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Resumo: O presente artigo analisa os fatores que compdem a imagem turistica do destino Porto Belo (SC),
Brasil, com vistas a adaptar e validar uma escala de avaliacdo apropriada a mensura¢do do construto
naquele destino. A pesquisa é essencialmente descritiva, de verificacdo de hipdteses, e utiliza uma
abordagem predominantemente quantitativa, precedida por uma etapa exploratéria (qualitativa). Utiliza
uma amostra ndo probabilistica e de conveniéncia formada por 312 turistas os quais foram abordados
diretamente no destino, na temporada de verdo, entre os meses de janeiro a marco de 2013. Dentre os
resultados encontrados, foram identificados sete fatores que compdem a imagem do destino turistico
Porto Belo/SC, que sdo: acesso a cultura local, estrutura de acolhimento, ambiente natural, comércio e
servicos, hospitalidade, escapismo e mobilidade e informacdo. A escala identificada apresentou niveis
satisfatorios de ajustamento, sendo que cinco (das seis) hipoteses testadas foram mantidas e uma delas
rejeitada.
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Introdugao

A importancia da imagem do destino turistico é reconhecida universalmente, ja que afeta a
percepcdo do individuo e influencia no comportamento do turista referente a escolha do destino
(ECHTNER; RITCHIE, 1991; GALLARZA et al, 2002). Em meio ao crescimento abrangente da
atividade turistica e dos beneficios que esta pode gerar a uma localidade, cada vez mais os
destinos turisticos competem entre si. Tendo em vista que a imagem exerce influencia importante
na selecdao do destino, compreender as relagdes causais que contribuem para a formacdo da
imagem de destino e as estratégias de cunho gerencial que devem ser adotadas para o aumento
da competitividade e o respeito a praticas sustentdveis de desenvolvimento, sdo aceitas como
medidas necessarias.

A localidade que ousar diferenciar-se de seus competidores tem maior possibilidade de
desenvolver-se como destino turistico. Em um mundo interconectado por redes de comunicacao
cada vez mais fluidas, a singularizacdo do destino nao representa apenas uma vantagem, mas é
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uma questdo de sobrevivéncia. Com isso, as organizacdes responsdveis pelo planejamento dos
destinos turisticos estdo adotando estratégias para permanecer no mercado competitivo. Uma das
estratégias utilizadas pelos destinos turisticos posicionar-se por determinadas singularidades
através de programas agressivos de comunicagdo mercadoldgica, buscando criar e/ou melhorar as
imagens de destinos turisticos (BALOGLU; MCCLEARY, 1999; PIMENTEL; PINHO; VIEIRA, 2006).

A imagem de destino exerce grande influéncia sobre o processo de escolha do destino de
viagem, por isso sua formacdo precisa ser compreendida e estudada para que se tenha uma
estratégia de diferenciacdo do lugar. A formacdo da imagem de um destino é entendida pela
composicao de todos os conhecimentos (aspectos funcionais) e emocdes (aspectos afetivos) que
um individuo ou um grupo tém sobre um determinado lugar, resultante da experiéncia vivida e
das informacGes obtidas durante o processo de escolha do destino (FAKEYE; CROMPTON, 1991;
ECHTNER; RITCHIE, 1991; BALOGLU; MCCLEARY, 1999). Logo, a imagem tende a estimular um
efeito positivo ou negativo no futuro comportamento do consumidor, ou seja, dos turistas,
condicionando ao sucesso ou insucesso de um destino.

Saraniemi e Kylanen (2010) afirmam que para que haja turismo, os espacos devem ser
repletos de vidas sociais e comunidades distintas, contendo elementos culturais e aspecto
econdmico. Para esses autores, uma destinacdo é comumente vista como um conjunto de
instituicoes e atores localizados em um espaco fisico ou virtual em que transagdes relacionadas ao
marketing e as atividades desafiam a tradicional dicotomia de produc¢do-consumo. Sendo assim,
antes de analisar a formacao da imagem de um destino é preciso compreender o destino turistico
a ser estudado.

Para esta pesquisa, escolheu-se o destino Porto Belo (SC), Brasil, para ser caracterizado e
compreendido buscando analisar o seu contexto territorial e turistico. O municipio de Porto Belo
localiza-se no litoral catarinense, na Microrregidao da Foz do Rio Itajai, limitando-se ao Norte com o
Oceano Atlantico e com os municipios de Itapema e Camboril, ao Oeste com Tijucas, ao Sul com
Tijucas, Bombinhas e o Oceano Atlantico e a Leste com Bombinhas. Sua area é de 94 km? e sua
populacdo estimada 16.083 habitantes, de acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE, 2010). Além disso, integra a regido turistica Costa Verde e Mar e também a
Associacdo de Municipios da Regido da Foz do Rio Itajai (AMFRI).

Entretanto, diversos trabalhos académicos desenvolvidos por profissionais relacionados a
area da pesquisa sobre imagem propuseram uma série de escalas para determinar os diferentes
atributos utilizados para a mensuracdo da imagem percebida. Ao fazer uma analise das principais
escalas (FAKEYE; CROMPTON, 1991; ECHTNER; RITCHIE, 1991; BALOGLU; MCCLEARY, 1999; PEREZ-
NEBRA; TORRES, 2010) percebe-se que ha uma falta de homogeneidade no que diz respeito aos
atributos que definem as avaliagbes dos individuos. Tais autores apresentam os atributos e as
dimensdes que determinam a avaliagao da imagem do destino, porém falta na literatura uma
escala universalmente aceita, valida e confiavel para a mensura¢do da imagem. Sendo assim, as
pesquisas normalmente revisam os atributos incluidos nas escalas existentes na literatura e



selecionam aqueles que se adéquam a realidade do destino pesquisado, dependendo em grande
parte das atra¢des de cada destino, do posicionamento e dos objetivos que se busca alcancar com
a avaliagdo da imagem.

