, mas apresenta-se um
nivel de satisfacdo referentes ao entretenimento e cultura local oferecidos pelas cidades,
em que a maioria dos interesses buscados pelos visitantes estdo sendo oferecidos de forma

prética.

Com o crescimento do interesse da populacédo geral na preservacdo do meio ambiente e 0

foco do turismo do Algarve no que diz respeito as praias e areas verdes, ou seja, recursos
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naturais, a regido recebeu avaliagdes relativamente boas nesse questionamento, com uma
média elevada 4,03. Entretanto, uma melhoria na transmiss&o das medidas de preservagado
e protecdo seria positivo para registrar na mente do visitante que a regido tem uma

preocupacdo com isso e atrair individuos que buscam viajar de forma ecoldgica.

I11. Analisar como os turistas dos mercados estudados percepcionam a imagem do

Algarve.

De acordo com as tabelas 4.3, 4.4, 4.6, 4.7, 4.12 apresentadas neste trabalho, 0os mercados
estudados percepcionam a imagem do Algarve como positiva, iSso ocorre, pois, a imagem
da regido ja esta bem firmada na mente do turista europeu. Fazendo com que 0s visitantes

busquem a regido por conta do clima mediterranico e pelos resorts de golfe.

Contudo, ainda é possivel determinar que os turistas dos mercados internacionais

estudados possuem divergéncias sobre a regido. Visitantes dos mercados do Reino Unido,

Irlanda e Espanha estdo satisfeitos e concordam em grande maioria com o que foram
questionados. Isto deve-se a adaptacdo da regido do Algarve aos costumes e interesses
desses mercados devido ao relacionamento duradouro que existe entre a regido e turistas
desses territorios, o que faz com que mais pessoas desses mercados visitem a regido e seja
construido um ciclo de lealdade. J& com os outros mercados estudados, como o holandés,
ndo existe uma conexdo tdo profunda ainda devido ao baixo nivel de visitacdo da regido,
demonstrando a necessidade do local em estabelecer mais atrativos voltados a esses

visitantes para que se crie uma identificacdo e o destino se torne um foco.

Nesse trabalho foi possivel entender como a satisfacdo com o destino e a imagem do
destino se correlacionam. Assim, é possivel entender quais as dimensfes da imagem sdo
essenciais para a satisfacdo do visitante, fazendo com que a comprovacéo da veracidade

da imagem de destino seja essencial para a conquista de um visitante e da sua lealdade.

Apesar da comprovacdo da imagem do destino da regido, entende-se que o Algarve possui
uma dificuldade em utilizar dessa imagem para reduzir a procura sazonal. Uma alternativa
seria que a regido comecasse a investir mais em campanhas de marketing online para que
0s turistas de mercados internacionais menos presentes na regiao entendam que o Algarve

possui um clima ameno e é capaz de satisfazer todos 0s objetivos de viagem dos visitantes
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com atrativos para todos os mercados interessados, fazendo com que ele cresga e
conquiste um espaco na mente dos futuros visitantes, especialmente, demonstrando que

é o local ideal para visitar durante os meses de outono e inverno.

E possivel afirmar que a imagem do Algarve é percepcionada pelos turistas como
composta de belezas naturais, entretenimento, cultura e gastronomia diferenciadas, onde
0s Vvisitantes se sentem relaxados, satisfeitos e sentem a vontade de retornar a regido.

Fazendo do Algarve, um local a visitar.

5.2. CONCLUSAO

O estudo visou avaliar a imagem cognitiva do Algarve como destino turistico
percepcionada pelos turistas internacionais dos principais mercados emissores apos a
experiéncia no destino. O estudo permite concluir que o Algarve possui uma imagem do
destino ja madura no mercado turistico emissor associada ao produto “Sol, praia” e mais
recentemente “golfe”. Os resultados apontam que o Algarve j& se encontra na direcéo
certa na mente do consumidor, necessitando somente desenvolver maneiras para

demonstrar o seu potencial turistico ao longo de todo o ano. O estudo permitiu verificar

gue a imagem cognitiva do destino Algarve € muito importante para 0 Seu Sucesso e que

compreender as expectativas dos turistas sobre a sua estadia no destino € fulcral.

