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RESUMO

O presente artigo busca identificar os fatores que compdem a imagem turistica do destino Santa
Vitdria do Palmar (RS), Brasil, na perspectiva dos residentes, como medida de manifestacio da
identidade. A pesquisa possui cardter exploratorio, descritivo, empirico e com abordagem
predominantemente quantitativa. Foi utilizada uma amostra, ndo probabilistica por conveniéncia,
composta por 93 respondentes, colhida diretamente no municipio, durante outubro de 2015. Através
de Andlise Fatorial Exploratoria foram identificados os componentes da imagem turistica de Santa
Vitoria do Palmar, que sdo: Lugares histdricos e servicos ofertados, opcoes de entretenimento,
atrativos turisticos, hotelaria e transmissdo da culturalocal, higiene e comércio e fama do municipio.
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INTRODUCAO

A temdtica voltada a imagem de destino segue sendo objeto de estudo de diversas
investigacoes, na drea do turismo, devido ao crescente investimento em posicionamento
do destino (Stylos, Vassiliadis, Bellou & Andronikidis, 2016). A importancia da imagem do
destino turistico € reconhecida universalmente, jd que afeta a percepcdo do individuo e
influencia no comportamento do turista (Echtner & Ritchie, 1991; Gallarza, Saura & Garcia,

2002, Pereira, Anjos & Anana, 2014).

Baloglu e McCleary (1999) apontam que as dimensoes da imagem de destino envolvem os
elementos cognitivos, afetivos e conativos, sendo que a intera¢do do componente cognitivo

com o afetivo gera o terceiro componente formador da imagem, o conativo.

Pena, Jamilena & Molina (2012) revisam a literatura e apresentam uma estruturacio
dos componentes da formacio da imagem de destino turistico, dividindo-os em:
componente cognitivo, correspondente aos recursos ou atragoes que o destino tem a
sua disposicdo; o componente afetivo representa os sentimentos do individuo com relagio
a0 destino turistico; e o componente conativo da imagem ¢ andlogo ao comportamento,

visto que € o componente de acio.

Para esta pesquisa, delimitou-se como objeto de estudo o municipio de Santa Vitoria do
Palmar (RS), Brasil. Com aproximadamente 35.000 habitantes, localiza-se no extremo sul
do Rio Grande do Sul, a0 Sul do Brasil, estando a 20 km de distincia do Chul, (RS), Brasil.
Além da drea urbana e rural, o municipio ¢ composto também por trés balnedrios, o

Balnedrio Hermenegildo, a Barrado Chui e o Balnedrio Alvorada (IBGE, 2010).

Diante desse contexto, o objetivo geral € identificar os fatores que compdem a imagem
turistica do destino Santa Vitéria do Palmar (RS), Brasil, na perspectiva dos residentes,
como medida de manifestacdo da identidade. Justifica-se a realizacdo dessa pesquisa pela

necessidade de estudos voltados a identificacdo do arranjo interno dos componentes da
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imagem de destino, principalmente na perspectiva dos residentes, visto que a imagem de

um lugar deve estar atrelada a identidade do destino.

Este estudo fornece uma contribuicdo tedrica e empirica ao tema, ao contribuir para as
discussoes sobre o arranjo interno dos componentes da imagem de destino (Baloglu &
McCleary, 1999, Pena, Jamilena & Molina, 2012), na medida em que identifica os fatores de
composicdo da imagem turistica de Santa Vitoria do Palmar — RS, na perspectiva dos
residentes. Os resultados da pesquisa contribuem para que os gestores do destino
compreendam a perspectiva dos residentes, a respeito da imagem de destino, podendo
utiliza-la para o planejamento de estratégias de comunicacio e marketing da imagem

turistica do destino.

Em razdo de nido terem sido identificados estudos avaliando a imagem turistica de
Santa Vitoria do Palmar, viu-se a necessidade de adaptacdo da escala de mensuracio da
imagem, proposta por Pereira (2013), que avalia os componentes cognitivos da imagem
turistica do destino Porto Belo (SC) pela perspectiva dos turistas, a fim de verificar a sua
aplicabilidade em pesquisas com residentes e em locais em que a atividade turistica nao estd

consolidada.