Esta pesquisa esta focada no processo de formag¢do da imagem de destino, uma das areas
menos estudadas neste campo de pesquisa, conforme apontam Baloglu e McCleary (1999).
Ademais, Beerli e Martin (2004), assinalam que ha poucos estudos empiricos visando analisar
guais as forcas influenciam na formacdo da imagem de um destino, e qual a estrutura de fatores
que compdem esta imagem.

Para tanto, o objetivo geral do presente artigo é analisar os fatores que compdem a
imagem turistica do destino Porto Belo (SC), Brasil. Como objetivos especificos buscaram-se:
levantar, junto aos turistas, as varidveis que compdem a imagem do destino turistico Porto
Belo/SC; Identificar os fatores aos quais se agrupam as variaveis; Verificar a estrutura fatorial
identificada, a fim de obter um modelo capaz de testar as hipdteses formuladas.

A pesquisa caracteriza-se como exploratéria e descritiva, com fundamento tedrico-
conceitual, predominantemente quantitativo. A coleta de dados foi realizada através de
formuldrio aplicado junto aos turistas, diretamente no municipio, durante a temporada de verao
2013. A composicdo amostral foi ndo probabilistica e por conveniéncia chegando-se ao nimero
final de 312 turistas entrevistados.

Nesse sentido, a pesquisa contribui com informacgdes estratégicas para o diagndstico do
setor de turismo deste municipio, no que concerne a avaliagdo das varidveis e dos fatores que
compdem da imagem do destino, podendo desse modo, servir como fonte de dados para
formulacdo de estratégias que venham a melhorar a imagem turistica de Porto Belo (SC), através
da escolha de apelos considerados mais efetivos, podendo assim diferenciar-se com relacdo aos
outros destinos.

Dessa forma, a presente pesquisa apresenta-se como relevante, tanto na perspectiva
académica quanto na profissional, visto que oferece orienta¢Ges para as politicas e estratégias de
promocdo da imagem do destino, permitindo ao gestor publico reconhecer aquilo que seu
publico-alvo avalia.

Imagem de Destinos Turisticos

A imagem de destinos turisticos tem sido objeto de estudo dos pesquisadores ha mais de
guatro décadas, conforme apontado por Echtner e Ritchie, (1991); Fakeye e Crompton, (1991),
Baloglu e Mccleary (1999); Gallarza et al, (2002); Pike (2007). Percebe-se que este elevado nimero
de pesquisas ocorre devido ao constructo tedrico imagem ser considerado um dos principais
fatores levado em consideragdao pelo turista no momento da escolha de um destino turistico
(ECHTNER; RITCHIE, 1991, BIGNAMI, 2002, GALLARZA et al, 2002, ACERENZA, 2003; PIKE, 2007) e



também pela satisfagdo do turista com o destino e a possivel intengdo de repeticdo (FAKEYE;
CROMPTON, 1991, PIKE, 2007; TASCI; GARTNER, 2007, PRAYAG, 2008).

Além disso, o conceito de imagem vem sendo estudado em diferentes dreas de pesquisa,
assumindo uma caracteristica multidisciplinar. Existem muitas abordagens possiveis para estudar a
imagem de destino, uma vez que esta formacdo implica no comportamento humano, podendo ser
visto através de diversas ciéncias como: a sociologia, a antropologia, a geografia, a semidtica,
entre outras. Segundo Gallarza et al (2002), as pesquisas buscam atingir definir o processo de
formacgao da imagem e sobre a melhor maneira de proceder a sua mensuragao.

Entretanto, se por um lado, os estudos sobre a imagem de destinos tém sido desenvolvidos
em larga escala em diversos lugares do mundo (HUI; WAN, 2003, PIKE, 2007, PRAYAG, 2008,
SAHIN; BALOGLU, 2011, TANG; SCHERER; MORRISON, 2011), por outro, no Brasil essa tematica
tem sido pouco pesquisada. Observa-se que o nimero de estudos sobre o tema é baixo e os
encontrados também foram realizados recentemente (PEREZ-NEBRA, 2005, CHAGAS; DANTAS,
2008, CHAGAS; DANTAS, 2009, CHAGAS, 2010; SANTAELLA, 2010).

Os autores Echtner e Ritchie (1991, 1993, 2003) ja afirmavam que o nimero de conceitos
apresentados sobre o constructo tedrico imagem é considerado quase igual aos nimeros de
pesquisadores que o investigam, e sendo assim sdo ponderados como vagos e imprecisos.
Entretanto, nas pesquisas mais recentes Gallarza et al (2002), Chagas (2010) afirmam que ndo ha
uma conceituacao dominante ou de maior aceitagao sobre os aspectos basicos relacionados ao
tema, como uma exata conceituacdo, quais as dimensdes formadoras do constructo, os métodos
de avaliacdo e mensuracao e o processo de formacdo da imagem junto aos turistas.

Gallarza et al (2002) apresentam uma revisao dos métodos utilizados nas pesquisas sobre
imagem de destino. Os métodos ndo estruturados sdo compostos por técnicas qualitativas e
analise de conteldo, enquanto que nos métodos estruturados sao mesclados os processos
estatisticos com analise multivariada e bivariada. O resultado da revisdao aponta para o fato de que
na maior parte dos estudos ha uma combinagao de técnicas de analise multivariada e bivariada,
com a presenca de técnicas qualitativas nas etapas preliminares. Sendo assim, poucos estudos
utilizam os métodos qualitativos como técnica principal (REILLY, 1990; GOVERS; GO; KUMAR,
2007) e alguns utilizam a combinacdo de ambos os métodos qualitativo e quantitativo (ECHTNER;
RITCHIE, 1991, 1993, 2003). E entre todos os procedimentos de coleta, a Escala de Likert de cinco e
sete pontos é o mais comumente usado.

Do ponto de vista do turismo, a imagem é associada a um tipo de representacdo global do
destino por parte do turista, ou seja, é a percepcao total do destino formada pelo processamento
de informacdes de varias fontes ao longo do tempo. Logo, a seguir, faz-se necessario compreender
como ocorre a formacdo da imagem de destino.