5.2.1 ImplicacGes tedricas e praticas

As implicacdes praticas deste trabalho sdo os resultados obtidos que permitem aos
gestores da regido de Turismo e os restantes dos stakeholders criar, desenvolver e
implementar diversas medidas de melhorias nas suas campanhas de marketing para
valorizar, inovar e incentivar a procura turistica da regido. Recomenda-se, deste modo,
que os gestores turisticos da regido foquem em melhorar as instalagdes e em inovar 0s

produtos turisticos com novas opgdes culturais e de entretenimento.

Em particular, o estudo reforca a exigéncia dos consumidores atuais face aos servicos
consumidos, isso ocorre porque os turistas possuem altos niveis de expectativas, que séo

criadas através da midia e da internet. Este fato demonstra a importancia do Algarve,
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regido dependente muito da sua beleza natural, no desenvolvimento de medidas de
preservacdo da sua natureza. O estudo enfatiza a necessidade de serem promovidas mais

politicas e campanhas de educacéo e protecdo ambiental junto dos residentes e turistas.

Ja as implicacdes tedricas estdo relacionadas as dificuldades em mensurar a imagem
cognitiva. Ao longo do trabalho, foi apresentado um contexto da evolugdo do estudo da
imagem cognitiva, mas também foi realgado a problematica em mensurar esse
conhecimento pelo fato de existirem amplas diferencas nas defini¢es dos autores da area
e nas formas em que os autores acreditam que a imagem cognitiva deva ser estudada e
quantificada (Carvache-Franco et al., 2022). Apesar disso, 0 questionario desenvolvido
pelo projeto TurExperience, possibilitou questionar diversas nacionalidades, com
expectativas divergentes, e ainda sim se concluir informag6es extremamente necessarias

para o desenvolvimento do Algarve e de Portugal como destino turistico.

5.2.2 Limitac@es e futuras linhas de investigacdo

O estudo apresenta também varias limitacfes. A recolha de dados ocorreu em periodos
préximos a pandemia do COVID-19, o que pode ter causado uma influéncia na resposta

dos entrevistados. Nao foi desenvolvido num estudo longitudinal. Outras dimensdes (e.g.,

imagem experiéncia) poderiam ter sido exploradas para perceber a sua relagdo com a

imagem cognitiva.

Para os futuros estudos nesse tema, mostra-se relevante aprofundar-se detalhadamente
nas expectativas e analise de dados da imagem cognitiva de cada mercado-alvo estudado
para que o Algarve realmente possa desenvolver medidas atrativas com o foco em cada
publico que visitar a regido, além disso, seria importante para a regido entender como
cada género e faixa etaria dos mercados emissores se conectam com a regido, e como isso
influéncia a satisfagdo e a imagem cognitiva do Algarve. Recomenda-se também que
estudos comparativos entre a imagem cognitiva do Algarve e a imagem cognitiva de
regides semelhantes sejam realizados, para que os destinos possam aprender um com 0

outro.

No geral, o estudo buscou entender a percepgédo da imagem cognitiva do Algarve pelos

turistas internacionais apés a visita. Esse aspecto foi alcangado e as conclusdes fornecidas
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aqui poderdo ser de muita relevancia para a regido. Apesar do potencial imenso para o
turismo, estudos sdo necessarios para compreender a procura e a forma como a imagem
do destino é percepcionada. O estudo realizado ajuda os gestores e académicos a perceber
melhor a procura e a oferta, permitindo ajustar a estratégia e acGes que possibilitem

reforcar a imagem da regido, trazendo melhorias para a economia regional e nacional.
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ANEXOS
Anexo |- Questionario do Projeto TurExperience

A IMAGEM EXPERIENCIAL DO ALGARVE

Este questionario tem como objetivo recolher informag0es para caraterizar a imagem experiencial da regido do Algarve. A equipa

de investigadores da Universidade do Algarve garante absoluta confidencialidade dos dados, os quais serdo objeto de analise

meramente estatistica e andnima.