A presente investigacdo possui cardter exploratorio, descritivo, empirico e com abordagem
predominantemente quantitativa. Utilizou-se uma amostra nao probabilistica, colhida por
conveniencia, composta por 93 residentes que foram solicitados a avaliar as dimensoes da

imagem cognitiva do destino Santa Vitéria do Palmar — RS, durante outubro de 2015.

REFERENCIAL TEORICO
Imagem de destino

No ambito do turismo, a imagem tem sido considerada como uma das principais varidveis
para a segmentacdo turistica, tendo em vista que “¢ de importancia fundamental para a

preferéncia, a motivacio e o comportamento de um individuo com relagio a produtos e
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destinos turisticos, jd que ird fornecer um efeito de ‘impulso” que resultard em diferentes
prognosticos de demanda” (Cooper et al, 2001, p. 88).

Para Kotler et al (2006), a imagem ¢ “o conjunto de crengas, ideias e impressdes que uma
pessoa mantém em relacdo a um objeto. As atitudes e as agoes de uma pessoa em relagio
a um objeto sdo altamente condicionadas pela imagem desse objeto”, deste modo entende-

se que a imagem ¢ um produto do marketing.

A imagem relaciona-se diretamente com as interpretacdes do observador. Para ser
considerada como atributos verdadeiros, € preciso levar em conta a semelhanca da imagem,
da cultura e dos valores do lugar com o préprio observador, e, assim, trabalhar
cuidadosamente, para que uma imagem ndo progrida diante da construcio de falsos

atributos (Buosi & Silva, 2013).

Gandara (2008), argumenta que ao criar a imagem de um destino ¢ de suma importancia
elencar os elementos que o identificam, jd que estes serdo os instrumentos mais relevantes
na construgdo da imagem. Segundo Solha (1999), a imagem ¢ idealizada de acordo com as
experiéncias e acontecimentos vividos, ou seja, ¢ um instrumento que reporta a vivéncias,
ou que traz algum tipo de conforto. Desse modo, deve-se estar atento as contradigoes,
pois, diversas vezes o que aadministragio publica traz como sendo a imagem de
determinado lugar, na verdade ndo representam a identidade do mesmo, fazendo
assim com que o sentimento de pertencimento da comunidade local se perca (Pérez-

Nebra, 2010).

Para Pérez-Nebra (2010), deve-se ter cuidado ao construir a imagem turistica de
determinado local, para que a imagem ndo evada dos seus preceitos bdsicos, causando
uma imagem negativa. Tratando-se de destinos turisticos, a imagem proporciona ao turista
um antever do destino que pretende visitar, se este ainda ndo o conhece; caso este turista
jd 0 tenha visitado, a imagem do local ird Ihe trazer lembrangas, que o fardo voltar ou ndo.

Aautoraainda observa que faz-se necessdrio o planejamento e estratégias de marketing para
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nortear os municipios, e com isso diagnosticar o que a comunidade local tem como imagem
e identidade, buscando trabalhar essas varidveis em conjunto na promocao do local.
Segundo Kotler (1994), para uma imagem surtir efeito, deve seguir os seguintes critérios:
deve ser valida, no sentido de se aproximar da realidade, deve ter credibilidade, deve ser
simples, sem causar confusdo com excesso de informagdes, tem de ser atraente e deve ser

diferenciada.

Baloglu e McCleary (1999) evidenciam que a construgao da imagem € um processo dinamico
e estd sujeito a constantes modificacoes e influéncias. Para estes autores, ¢ importante
realizar investigacoes empiricas centradas em como a imagem ¢ realmente formada,
principalmente na auséncia de experiéncia prévia com um destino. Quanto a estruturacio
das dimensdes da imagem, os referidos autores, apontam que a imagem € um construto
bidimensional, organizada de acordo com 0s componentes cognitivo e afetivo, e que a
imagem global do destino ¢ formadaa partir do resultado da avaliagdo da imagem cognitiva

e afetiva de um lugar.

Tasci e Gartner (2007) refor¢am aimportancia em identificar os determinantes que definem,
modificam e formam a imagem do destino turistico. Apds vasta revisdo da literatura sobre
imagem de destino e os conceitos relacionados, os autores concluiram que a imagem de
destino ¢ um aspecto importante para o desenvolvimento do turismo, devido ao seu

impacto sobre a oferta e demanda turistica.