Formacao da Imagem de Destino



O processo de formacdo da imagem do destino é discutido em alguns modelos a fim de
proporcionar melhor entendimento sobre o procedimento. Para Mazanec (1994), a imagem do
destino é um construto tridimensional que deriva do critério de avaliacdao (12 dimensdo), do objeto
avaliado (22 dimensdo) e do respondente (32 dimensdo). Ja Gallarza et al (2002) consideram duas
abordagens necessarias para a o entendimento do conceito, que sdo: a abordagem estdtica, que
se refere ao estudo da relacdo entre imagem e comportamento do turista (satisfacdo e escolha do
destino); e a abordagem dinamica, que estd interessada na estrutura de formacdo da propria
imagem do destino turistico. Os autores apontam para o modelo de Baloglu e McCleary (1999)
como uma excelente abordagem global e abrangente para a compreensdo do tema. Desataca-se
gue o modelo possui diferentes niveis de avaliagdo em sua estrutura, tais como o cognitivo, o
afetivo e o global, apresentando como determinantes para a avaliacdo da imagem os fatores
estimulos e os fatores pessoais.

Baloglu e McCleary (1999) evidenciam que a constru¢do da imagem é um processo
dindmico e estd sujeito a constantes modificacdes e influéncias. Os fatores pessoais estdo
diretamente relacionados aos estimulos pessoais do observador, como é o caso das caracteristicas
psicoldgicas (valores, motivacdo e personalidade) e sociais (educacdo, idade, estado civil, etc.).
Enquanto que os fatores estimulos sdo baseados nas informacdes externas, como fontes de
informacdo e de experiéncia prévia. E importante analisar que este modelo parte da existéncia de
trés niveis avaliativos, que sdo o cognitivo, o afetivo e o global, tendo como determinantes dessa
avaliacdo duas grandes classes de fatores, que sao os fatores estimulos e pessoais ja mencionados
acima. Dessa forma, os autores mostram que a imagem é vista como uma impressao geral ou
total, a qual é formada como resultado da avaliacdo de atributos individuais, podendo conter
tanto aspectos cognitivos quanto afetivos, além de contribuir com a formag¢ao da imagem global
de um destino.

Destaca-se ainda que a imagem de um lugar depende de inUmeros fatores objetivos,
subjetivos e sociais para que seja formada. Um fator objetivo pode ser, por exemplo, o clima. Ja
um fator subjetivo pode ser o interesse do turista em conhecer tal imagem e ainda um fator social,
o qual pode ser representado pela situacdo politica que se encontra o lugar. A formacdo da
imagem surge através da experiéncia pessoal, ou ainda pode ser formada através de fontes de
informacdo, ou mesmo na auséncia de qualquer informacdo comercial (BALOGLU; MCCLEARY,
1999; TASCI; GARTNER, 2007).

O processo de formacdo da imagem da destinacdo realca dois pontos importantes.
Inicialmente, as pessoas podem ter uma imagem formada sobre o destino, sem nunca ter visitado
ou acessado fontes de informacdo comerciais (imagem organica). Em segundo lugar, as pessoas
podem ter uma construcdo mental baseada nas varias informagdes emitidas pelos agentes de
formagdo de imagem (imagem induzida). No caso da imagem de destino, essas varias informagdes
sdo provenientes de muitas fontes, incluindo a promocgao (publicidade e folhetos), as opinides dos
outros (familia/amigos, agentes de viagens), a midia (jornais, revistas, relatdrios de noticias de



televisdo e documentarios) e a cultura popular (cinema, literatura). Sem contar ainda, que
visitando realmente o destino, a imagem serd afetada e modificada com base na experiéncia da
viagem (ECHTNER; RITCHIE, 1991; BALOGLU; MCCLEARY, 1999; GOVERS; GO; KUMAR, 2007).

E importante destacar que existem duas extremidades da transmissdo de informacdes na
formacdo de imagem de destino: o destino e o receptor. A perspectiva do receptor é a de quem
percebe uma determinada imagem em funcdo de um conjunto de atributos, ja na perspectiva do
emissor, no caso o destino, é a de quem concebe e transmite uma imagem. Tasci e Gartner (2007)
apontam para as trés fontes de agentes de formacdo de imagem de destino. Primeiro, sdo os
agentes de formagao de imagem da oferta ou destino; segundo, sdo os agentes independentes ou
auténomos e os receptores; e terceiro é a procura/demanda. Para estabelecer uma imagem
positiva ou alterar uma imagem existente os gestores de destino recorrem aos esforgos
promocionais. No entanto, a imagem projetada nem sempre é a mesma imagem recebida. A
mensagem original pode alterar-se pela prépria fonte comunicadora como também pode ser
modificada pelo observador.

Dessa forma, os materiais promocionais sao significativamente importantes, ja que sdo
vistos como uma forma de representar o destino até a visitacdo real do turista ao lugar escolhido.
S3do usados como uma fonte induzida de informacdo para estabelecer, reforcar e até mesmo
mudar a imagem de um destino, ou seja, sdo fatores estimulos que influenciam na acdo de escolha
do destino pelo turista. Sendo assim, no processo de decisdo para escolha do destino, observa-se
gue as caracteristicas pessoais, tais como sexo dos respondentes, idade, escolaridade e classe
social, sdo fatores internos que influenciam na avaliacdo dos atributos da imagem. E também as
fontes de informacdo, sejam elas organicas, induzidas ou autébnomas, sdo fatores externos e de
estimulos que irdo influenciar na formacdo da imagem do destino.

Método

Os dados foram colhidos em questionarios de papel, por um dos autores, diretamente no
destino, na temporada de verdo, entre os meses de janeiro a marco de 2013. A populagdo-alvo da
pesquisa foram os turistas que estavam na llha Jodo da Cunha de Porto Belo, aqueles que
desembarcavam no pier turistico de Porto Belo, no qual havia receptivo turistico para os navios
cruzeiros e das escunas de passeios turisticos do Porto dos Piratas. Ao todo foram colhidos 312
guestionarios validos, além de 20 outros que ndo puderam ser aproveitados por apresentarem
dados faltantes. As varidveis da escala de avaliacdo foram apresentadas em formato Likert de
cinco (5) pontos, variando de 1 (certamente ndo) a 5 (certamente sim).