Antecipadamente gratos pela sua colaboragao.

A IMAGEM DO ALGARVE

1. Em que medida concorda ou discorda que os seguintes atributos estejam
presentes na sua imagem do Algarve? Assinale apenas um X por linha. Discor Disco Neu Conco Concor
do rdo tro rdo do
forteme forteme
nte nte
O destino pode ser facilmente alcangado o o o o o
As portagens sao muito caras (o) o) o) o o
Sem poluigdo atmosférica e sonora o o o o o
Os padrdes de limpeza e higiene no destino sdo altos o) o o o o
A paisagem natural é atrativa le) o o ) o
As praias estdo superlotadas le) o o (o) (o)
A paisagem é linda le) o o o o
Ambiente n3o poluido / intocado o o o e} e}
Existem atividades ao ar livre le) o e} o o
Vida noturna apelativa o) o o (¢) (¢)
A gastronomia local (cuisine) é atrativa le) o o o o
Os desportos aquaticos estdo disponiveis o o) o) le) le)
Os residentes sdao amigdveis o le) le) ) )
Ha muitas coisas para as criangas fazerem ) (@) (@) (@) (@)
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O patriménio cultural é Unico

Os passeios / excursdes locais sdo interessantes

Existem postos de informagdo turistica no destino

Os turistas podem desfrutar de eventos locais

A qualidade de vida é boa

Nao ha barreiras linguisticas

Este ndo é um destino ecoldgico

O Algarve é um destino verde

Os servigos ndo sdo orientados para reciclagem

O artesanato é atrativo / interessante

O Algarve oferece aos seus visitantes ...:

... servicos de boa qualidade

.. boas infraestruturas para golfe

.. bons equipamentos desportivos

.. boas praias

.. boa gastronomia

.. boas oportunidades/espacos para compras

.. boa relagdo qualidade-prego

.. bons parques aquaticos e / ou parques tematicos

.. bom alojamento

.. bom sistema rodoviario

.. bons servigos e equipamentos médicos

.. bom acesso a servigos de telecomunicagdes

.. bons transportes publicos

Algarve é ...:
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.. um lugar solarengo le) o o o
.. um lugar seguro para viajar (0) ) (@) 0)
.. um lugar orientado para a familia ) o o )
.. um lugar caro para o visitante (@) o) (@) @)
.. um lugar interessante o e} e} e}
.. um lugar romantico o e) o ¢)
.. um lugar tranquilo o o o o
.. um lugar luxuoso le) o [¢) ¢)
..um lugar que estd na moda le) o o o)
.. um lugar com boa reputagdo le) o [¢) ¢)
.. um destino divertido le) o o o
.. um lugar estimulante para o visitante (o) o) () o
.. um lugar feliz le) o o o
.. um lugar relaxante le) o f¢) ¢)
.. um lugar bonito ) o o o
.. um lugar repousante o e} (e} ¢}
..um lugar agradavel / amigavel o) o o o
.. um lugar emocionante e voltado para o entretenimento (o} e} o ¢}

2. Classifique a sua imagem geral do Algarve como destino turistico. Assinale apenas um X por linha.

Muito negativa Negativa Neutra Positiva Muito positiva

3. Classifique o Algarve como um destino de férias de acordo com os seguintes adjetivos. Assinale apenas um X por linha.

Desagradavel o) o o o o Agradavel
Angustiante o) e} e} e} e} Relaxante
Feio o o o o o Bonito

Melancdlico 1) 0o o o o Em@gionante




A REPUTAGAO DO ALGARVE

4. Em que medida concorda ou discorda com as seguintes afirmag6es sobre o COVID-19 e

as suas férias no Algarve? Assinale apenas um X por linha

Discordo

fortemente

Discordo

Neutro

Concordo

Concordo

fortemente

A COVID-19 traz-me grande preocupacao relativamente a forma como me desloco no Algarve. o o) o) fe) o)

A COVID-19 fez-me pensar muito sobre medidas de precaugdo a adotar antes de viajar para o o o o o o

Algarve.