As pesquisas mais recentes, identificam as dimensoes envolvidas na formagao daimagem de
destino (Pena, Jamilena & Molina, 2012, Pereira, 2013) e investigam os efeitos diretos e
indiretos dos componentes da imagem de destino na inten¢io de comportamento dos
turistas (Stylos etal, 2016). Pena, Jamilena e Molina (2012), identificaram e validaram cinco
dimensoes para mensuragdo da imagem cognitiva de destinos turisticos rurais, sendo elas:
caracteristicas do destino turistico rural; caracteristicas da oferta de servicos; oferta cultural;
oferta de atividades na natureza; os produtos locais e oferta de gastronomia. Através de um

estudo exploratério e confirmatério com turistas que tinham passado férias na Andaluzia,
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na Espanha, os autores concluem que o conjunto de dimensoes identificadas para medir a
imagem cognitiva de destinos turisticos rurais € valido, jd que as dimensoes foram testadas

e apresentam validade e confiabilidade.

Pereira (2013) identifica os fatores que compdem a imagem cognitiva do destino turistico
Porto Belo, (SC), Brasil. A pesquisa foi desenvolvida através de um estudo exploratério,
descritivo, predominantemente quantitativo, com uma amostra nio-probabilistica, colhida
por conveniéncia, com 312 turistas, que estavam em Porto Belo, na temporada de verdo
2013. Os resultados apontam para a existéncia de seis fatores que compdem a imagem
cognitiva do destino turistico Porto Belo/SC, que sao: lugares historicos e acesso a cultura
local, paisagem natural, escapismo (lazer e aventura), mobilidade e informacio,
hospedagem e entretenimento e servicos de restauracio. A andlise dos dados demonstrou
que o instrumento de avaliagio da imagem do destino turistico pesquisado tem
confiabilidade e consisténcia interna, verificada a partir do teste Alpha de Cronbach. A
pesquisadora conclui ser de extrema relevancia a identificacio dos fatores de composicio
da imagem cognitiva, como uma maneira de fornecer utilidade gerencial da pesquisa para

os gestores do destino, tanto publicos quanto privados.

Stylos et al (2016) realizaram um estudo, com etapa exploratéria e confirmatoria dos dados,
para identificar os efeitos de influéncia dos componentes daimagem de destino na intencio
de comportamento dos turistas russos que visitam a Grécia. A imagem cognitiva identificada
¢ composta por quatro fatores, sendo nomeados como: condi¢des atrativas, condicoes
essenciais, atividades atraentes e ambiente natural. Os autores concluem que a imagem
cognitiva identificada representa uma andlise solida para as alternativas de ofertas de
produtos turisticos, sob a dtica dos visitantes. Além disso, os autores ressaltam que tais
componentes precisam ser seriamente considerados pelos gestores do destino, ao projetar

uma estratégia de posicionamento do destino turistico.

Nesse contexto, observa-se que a imagem do destino ¢ de suma importdncia para o

desenvolvimento da atividade turistica, atuando como um meio de diferenciacao entre os
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destinos concorrentes. A compreensao e a influéncia da imagem, tornam-se um desafio para

o marketing do destino, como veremos a seguir.

Marketing de lugares

Segundo Solha (1999), o turismo também tem se utilizado da imagem comoum importante
instrumento de marketing, para tanto utiliza-se os mais diversos canais de comunicagao,
procurando atingir os individuos por todos os sentidos. A funcdo do marketing, mais do que
qualquer outra nos negdcios, ¢ lidar com os clientes. Entender, criar, comunicar e
proporcionar ao cliente valor e satisfacio, estas constituem a esseéncia do pensamento e da

prdtica do marketing moderno (Kotler & Armstrong, 2007).

De acordo com Kotler et al (2000), o marketing € um assunto de essencial importancia em
viagens e turismo, pois representa a principal influéncia do gerenciamento que pode ser
aplicado ao comportamento do mercado global. Os autores ressaltam que o marketing
de lugares abrange algumas atividades como: “desenvolver um posicionamento e uma
imagem forte e atraente, estabelecer incentivos atraentes para os compradores e 0s
usudrios de seus bens e servicos, fornecer produtos e servicos locais eficientes e

promover os valores e a imagem do local” (Kotler et al, 2006, p. 43).