A presente pesquisa se caracteriza como um trabalho descritivo, de verificagdo de
hipoteses. Utiliza uma abordagem predominantemente quantitativa, precedida por uma etapa
exploratdria (de natureza qualitativa) destinada a delimitar um rol de varidveis de interesse que



permitisse identificar diferentes dimensdes de analise e testar as relagdes hipotetizadas, conforme
serd visto adiante. As varidveis componentes do elenco foram identificadas a priori, a partir de
fontes secundarias como os trabalhos de Fakeye e Crompton (1991), Echtner e Ritchie (1991),
Pérez-Nebra e Torres (2010) e Pereira (2013), e avaliadas por dois especialistas que muito
contribuiram para delimitar o rol de questdes.

A partir do levantamento das varidaveis nas fontes secundarias e do julgamento de dois
especialistas, restaram 41 variaveis de interesse, as quais foram inicialmente submetidas a Analise
Fatorial Exploratdria, para identificacdo das dimensdes latentes (fatores). Apds a identificacao dos
fatores, estes foram submetidos a Analise Fatorial Confirmatéria e alguns deles sofreram
pequenas reespecificacdes, conforme sugerem Bagozzi e Yi (1988). Finalmente foi construido o
modelo completo, incluindo as relacdes entre os fatores, para testar as hipdteses de pesquisa e
avaliar o ajuste geral do modelo.

A Analise Fatorial Exploratdria foi empregada para resumir as informagdes do conjunto de
varidveis a um numero menor de dimensdes, tendo em vista que o construto tedrico encontra-se
ainda em construgdo, particularmente no que se refere a imagem de Porto Belo/SC como destino
turistico. Apds o agrupamento das varidveis em fatores, estes tiveram a confiabilidade avaliada
pelo Alpha de Cronbach, uma medida de consisténcia interna que segundo Hair et al. (2005) deve
apresentar indices superiores a 0,6 para trabalhos de natureza exploratdria e 0,7 para trabalhos
confirmatdrios. A Andlise Fatorial Confirmatdria foi realizada com o software M-Plus (MUTHEN;
MUTHEN, 2007), através do estimador robusto MLR, tendo em vista ser este um algoritmo
“recomendado para casos com dados ndao normais” (BROWN, 2006, P. 76) como os que foram
levantados.

Hipoteses de Pesquisa

A pesquisa de Pereira (2013) ja havia identificado seis diferentes facetas de analise para a
imagem do destino aqui estudado: lugares histéricos e acesso a cultura local; paisagem natural;
escapismo (lazer e aventura); mobilidade e informacdo; hospedagem e entretenimento; e servicos
de restauracdo. Entretanto, a partir da literatura revisada e das entrevistas com especialistas,
decidiu-se acrescentar uma dimensdo correspondente a estrutura comercial e de servicos,
considerando que é através dos produtos vendidos aos turistas que a cultura local é
“comercializada” (OOI, 2003).

Conforme Wainberg (2008, p. 52), “o turismo como industria vende como produto o
estranho”. Ao deslocar-se do seu domicilio habitual o turista busca o diferente, porém ao cruzar a
“fronteira” do desconhecido ele passa a transitar num campo relativamente indspito onde todo o
prazer envolve algum tipo de risco. A exploracdo desse territdrio indspito desperta no turista uma
“tensdo de escoteiro” (p. 53) que o mantém alerta para perceber pequenos detalhes, como sons,
aromas, sabores, texturas, etc., que nem sempre sao percebidos pelos residentes, e essa espécie



de “arqueologia turistica” envolve alguns riscos. Ao langar-se ao desconhecido o turista enfrenta
riscos fisicos, como o risco de sofrer acidentes ou de ser atacado por animais ou por pessoas de
ma indole, e riscos de natureza psicolégica, como o de arrepender-se por escolhas mal feitas em
restaurantes, na sele¢ao dos atrativos a visitar, na contratagdo de meios de transporte e de
servicos de guias, entre outras decisdes.

O destino turistico é um espaco geograficamente delimitado no qual o turista se propde a
passar ao menos uma noite, e que redne um conjunto de produtos, servicos de suporte e
atrativos. O destino envolve os agentes e as facilidades da chamada industria turistica e em muitos
casos a propria comunidade (PIKE, 2008), com os quais os visitantes estabelecem maior ou menor
interacdo durante a experiéncia turistica, dependendo do tipo fisico (sexo, idade, capacidade de
autolocomocdo, etc.) e do grau de liberdade desejado pelo viajante (WAINBERG, 2008).

A experiéncia turistica € um fendbmeno sensério que além do produto embalado como
atracdo, também carrega consigo a subjetividade do observador (WAINBERG, 2008). E uma
experiéncia que envolve comportamento, percepgao, cognicdo e emocgdes, expressos ou implicitos
(OH; JEOUNG, 2007). E da esséncia do turismo proporcionar boas experiéncias ao visitante,
permitindo que este veja, aprenda e aprecie coisas diferentes do seu quotidiano (STRAMBOULIS;
SKAYANNIS, 2003), e para isto é fundamental que a populacdo local seja receptiva e que o destino
conte com uma estrutura de apoio capaz de recebé-lo, informa-lo, hospeda-lo, transporta-lo e
encanta-lo, o que permite supor que: Hipdtese 1 — A hospitalidade dos residentes (H1.a), os
servicos de acolhimento (H1.b), a mobilidade dos turistas (H1.c) e a estrutura comercial e de
servicos (H1.d) atuam como facilitadores do acesso a cultura local.