Devido a COVID-19, em viagem, esta frequentemente na minha mente evitar o contacto o e} e} o e}

proximo com outras pessoas.

Pensar na COVID-19 deixou-me desconfortavel, enquanto planeava as minhas férias no Algarve. le) o) o) ) o)

Devido a COVID-19 tenho receio de arriscar a minha vida nesta viagem para o Algarve. o) e fe) fe) 0

Quando vejo noticias sobre a COVID-19, fico nervoso(a) ou ansioso(a) quanto a viagem para o o o o o o

Algarve.

N&do me sinto seguro(a) para viajar para o Algarve por causa da COVID-19. ) le) le) le) o)

5. Em que medida concorda ou discorda com as seguintes afirmagdes sobre a reputacio Discordo Concordo
fortemente fortemente

do Algarve? Assinale apenas um X por linha. Discordo | Neutro | Concordo

O Algarve tem uma reputacdo muito boa o le) le) [e) [e)

O Algarve tem uma reputagao melhor do que outros lugares similares o ) o) l¢) o)

As pessoas respeitam muito este lugar ) f0) f0) (@) (@)

As pessoas falam muito bem sobre o Algarve o le) le) le) le)
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A boa reputagdo do Algarve apoia-se na sua histéria o o o (¢) (¢)
Em geral, sinto que o Algarve é confiavel o o o o o
Em geral, sinto que o Algarve é um destino integro (sério) o) ) ) ) )
Acredito que as pessoas se esforcam ao maximo para atender as minhas necessidades o o o o o
Acredito que o Algarve me fornece servigos turisticos de alta qualidade e eficientes o o o o o
EXPERIENCIA, EMOGOES E MEMORIAS
6. Até que ponto concorda ou discorda que as seguintes afirmagGes caracterizam esta sua Discordo Concordo
fortemente fortemente
experiéncia no Algarve? Assinale apenas um X por linha. Discordo Neutro | Concordo
Esta experiéncia tornou-me mais bem informado fe) ) fe) o o
Eu aprendi muito com esta experiéncia ) o ) o o
Esta experiéncia estimulou a minha curiosidade em aprender coisas novas e fe) fe) f0) 0
Esta foi uma verdadeira experiéncia de aprendizagem 0 e) [e) [e) )
Esta experiéncia transmitiu-me uma verdadeira sensagdo de harmonia le) o) o) o) o
Sé de estar aqui, foi muito agradavel le) ) le) o o
O cendrio era bastante “sem graca” 0 o) o) o) o
O cenario é muito atrativo le) e} e} o o
Foi divertido assistir as atividades que outras pessoas faziam le) le) le) [e) (o)
Ver outras pessoas foi bastante cativante 0 o o o o)
Eu gostei realmente de ver o que os outros estavam a fazer e} e} e} (¢} (e}
As atividades de outras pessoas foram divertidas de assistir o le) le) ) o
Eu senti-me uma pessoa diferente durante esta visita o) o) le) [e) (¢)
Eu senti-me como se vivesse numa época ou lugar diferentes o le) le) ) o
Esta experiéncia permitiu-me imaginar ser outra pessoa ) (@) (@) (@) o)
Com esta visita eu escapei completamente da minha rotina o o) le) ) o
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7. Em que medida vocé concorda ou discorda das seguintes afirmag6es para caraterizar as Discordo Concordo

fortemente fortemente
Discordo Neutro Concordo
emogoes que viveu durante esta visita? Assinale apenas um X por linha.