Kotler e Armostrong (2007), arrazoam que o marketing ¢ essencial para o sucesso de toda
organizacdo, apontam que a funcdo do marketing, mais do qualquer outra nos
negdcios, ¢ lidar com os clientes, sendo dois 0s seus maiores objetivos: atrair novos clientes
— prometendo-lhes valor superior, e manter e cultivar os clientes atuais — propiciando-lhes
satisfacdo. Os autores ressaltam a importdncia de desenvolver planos estratégicos de
marketing para que as cidades e os paises possam progredir e atingir 0 mesmo nivel de
vérios outros lugares. Para Passarelli e Costa (2010), a imagem ¢ um dos artificios do
marketing para atingir e conquistar o espectador ou consumidor, apresentando a ele as
qualidades e vantagens de um produto, ensinando ou transmitindo informagdes que

satisfacam as necessidades desse consumidor.
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Kotler et al (2000), salientam que existem quatro abordagens bésicas de desenvolvimento
de lugares: desenvolvimento de servicos comunitarios, reformase planejamentos urbanos,
desenvolvimento economico e planejamentos estratégicos de mercados. Os autores
afirmam que quando se comecaa desenvolver o marketing de lugares, ¢ preciso fazer varias
escolhas importantes, através de quatro amplas estratégias: marketing de imagem, de

atracoes, de infraestrutura e de pessoas.

Kotler et al (2006, p. 47) apontam um dado significativo que “entre 5 e 10 por cento do
espaco publicitdrio nos jornais e nas revistas sao dedicados ao marketing de comunidades,
cidades, regioes, estados e nacdes”. Destacando que cada vez mais os lugares estao

concorrendo entre si para atrair turistas, investimentos e negocios.

O marketing de lugares ¢ um processo continuo, que envolve todos os cidadaos, sendo
que a estratégia do marketing de lugares surge como um processo por meio do qual os
participantes sdo a forca propulsora, ou seja, pensam em sua estratégia de marketing de

lugares em termos globais, mas a desenvolvem localmente (Kotler et al, 2000).

Desse modo, o marketing de lugares nio deve ter somente como estratégia a atracao de
mais visitantes, e sim, ter o marketing como mecanismo para facilitar o desenvolvimento de
objetivos e para fundamentar a provisio do turismo, assegurando que as estratégias do
destino serdo alcancadas (Pimentel, Pinho & Vieira, 2000). A tarefa de muitos vendedores €
fazer com que um local especifico se torne um destino agradavel para a populacdo e para

os turistas, € cabe a0 marketing, muitas vezes, realizar essa tarefa (Kotler et al, 2000).

A pesquisa de Pikee Mason (2011) compara como um determinado destino se posiciona no
mercado, em relagdo a identidade da marca pretendida pela Organizagao de Marketing de
Destino (DMO). Os resultados indicaram que hd congruéncia entre as percepgoes reais do
mercado e da identidade da marca pretendida pela DMO. Foram observadas as relacoes

entre a relevancia da marca, associagoes da marca e a ressondncia da marca. O estudo avanga
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o conhecimento cientifico paraa literatura da dreaao abordar a competitividade de destino

através da visdo da teoria de posicionamento.

Um lugar tem vdrias maneiras de melhorar suas condicoes de habitacdo, investimento e
visitacdo, sdo elas o cardter do lugar, os recursos do lugar, os servicos prestados pelo lugar
e os aspectos de entretenimento e recreacio de um lugar; sendo assim, os lugares
bem sucedidos nio demandam apenas um projeto de infraestrutura, mas também
requerem servicos publicos eficientes, ou seja, € uma série de fatores que contribuem para

que o marketing de lugares seja realizado e explorado adequadamente (Kotler et al, 20006).

METODOLOGIA

Esta pesquisa caracteriza-se por ser um estudo exploratorio, descritivo, empirico e com
abordagem predominantemente quantitativa. A fim de que os objetivos propostos fossem
alcangados, foram utilizados os seguintes procedimentos metodoldgicos:  pesquisa
bibliogrdfica e pesquisa aplicada com os residentes. Paraanalisar os dados usou-se a andlise
estatistica descritiva para caracterizacio da amostra e andlise fatorial exploratdria para
reduzir um grande nimero de varidveis a um nimero menor de fatores que permitem

melhor interpretacio do arranjo interno dos componentes da imagem.