A experiéncia turistica é internamente produzida e por isso cada pessoa vive uma
experiéncia Unica, conforme a sua bagagem informacional, seus valores, atitudes e crencas
(KNUTSON, et al, 2006). O turismo traduz a ideia bdsica de movimento e estimula a pessoa a sair
de si, levantar ancoras, abrir asas, deixar-se planar (MOESCH, 2002). E considerando que a cultura
é um veiculo de socializacdo entre visitantes e visitados (GASTAL, 2008), quanto mais profunda for
a imersdo do visitante na cultura do destino, maior serd a sensacdo de escapismo (PINE; GILMORE,
1999). Isso posto é possivel esperar que: Hipdtese 2 (H2) — Quanto mais facil for o acesso a cultura
local, maior sera a sensac¢do de escape da realidade quotidiana dos turistas.

Pine e Gilmore (1999) identificaram quatro dimens&es da experiéncia turistica, que variam
em termos de envolvimento e participacdo: entretenimento, estética (aesthetic), educacdo e
escapismo. No entretenimento e na contemplacdo da estética o consumidor atua passivamente e
a sua participacdo ndo interfere no resultado da experiéncia; e na educacdo e no escapismo o
turista se engaja ativamente do processo e contribui para o resultado da experiéncia.

Mill e Morrison (1992), citados por Pike (2008), relacionam as motiva¢Ges para viajar a trés
grupos de necessidades humanas: necessidades fisicas, psicoldgicas e intelectuais. O relaxamento
e a seguranca fazem parte das chamadas necessidades fisicas e o pertencimento, a estima e a
autoatualizacdo compdem o grupo das necessidades psicoldgicas. Entre as necessidades



intelectuais encontram-se a busca pelo conhecimento e pelo desfrute da beleza, ai incluido o
cenario natural, o que permite supor que: Hipdtese 3 (H3) — Nos destinos litoraneos, como no caso
em estudo, a beleza e a abundancia de recursos naturais favorece a sensacdao de escape da
realidade. Uma representagao esquematica das hipdteses no seu conjunto pode ser consultada na
Figura 1, que serd apresentada adiante, juntamente com o resultado.

Resultados

A amostra levantada pela pesquisa foi constituida por 312 respondentes
predominantemente brasileiros (69,2%), seguidos de argentinos (13,8%), uruguaios (10,9%),
paraguaios (2,9%) e europeus (0,9%, oriundos da Franga, Reino Unido e Suiga). Entre os brasileiros
predominavam turistas de Sao Paulo (23,1%), do Rio de Janeiro (4,8%), do Parana (12,8%), do Rio
Grande do Sul (11,5%) e de Santa Catarina (8,7%). Quanto ao género, houve uma leve
predominancia do sexo feminino (50,3%) sobre o masculino (49,7%), o que estd em consonancia
com os dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2010) para a populacdo
brasileira. A faixa etdria da amostra apresenta-se bem distribuida em torno da média: 29,58%
tinham entre 26 e 35 anos; 27,97% tinham entre 36 e 50 anos e 16,40% tinham entre 51 a 65 anos.
Além destes ainda havia 5,14% de adolescentes e 4,18% de idosos.

Analise Fatorial Exploratoria - AFE

A AFE utilizou-se como método de estimacdo a Andlise de Componentes Principais, a qual
se baseia na totalidade das informagdes contidas em cada varidvel (HAIR JR et al, 2005), com
rotacdo obliqua (Oblimin) dos fatores, tendo em vista que este tipo de rotacdo representa de
forma mais precisa as situacdes do mundo real, onde muitas vezes os fatores correlacionam-se
entre si (COSTELLO; OSBORNE, 2005).

A decisdo do numero de fatores a extrair foi tomada com base nas diretrizes sugeridas por
Costello e Osborne (2005), que consideram melhor estrutura aquela em que todos os fatores tém
cargas superiores a 0,32, com poucas (ou nenhuma) cargas cruzadas, com fatores que possuam
autovalores (eingenvalues) superiores a um, que sejam formados por trés varidveis ou mais, e que
sejam capazes de explicar pelo menos 50% da varidancia total acumulada. Sendo que para se
apresentar um fator sélido, as cargas fatoriais devem ser superiores a 0,5 no prdprio fator.
Adicionalmente, foi utilizado o critério do teste ou gréafico de Scree, cuja curvatura (cotovelo)
sugere o melhor nimero de fatores a extrair.

A analise inicial dos autovalores sugeria a existéncia de sete fatores, capazes de explicar
62% da variancia acumulada. Entretanto, como nem todos os fatores e/ou variaveis atendiam aos
critérios recomendados pela literatura, optou-se por excluir as varidveis com baixas
comunalidades ou altas cargas cruzadas. A exclusdo das varidveis foi feita progressivamente até
chegar-se a estrutura final com seis fatores.
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Ao todo foram identificados seis fatores, que foram nomeados conforme as varidveis que
os compdem: Fator 1: Lugares histdricos e acesso a cultura local; Fator 2: Paisagem natural; Fator
3: Escapismo (lazer e aventura); Fator 4: Mobilidade e informagdo; Fator 5: Hospedagem e
entretenimento, e Fator 6: Servigos de restauragao. A confiabilidade dos fatores identificados foi
avaliada através do Alfa de Cronbach, um teste estatistico que segundo Hair Jr. et al. (2005) deve
apresentar indices superiores a 0,6 para trabalhos exploratérios (como este) e 0,7 para trabalho
confirmatdrios. Os fatores identificados, com as respectivas cargas fatoriais e indices de
confiabilidade encontram-se na Tabela 1.

Analise Fatorial Confirmatdria - AFC

A partir da estrutura fatorial identificada na AFE, e levando em considera¢ao o conjunto de
varidveis previamente identificadas, das quais 16 ndo chegaram a compor nenhum dos seis fatores
identificados naquela fase, estes foram reespecificados com base nos indices de modificacdo
sugeridos pela AFC, com vistas a obter um modelo mais parcimonioso e que fosse capaz de testar
as hipodteses formuladas.