Esta experiéncia faz-me sentir satisfeito. o o o o o

Esta experiéncia faz-me sentir encantado. le) le) le) o) o)

Esta experiéncia faz-me sentir impressionado. ) ) ) fe) fe)

Esta experiéncia faz-me sentir surpreendido. o o o o o

Esta experiéncia faz-me sentir aborrecido. o o o o o

Esta experiéncia faz-me sentir desapontado. o o o o o

Esta experiéncia faz-me sentir desagradado. ) ) ) le) le)

Esta experiéncia faz-me sentir zangado. o o o o o

8. Por favor, avalie esta sua EXPERIENCIA GERAL no Algarve como destino turistico. Assinale apenas um X por linha.
Muito negativa Negativa Neutro Positiva Muito positiva
o} e} le) le) o
9. Porfavor, classifique a QUALIDADE GERAL do Algarve como destino de férias. Assinale apenas um X por linha.
Pobre o o o o Excelente
Inferior o o o o Superior

10. Em que medida concorda ou discorda das seguintes afirmac¢des sobre suas memdrias Discordo Concordo

fortemente fortemente
Discordo Neutro Concordo
desta estada no Algarve? Assinale apenas um X por linha.

Levo lembrangas maravilhosas desta minha visita ao Algarve o o o o o

N3o esquecerei esta minha experiéncia de visita ao Algarve o) o o o le)

Vou lembrar muitas coisas positivas sobre o Algarve le) o o @) o)

SATISFAGCAO E LEALDADE COM O
DESTINO
11. Em que medida concorda ou discorda das seguintes afirmag6es em rela¢do a sua Discordo Concordo
fortemente fortemente
satisfacdo com esta sua experiéncia no Algarve? Assinale apenas um X por linha. piscordo | Neutro Concordo

66




Eu realmente gostei muito ) ) ) (@) 0)

A minha escolha foi uma escolha sabia o ) o @) o

E exatamente o que eu precisava o) o) o) ¢ ¢

12. Por favor, classifique a sua SATISFACAO GERAL com a sua experiéncia no Algarve. Assinale apenas um X por linha.

Muito insatisfeito Insatisfeito Nem insatisfeito nem satisfeito Satisfeito Muito satisfeito
o} o o o )
13. Até que ponto concorda ou discorda das seguintes afirmagoes sobre sua lealdade a Discordo Concordo
fortemente fortemente
Discordo Neutro Concordo
este destino. Assinale apenas um X por linha.

Vou incentivar os meus amigos e/ou familiares a visitar o Algarve o o o o o

Vou falar coisas positivas sobre esta experiéncia com a minha familia e/ou amigos o) o) o) o) o)

Supondo que as minhas circunstancias atuais se mantém, eu tenciono regressar fe) fe) fe) fe) fe)
Discordo Concordo
fortemente fortemente

Discordo Neutro Concordo

© © © © ©

< © © © ©

© © © © ©

© © © © ©

© © © © ©

© © © e e

© © © © ©

© © © e e

© © © © ©

© © © e e

© © © © ©
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© © © © ©
© © © © ©
© © © © ©
© © © © ©
< © © © ©
< © © © ©
© © © © ©
< © © < <
© © © © ©
© © © © ©
© © © © ©
© © © © ©
© © © © ©
15. Até que ponto concorda ou discorda das seguintes afirmagdes sobre o seu Discordo Concordo
fortemente fortemente
Discordo Neutro Concordo
envolvimento com o Algarve? Assinale apenas um X por linha.
A visita ao Algarve fez-me sentir conectado com este lugar o o o) o) o
Senti-me mentalmente presente enquanto estive no Algarve o e} o e} o
Esta visita ao Algarve estimulou o meu interesse em aprender mais sobre o lugar o) ) 0 o o
Sinto-me muito otimista quando visito o Algarve ) ) [e) @) )
Visitar o Algarve faz-me feliz o o le) [e) ¢)
Sinto-me bem quando visito o Algarve o o o) ) o
Tenho orgulho de visitar o Algarve o (o) o (o) o
Passei muito tempo a visitar o Algarve, em comparagdo com outros destinos 0 ) ¢) ¢) )
Sempre que visito o Algarve, eu uso servigos locais (transportes publicos, saude, ...) o o fe) fe) fe)
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Eu visito muito o Algarve em comparagdo com outros destinos ) ) @) @)