A populacdo-alvo da pesquisa sio os residentes de Santa Vitéria do Palmar, tendo
Como unico requisito ser residente hd pelo menos um ano no referido municipio. A
amostra caracteriza-se por ser ndo-probabilistica e por conveniéncia, composta por 93
respondentes. O instrumento de coleta de dados contém questoes sociodemogréficas
paraidentificar o perfil dos residentes; uma escala de diferencial semantico de cinco pontos
para avaliar a imagem geral de Santa Vitéria do Palmar; a imagem cognitiva foi avaliada
através da escala de mensuragdo da imagem de destino, do tipo Likert de cinco pontos, ja
testada pelo estudo de Pereira (2013) no destino turistico Porto Belo/SC. Na presente
investigacdo, a referida escala de mensuragdo foi testada no municipio de Santa Vitéria do

Palmar, na perspectiva dos residentes.
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O estudo de Pereira (2013) foi escolhido como base por apresentar uma escala de
mensuracio da imagem cognitiva, com um conjunto de 39 varidveis, jd testadas em um
destino turistico litorAneo. O periodo de coleta de dados ocorreu de 01 a 03/10/2015 e
05/10/2015 no centro da cidade de Santa Vitoria do Palmar (RS), na rua central da cidade,
Bardo do Rio Branco e suas paralelas, rua Joio de Oliveira Rodrigues e rua Conde de Porto

Alegre.

RESULTADOS

Aamostra caracteriza-se por ser predominantemente feminina (52,7%), com distribui¢ao da
faixa etaria entre 36 a 45 anos (26,9%), seguidos de 26 a 35 anos (22,6%), no que se refere
a escolaridade, a maioria dividiu-se entre aqueles que tem ensino médio completo (33,3%)
e ensino médio incompleto (25,8%). Sobre a profissio, 33,3% declararam trabalhar em
empresa privada, seguidos por quem diz ser profissional liberal (204%). Quanto a
naturalidade, 78,5% afirmou ser natural de Santa Vitoria do Palmar. Referente ao tempo de
residéncia no municipio, 24,7% informaram que residem de 41 a 50 anos no municipio,

seguidos de 20,4% que residem de 21 a 30 anos.

Quanto a0 posicionamento em relacio ao desenvolvimento do turismo no municipio,
48,4% mostraram-se muito favordveis, 33,3% favordveis apenas. Vale destacar que 12,9%
mostraram-se parcialmente favoraveis, e, apenas, 5,4% informaram ser nem a favor e nem
contra. Nenhum respondente informou posicionamento contrdrio. Isso indica, que os
respondentes se mostram dispostos ao desenvolvimento da atividade turistica, o que

caracteriza um primeiro passo para a organizacao do turismo no municipio.

Para avaliar a imagem geral de Santa Vitoria do Palmar (RS) foi utilizada uma escala de
diferencial semantico de cinco pontos, na qual os respondentes avaliaram a imagem do
municipio entre os extremos de “nada atraente” a “muito atraente”. A imagem geral dos
residentes apresentou-se bastante positiva, com uma média de 3,98, destacando o destino
como atraente. O que vem a corroborar com a questdo anterior referente ao

desenvolvimento do turismo; se uma populacdo se mostra muito favordvel ao exercicio da
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atividade turistica em seu municipio, € porque o julga apto para esse fim, e, provavelmente,

tem uma boa imagem geral de seu destino.

Para delinear os fatores da imagem utilizou-se a Andlise Fatorial Exploratéria (AFE), afim de
investigar se os atributos da imagem de destino, propostos por Pereira (2013) se adéquam
a realidade do destino e ao publico-alvo pesquisado. A AFE ¢ uma técnica de
interdependéncia geralmente empregada em pesquisas deste tipo, no sentido em que se
examina todo um conjunto de relagdes interdependentes, buscando condensar e resumir

os dados (Malhotra, 2006).