Tabela 1: Fatores identificados através da AFE

Variaveis de cada fator Carga fatorial Alpha Cronbach
Fator 1: Lugares histéricos e acesso a Cultura local 0,781
Uma variedade de lugares histéricos 0,709
Opg¢des de como aprender sobre a cultura local 0,673
Festas e celebragdes tipicas no destino 0,640
Museus no destino 0,607
Variada arquitetura e patrimonio 0,596
Acessibilidade para cadeirantes e pessoas com mobilidade reduzida 0,481
Fator 2: Paisagem natural 0,673
Belas paisagens 0,795
Belas praias 0,749
Mata Atlantica 0,697
CondigGes climaticas agradaveis 0,580
Fator 3: Escapismo (lazer e aventura) 0,673
Faceis opgGes de turismo ndutico -0,848
Faceis opgGes de turismo de aventura -0,760
Um lugar para descanso, relaxamento e repouso -0,504
Qualidade dos servigos turisticos -0,459
Fator 4: Mobilidade e informacao 0,703
Facilidade para utilizar taxi 0,775
Faceis informacgdes nas agéncias de viagem do destino 0,693
Servigo de transporte local eficiente 0,623
Facilidade para pescaria 0,584
Servigos de informagdo no destino 0,551
Fator 5: Hospedagem e entretenimento 0,738
Opcoes de hotéis e pousadas 0,875
Infraestrutura nos hotéis e pousadas 0,864
Faceis op¢bes de entretenimento e vida noturna 0,430

Fator 6: Servigos de restauracdo 0,867
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Infraestrutura de gastronomia e culinaria -0,784
Comida tipica -0,767
Varias opg0es de restaurantes -0,746

Nota: Método de Extracdo: Analise de Componentes Principais. Método de Rotagdo: Obliqua.
Fonte: Pesquisa direta, 2013.

Todos os fatores alcangaram indices de confiabilidade composta superiores ao minimo
recomenddvel de 0,70 (FORNELL; LARCKER, 1981), e a variancia extraida atingiu os minimos
recomendadveis de 0,50 (HAIR Jr. et al., 2005) em quatro deles e ficou ligeiramente abaixo daquele
valor em outros trés: acesso a cultura local, paisagem natural e hospitalidade (Tabela 2), o que
parece razodvel para uma escala de mensurag¢do que se encontra ainda em construgao.



Tabela 2 - Identificagdo e Mensuragao dos Fatores

12

L Cargas nao Cargas Confiabilid. | Variancia
Variaveis e Fatores . . .
padroniz. padroniz. composta | extraida
1. Lugares historicos e acesso a cultura local
Opcoes de como aprender sobre a cultura local 1,000 0,547
Festas e celebragGes tipicas no destino 1,042 0,619
Variada arquitetura e patrimonio 1,067 0,607
Uma variedade de lugares histéricos 1,032 0,600 0,848 0,444
Museus no destino 0,824 0,521
Acessibilidade ara cadeirantes e essoas com
mobilidade reduzFi)da i 1,038 0,536
Facilidade para mochileiros 0,989 0,622
2. Estrutura de acolhimento
Varias opg¢Oes de restaurantes 1,000 0,861
Infraestrutura de gastronomia e culinaria 0,823 0,724
Comida tipica 0,794 0,711 0,881 0,606
Infraestrutura de hotéis e pousadas 0,481 0,464
Qualidade dos servigos turisticos 0,65 0,663
3. Paisagem natural
Belas paisagens 1,000 0,547
Belas praAlas. 1,256 0,495 0,741 0,419
Mata Atlantica 1,643 0,573
CondigGes climaticas agradaveis 1,848 0,628
4. Comércio e Servigos
Infraestrutura de recreacgdo 1,000 0,524
Bon.1 comeru? 1,225 0,656 0,801 0,505
Variadas opgGes de compras 1,361 0,697
Variedade de produtos manufaturados 1,172 0,600
5. Hospitalidade
Uma populagdo hospitaleira e receptiva 1,000 0,576
Facilidade na comunicagdo com a populagdo local 1,280 0,673
Sfervllgo§ d<.e mfor.magoes .no d~e5tm? _ 0,837 0,466 0,831 0,452
Sinais faceis na cidade (dire¢Ges e instrugdes) 1,330 0,623
Um destino seguro para o turista 1,020 0,592
Um lugar limpo 1,069 0,570
6. Escapismo
OpcgGes de trilhas ecoldgicas 1,000 0,665
Opcoes de atividades esportivas nas praias 1,140 0,716 0,776 0,539
Faceis opg¢Oes de entretenimento e vida noturna 0,785 0,546
7. Mobilidade
Faceis informagdes nas agéncias de viagem do destino 1,000 0,495
Facilidade para utilizar taxi 1,428 0,661 0,788 0,563
Servicos de transporte local eficiente 1,750 0,808

Nota: Método de Extracdo: Analise de Componentes Principais. Método de Rotagdo: Obliqua.

Fonte: Pesquisa direta, 2013

As relagOes estruturais entre os fatores foram testadas através de diagrama de caminhos,

no qual as setas representam as relacdes de dependéncia e os coeficientes de regressao
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(padronizados e ndo padronizados) indicam o impacto de uma variavel sobre a outra ou, em
outras palavras, “a magnitude da mudanca esperada na varidvel dependente ante uma alteracao
na varidvel independente” (BYRNE, 2012, p. 16). O resultado, conforme se vé na Figura 1, confirma
gue a hospitalidade dos residentes (Hipdtese H1.a), os servigos de acolhimento (Hipdtese H1.b) e a
mobilidade dos turistas (Hipdtese H1l.c) sdo facilitadores diretos do acesso a cultura local,
entretanto ndo se confirma o papel da estrutura comercial e de servicos como facilitador do
acesso a cultura local (Hipdétese H1.d). Também se confirmam a influéncia direta e significativa do
acesso a cultura local (Hipotese H2) e do ambiente natural (Hipdtese H3) na criagdao de condi¢des
para o escapismo.