C
16. Por favor, assinale o principal motivo da sua viagem ao Algarve. Assinale apenas um X por linha.
Férias o Negdcios e} Saude e Bem-estar | o Visita a amigos e familiares o
Estudo / formacdo o Reunido / Congresso o |Outro. Qual?
17. Quem o/(a) acompanha nesta viagem? Pode assinalar mais do que uma opg3o.
Sozinho(a) e} Companheiro(a) o Membros da familia o |Outro. Qual?

Amigos e} Colegas de trabalho e} Grupo organziado o

18. Por favor, assinale trés (3) fontes de informagao (principais) sobre o Algarve que contribuiram para a sua decisdo de visitar a
Regido:

Familia e Amigos/Outras Pessoas | o | Experiéncias Passadas | o Comunicagdo Social sobre Golfe o Livros e Revistas

Internet e redes Sociais | o Publicidade | o Agente de Viagens/ Operadol o | Outros. Qual deles?

Turisticq

19. Como reservou esta viagem? Assinale apenas um X por linha.

Loja fisica o Online o N&o se aplica o

20. Sereservou o seu alojamento ONLINE, identifique o site que utilizou. Assinale apenas um X por linha.

Booking.com o Expedia o TripAdvisor o N3do se aplica o
HomeAway | o Airbnb o Hotel/resorts’ web page o |Outro. Qual?
21. Mencione as 3 PRINCIPAIS atividades nas quais vocé esteve envolvido durante esta estada:
12 22 32
22. Partilhou as suas experiéncias desta viagem nas redes sociais?  Sim O Ndo ©
22.1 Se respondeu SIM, identifique quais: Pode assinalar mais do que uma opgao.
Facebook o Pinterest o) WhatsApp o) Twitter o) TripAdvisor o
Instagram o Blog Pessoal o Websites o} Snapchat e} Outras. Quais?
23. Até que ponto concorda ou discorda das seguintes afirmagdes sobre a procura de Discordo Conc
fortemente ordo
Discordo Neutro Concordo forte
novos destinos para as suas férias? Assinale apenas um X por linha. ment
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Gosto de revisitar os mesmos destinos porque sei o que esperar o e} e} o o
Nas minhas férias, gosto de visitar novos destinos o) o o o o
Nas minhas férias, visito destinos bastante exdticos e desconhecidos 10 o o o) o)
24. Esta é a sua primeira vez no Algarve? Sim O Nao ©
24.1 Quantos dias tem esta viagem (incluindo partida & chegada)? dias.
24.2 Se ja visitou o Algarve no passado, nos ultimos 5 anos, quantas vezes esteve ca? vezes.
25. Por favor, indique o nome da cidade onde ficou alojado durante esta sua estada no Algarve
26. Em que tipo de alojamento ficou?
Hotel Alojamento Local (Airbnb, HomeAway, ...)| o Com familia e/ou amigos
Hotel ou resort (4 ou 5 estrelas) o Hostel | o Apart-hotel
Hotel ou resort (1,2 ou 3 estrelas) o Parque de Campismo / Caravana| o Casa de férias propria
Other. Which one?
PERFIL DO RESPONDENTE
27. Género: Feminino O Masculino O Outro ©
28. Idade: anos.
29. Estado civil: Solteiro © Casado/Unido de facto O Divorciado/separado © Viuvo(a) ©

30. Graude Ensino concluido:  Até ensino secundario O Ensino secundario completo ©

31. Pais de residéncia:

32. Ocupagao:

Universidade O

Empregado(a) | o

Reformado (a)] o Desepregado (a)

o | Outro. Qual?

Empresario(a) | o

Domeéstico (a)| o Estudante

Se os resultados deste estudo lhe interessam, deixe-nos seu e-mail e nds enviaremos as principais conclusdes:

@

Agradecemos a sua colaboragao!
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