Parao desenvolvimento da AFE, utilizou-se como método de extragdo dos fatores a Andlise
de Componentes Principais, na qual leva-se em conta a varidncia total nos dados, quando a
preocupacdo maior ¢ determinar o numero minimo de fatores, que respondem pela
mdxima varidncia nos dados (Malhotra, 2006). Também se empregou o método de rotagio
ortogonal, na qual “os eixos sao mantidos em angulo reto” (Malhotra, 2006, p. 555). A fim
de verificar a significAncia dos resultados e adequabilidade da amostra foi aplicado o teste
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) que apresentou valor de 0,705, o que indica que a andlise fatorial
¢ apropriada (Malhotra, 2006). Ao todo, dezoito varidveis tiveram que ser excluidas, por

apresentarem cargas cruzadas, chegando-se a estrutura final com seis fatores.

Ao todo foram identificados seis fatores componentes da imagem turistica de Santa Vitéria
do Palmar (RS), nomeados de acordo com as varidveis que os compdem, como: Fator 1:
Lugares historicos e servicos ofertados; Fator 2: Opcoes de entretenimento; Fator 3:
Atrativos turisticos; Fator 4: Hotelaria e transmissio da cultura local; Fator 5: Higiene e
comércio, e Fator 6: Fama do municipio. A variancia explicada dos fatores foi de 61,91%,
que segundo Malhotra (2006) indica que a partir de 60% jd se obtém uma boa margem de
explicacdo. A tabela 1, a seguir, oferece melhor compreensio da estrutura fatorial

identificada.
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Tabela 1. Fatores que compdoem a imagem de Santa Vitdria do Palmar.

% de Varidncia

Variaveis de cada fator Carg.a explicada
fatorial
do fator

Fator 1: Lugares historicos e servigos ofertados 21,56
Museus no destino 0,82
Uma variedade de lugares historicos 0,80
Variada arquitetura e patrimonio 0,76
Opgdes de feiras, exposicdes e artesanato 0,67
Servigo de transporte local eficiente 0,64
Servigos de informagdo no destino 0,60
Facilidade para mochileiros 0,58

Fator 2: OpgGes de entretenimento 13,79
Faceis opg¢Ges de lazer e recreacdo 0,80
Faceis opg¢Ges de entretenimento e vida 0,78

noturna

OpcQes de atividades esportivas nas praias 0,67

Fator 3: Atrativos turisticos 8,41
Facilidade para comprar produtos 0,78

manufaturados

OpcGes para fazer uma viagem econémica 0,66
Facilidade para pescaria 0,61
Belas Paisagens 0,49

Fator 4: Hotelaria e transmissdo da cultura local 6,95
Infraestrutura nos hotéis e pousadas 0,70
Opg¢Ges de como aprender sobre a cultura local 0,57

Fator 5: Higiene e comércio 5,74
Opg¢des de estabelecimentos comerciais 0,69
Um lugar limpo -0,64

Fator 6: Fama do municipio 5,46
Um ambiente com fama ruim de seguranca 0,80

publica

Uma populagdo hospitaleira/receptiva -0,61

Fonte: pesquisadireta, 2015.

Analisando-se a varidncia explicada por cada fator constata-se que as varidveis formadoras
do fator “lugares historicos e servicos ofertados” sdo as maiores responsdveis pela
composicdo da imagem turistica de Santa Vitoria do Palmar (RS), varidncia explicada
de 21,56%, segundo os residentes pesquisados. Observa-se também que as caracteristicas
de faceis opcoes de lazer e recreacdo, fdceis opcoes de entretenimento e vida noturna e

opcoes de atividades esportivas nas praias compdem o segundo fator mais impactante na
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composicdo da imagem, o fator “op¢des de entretenimento”, com varidncia explicada
de 13,79%. Cabe ressaltar que, em virtude de a amostra obtida ser pequena, nio foi
possivel realizar a avaliacio da consisténcia interna dos fatores, através do teste Alfa de
Cronbach, recomendado por Hair Jr, Anderson, Tatham e Black (2005). Paracomplementar

a andlise, foram feitas as médias dos fatores, como demonstra a tabela 2, a seguir.

Tabela 2: Média dos fatores

Fatores Média
Higiene e comércio 4,30
Atrativos turisticos 4,02
Lugares historicos e servicos ofertados 3,78
Hotelaria e transmissdo da cultura local 3,61
OpgGes de entretenimento 3,60
Fama do municipio 2,99

Fonte: pesquisadireta, 2015.