Figura 1 - Rela¢Oes Estruturais e Testes de Hipoteses (os valores entre parénteses correspondem as
cargas padronizadas)

Comércio Né&o Sig.

e Servigos

Acesso a Cultura
Local

0.486 (0.420)

Mobilidade 0.128 (0.211)

0.292 (0.265)

Estrutura de 0.642 (0.574)

Acolhimento

Hospitalidade

Ambiente 0.562 (0.269)

Natural

Fonte: pesquisa direta, 2013.

A constatacdo de que a hospitalidade, a mobilidade e a qualidade dos servigos turisticos
atuam como facilitadores do acesso a cultura local e contribuem indiretamente para a sensacao
de escapismo alinha-se aos achados de Baloglu e McCleary (1999), que identificaram influéncia
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direta de fatores avaliados cognitivamente (qualidade da experiéncia, atrativos, relacdo custo-
beneficio, etc.) em fatores avaliados afetivamente (escapismo, aventura, relaxamento, etc.).

O ajustamento geral do modelo, que incluiu a mensuragdao dos fatores e as relagdes
estruturais num Unico conjunto de estimagdo, apresentou indices superiores aos minimos
recomendados por Hu e Bentler (1998): ,2 = 611; GL= 439; Sig=0,000; CFI=0,933; TLI=0,924;
RMSEA=0,035, o que sugere tratar-se de um modelo confidvel.

Outro resultado interessante do presente trabalho é o que se obtém a partir da andlise das
correlagdes dos fatores entre si. Conforme Echtner e Ritchie (1991, 1993, 2003), a imagem do
destino se organiza ao longo de trés dimensdes continuas: (1) Atributos €< -> Holistica, (2)
Funcional €-> Psicoldgica e (3) Comum €= Unica. A primeira dimensdo captura, em uma
extremidade, um conjunto de atributos perceptiveis no destino (clima, facilidade de acomodacao,
hospitalidade, etc.), e na outra uma visdo “gestaltica” do destino como um todo. A segunda
dimensdo organiza as varidveis conforme a sua tangibilidade, variando os atributos de funcionais
(os mais facilmente observdveis e mensuraveis) até os psicoldgicos (dificeis de mensurar). E a
terceira dimensao, relegada durante algum tempo, segundo os autores aqui citados, organiza as
varidveis ao longo de um eixo que vai desde atributos comuns (sejam eles funcionais ou
psicoldgicos) até os tracos exclusivos do destino.

Tabela 3 - CorrelagGes entre os Fatores da Imagem do Destino

Fatores da Imagem do Destino (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)
Acesso Cultura Local (1) 1,000

Estrutura de Acolhimento (2) 0,577 1,000

Ambiente Natural (3) 0,340 0,442 1,000

Comercio e Servigos (4) 0,616 0,843 0,540 1,000

Hospitalidade (5) 0,635 0,638 0,651 0,811 1,000

Escapismo (6) 0,665 0,450 0,464 0,499 0,540 1,000
Mobilidade (7) 0,667 0,468 0,176 0,531 0,560 0,430 1,000

Fonte: pesquisa direta, 2013.

Pela anadlise da Tabela de Correlacdes (Tabela 3) percebe-se que alguns fatores
correlacionam-se mais fortemente com uns (o que sugere maior similaridade) do que com outros
fatores, dos quais s3o mais distintos. E o caso, por exemplo, da hospitalidade, que estd bem mais
alinhada a estrutura de comércio e servicos (corr. = 0,811) do que ao escapismo (corr.= 0,540).
Uma vez transformadas tais medidas em distancias, através de uma escala multidimensional,
pode-se analisar a imagem de Porto Belo (SC) a luz da estrutura multidimensional descrita no
paragrafo anterior.

O Escalonamento Multidimensional (MDS) é um procedimento que permite ao pesquisador
determinar a imagem relativa percebida de um conjunto de objetos a partir das (dis)similaridades,
e representa-los em um mapa perceptual de baixa dimensdo (HAIR et al., 2005). No caso presente,
a matriz de correlagGes dos fatores foi transformada em banco de dados e analisada através do
algoritmo ALSCAL disponivel no pacote PASW-18 (SPSS), que permite ponderar e rotacionar o
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espaco perceptual (MAZANEC, 1994). Foram calculadas as similaridades entre os fatores através
da Distancia Euclideana simples, e o resultado plotado em gréficos de duas e de trés dimensdes
para analise. O gréafico de trés dimensdes ndo esta sendo apresentado por economia de espaco,
tendo em vista ser pouco informativo.

Figura 2 - Dimensao 1 X Dimensao 2 Figura 3 - Dimensao 2 X Dimensao 3
(cubo visto de frente (cubo visto de lado)
2,000
2,000
A . A
| Estrut Acolhim
g : B o Comerc Sv
s 1,000 ! 8 Estrut Acolhim
% ' ‘s 1,000 H
Z Hosplaidade 2 Hospitalidade
x 2 ‘
g 3
% . 2
s IR -
T Acesso Cult Loc E ' Mobildade ' Acesso Cult Loc
> Mobilidade o 4
£ £
& Arrm;/ms Natural & Ambiente Natural
E 1,000 £ 1000d
a E
&;Ep\srm | Escapismo
v v
2,000 ' 2,000
T T T T T T T T T T T T
P -3,000 -2,000 -1,000 0,000 1,000 2,000 P -1,5000 -1,0000 -0,5000 0,0000 5 05000 1,0000
-~ Dim. 1: Atrib. Psicologicos X Atrib. Fun&nais ~ Dim. 3: Atrib. Unicos X Atrib. Comuns

Fonte: pesquisa direta, 2013. ) )
Fonte: pesquisa direta, 2013.