Observa-seque amédia mais elevada estd no fator “higiene e comércio” (4,30), o que indica
que os residentes tém boa impressio sobre a limpeza do municipio, um ponto positivo
quando se trata de desenvolvimento da atividade turistica. O fator “atrativos turisticos” tem
a segunda maior média (4,02), o que aponta que as paisagens do municipio, bem como
facilidades oferecidas por uma cidade interiorana sio atributos determinantes na
construcdo da imagem da cidade. Com média de 2,99, “fama do municipio” apresenta a
média mais baixa, indicando que para os residentes a questiao de seguranca publica € um
ponto a ser melhorado, assim como a hospitalidade da populagio, jd que a percepcio do

residente pode ser muito proxima do publico de forada cidade.

Osresultados corroboram os achados de Pereira (2013), verificando-se semelhanca entre os
fatores identificados na presente pesquisa. Os fatores que mencionam lugares histéricos e

acesso a cultura local; mobilidade e informagao correspondem com as varidveis encontradas
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no fator 1 “Lugares Historicos e servicos ofertados”. O fator que menciona hospedagem e
entretenimento, encontrou paralelo com o fator 2 “Opcoes de entretenimento”. Os fatores
relacionados a paisagem natural e mobilidade e informacio foram semelhantes aos
encontrados no fator 3 “Atrativos turisticos”. Os fatores que dizem respeito a hospedagem
e entretenimento; lugares historicos e acesso a cultura local, assemelham-se as varidveis do
fator 4 “Hotelaria e transmissao da cultura local”. Diante disso, percebe-se que os fatores
encontrados no presente trabalho estdo alinhados com os fatores encontrados na pesquisa
realizada por Pereira (2013), demonstrando que a escala de mensuragdo da imagem

cognitiva do destino pode ser avaliada na perspectiva do residente.

CONSIDERAGOES FINAIS

A presente investigacao contribui tedrica e empiricamente com as discussoes sobre o
arranjo interno dos componentes da imagem de destino, na medida em que identifica os
fatores que compdem a imagem turistica de Santa Vitoria do Palmar (RS), na perspectiva
dos residentes, verificando a aplicabilidade da escala de mensura¢do proposta por Pereira

(2013).

Os procedimentos metodoldgicos utilizados conseguiram fazer com que o objetivo
proposto fosse atingido. Através da andlise fatorial exploratoria foram identificados os
componentes da imagem turistica de Santa Vitoria do Palmar (RS), que sdo: Lugares
historicos e servicos ofertados, opcoes de entretenimento, atrativos turisticos, hotelaria e
transmissao da cultura local, higiene e comércio e fama do municipio. Através da aplicagio
de 93 questiondrios com os residentes do municipio foi possivel identificar as
caracteristicas sociodemograficas dos respondentes, e avaliar os fatores que compdem a

imagem cognitiva do destino.

Os resultados ratificam os achados por Pereira (2013), encontrando também seis fatores de
composicdo da imagem turistica cognitiva. Entretanto, as varidveis assumem um novo
arranjo interno na andlise fatorial exploratdria, gerando fatores com nomeacdo diferente,

mas que assemelham-se com as varidveis de mensuragdo. Diante disso, afirma-se que a
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escala de mensuragdo da imagem cognitiva do destino pode ser avaliada na perspectiva dos

residentes.

A pesquisa apresenta algumas limitacbes por utilizar uma amostra pequena e nio-
probabilistica, impossibilitando a realizacio do teste Alpha de Cronbach. O presente
trabalho ndo tem a pretensio de esgotar o assunto, € por essa razdo 0S autores
encorajam arealizacdo de outros estudos que venham a avaliar a imagem turistica de outros
destinos litordneos, e também, avaliar a imagem turistica de Santa Vitoria do Palmar na
perspectiva dos turistas, para que seja possivel comparar os achados aqui encontrados, a
fim de superar a debilidade deparada quanto a municipio, foi possivel identificar as
caracteristicas sociodemogréficas dos respondentes, e avaliar os fatores que compdem a

imagem cognitiva do destino.
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