A analise das duas primeiras dimensdes, conforme se vé na Figura 2, permite identificar no
eixo horizontal uma relacdo antagobnica entre o ambiente natural (3 esquerda) e a mobilidade +
facilidade de acesso cultura local (a direita), que remete a relacdo psicolégico-funcional sugerida
por Echtner e Ritchie (1991). E no sentido vertical o antagonismo entre o escapismo (uma
condicdo holistica) e os trés atributos colocados na metade superior da figura, também esta de
acordo com os mesmos autores. Também é possivel identificar na mesma figura duas das trés
dimensdes propostas por Mazanec (1994): na vertical a percepcao sobre a capacidade do “objeto”
(o destino) entregar valor através de recompensas, combinando, de um lado a estrutura turistica,
e de outro a sua capacidade de criar escapismo para os visitantes (22 dimens3o), e na horizontal a
relacdo entre a contemplacdo do ambiente natural, em oposi¢do a a¢do, implicita na mobilidade e
no aprendizado sobre a cultura local, correspondente aos sujeitos e seus principais interesses no
destino (32 dimensao).

Girando-se o cubo hipotético no sentido hordrio consegue-se ter visdo lateral do arranjo
(Figura 3). Analisando-se a figura verifica-se que enquanto os atributos comuns (a maioria) se
localizam “na frente” do conjunto (a direita), dois deles (a mobilidade e o ambiente natural)
ocupam lugares distintos mais “ao fundo do cubo”, uma relacdo que corresponde tanto a 32
dimensdo de Echtner e Ritchie (1991) (atributos comuns vs. especificos), quanto a primeira
dimensado (critério de avaliacdo) de Mazanec (1994).
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Consideragoes finais

O trabalho faz avancar o conhecimento numa drea ainda carente de completude: os
componentes formadores da imagem dos destinos turisticos e a forma como eles se arranjam
entre si. Mesmo sem a pretensdo de esgotar o assunto, o trabalho identifica um conjunto de
varidveis que se agrupam em sete fatores organizados em trés dimensdes, cujos indices sugerem
confiabilidade e validade convergente. Trabalhos anteriores, como os de Echtner e Ritchie (1991,
1993, 2003) e de Baloglu e McCleary (1999), tiveram o mérito de conceber as bases tedricas do
construto, mas ndo chegaram operacionalizar uma escala de medida que pudesse ser validada
empiricamente, o que agora estd sendo buscado.

Apesar da contribuicdao do trabalho para o preenchimento de uma importante lacuna do
saber turistico, a escala aqui apresentada ainda carece de validacdo. Novos estudos ainda sdo
necessarios para determinar se/quais outras varidveis ainda precisam ser incorporadas a escala
para que esta possa ser aplicada a outros destinos, que ndo os destinos litoraneos, especialmente
no que tange aos chamados atributos Unicos sugeridos por Echtner e Ritchie (1991, 1993, 2003),
gue ainda precisam ser melhor compreendidos. Também ¢é importante confirmar se alguns
atributos inerentes a imagem dos destinos litoraneos, como os relacionados a paisagem natural,
também estdo presentes na imagem de destinos metropolitanos, ou se eventualmente precisam
ser substituidos por outros. Ainda que a escala identificada tenha se mostrado estatisticamente
confiavel, novos estudos sdo necessarios para atestar a sua validade, especialmente a validade de
construto, que deve ser avaliada através do alinhamento da imagem do destino a outros
construtos a ela relacionados, dentro de uma rede nomoldégica (CRONBACH; MEEHL, 1955).

A confirmagao de que o acesso a cultura local depende significativamente da mobilidade,
da estrutura de acolhimento e da hospitalidade ndo surpreende, tendo que o turismo vende como
produto o estranho, a alguém que esta fora do seu domicilio habitual (WAINBERG, 2008). Portanto
é bastante compreensivel que melhorando a mobilidade, o acolhimento ou mesmo a
hospitalidade dos residentes, os turistas tenham facilitado o acesso a cultura local. E 0 mesmo
pode ser dito em relacdo ao escapismo: na medida em que o destino oferece melhores condigdes
de acesso a cultura local ou um ambiente natural mais agraddvel, exético ou exuberante, maior
tende a ser a sensacdo de fuga a realidade quotidiana dos turistas.

Surpreende, de certo modo, que a estrutura comercial ou de servicos ndo tenha sido
percebida como um facilitador para o acesso a cultura local, tendo em vista que a construcao de
um ambiente adequado para compras de produtos e para o desfrute das amenidades tipicas do
local, favorece o sentido de acolhimento e bem-estar dos turistas (OOI, 2003). Entretanto ha que
levar-se em conta que as varidveis que formam este fator referem-se basicamente ao comércio
tradicional, incluindo o de produtos manufaturados. E possivel que se o conjunto de varidveis
contemplasse o comércio de souvenir e de outros produtos turisticos o resultado fosse diferente.
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Além de avancar o conhecimento académico, o resultado também contribui para a gestao turistica
na medida em que aponta os antecedentes do escapismo e do acesso a cultura local e a
importancia de cada um deles. A simples constatagdo de que o acesso a cultura local consegue
transferir quase 60% da sua carga (0,574) para o escapismo, contra menos de 27% (0,269) que
advém do ambiente natural, € uma prova inequivoca de que apenas um ambiente preservado ou
exuberante ndo se convertera em atrativo para um destino, enquanto este ndo investir
fortemente na mobilidade, na estrutura de acolhimento e no envolvimento da populacdo
residente.

No caso em estudo, talvez pelo fato da amostra incluir muitos turistas que viajam
embarcados, chama a atenc¢do também a importancia que é dada a mobilidade como facilitadora
do acesso a cultura local (0,420), uma vez que esta corresponde quase ao dobro da importancia
dada a estrutura de acolhimento (0,211) e a hospitalidade da populacdo (0,265). Novos estudos
sdo altamente recomendados, seja para a identificagio de novas varidveis/fatores que
eventualmente ainda precisem ser incluidos (ex.: comércio de produtos turisticos), seja para a
validacdo do instrumento aqui testado em destinos ndo litoraneos ou em outros contextos que
nao o de férias.
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