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RESUMO/ABSTRACT
Percecao da Imagem do Destino Turistico Acores pelo s Principais
Mercados Emissores: Procedimentos Metodoldgicos de uma Investigacao
em Curso
Abstract:

A imagem do destino turistico € um elemento decisivo no processo de selecao
do destino e no respetivo posicionamento no mercado. A presente investigacao
tem como proposito compreender a imagem cognitiva, afetiva e global do
destino turistico Acores por parte dos principais mercados emissores. Visa
perceber a qualificacdo dos atributos, assim como o grau de importancia que
estes assumem na selecdo do destino. Pretende igualmente identificar as
motivagbes da visita, as fontes de informagdo mais utilizadas, bem como
compreender o grau de satisfacdo e as expetativas futuras dos turistas em
relacdo a regido. Com base na revisdo de literatura foram geradas nove
hipoteses de trabalho que serdo testadas com base em dados recolhidos
através de um inquérito por questionario aos turistas provenientes dos
principais mercados emissores. Os dados serédo tratados recorrendo a métodos
guantitativos com recurso ao SPSS. Neste artigo sdo apresentados os

procedimentos metodoldgicos de uma investigagcdo em curso.

Palavras-Chave: Imagem do destino, Percec¢des dos turistas, Competitividade,
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Resumo



A imagem do destino turistico € um elemento degisiy processo de selecdo do
destino e no respetivo posicionamento no mercagwesente investigacdo tem como
proposito compreender a imagem cognitiva, afetigbobal do destino turistico Acores
por parte dos principais mercados emissores. \@szeper a qualificacao dos atributos,
assim como o grau de importancia que estes assmaseiecdo do destino. Pretende
igualmente identificar as motivacdes da visitdoases de informac¢éo mais utilizadas,
bem como compreender o grau de satisfacao e at#xps futuras dos turistas em
relacéo a regido. Com base na revisao de literédtaen geradas nove hipoteses de
trabalho que serdo testadas com base em dadosideschtravés de um inquérito por
guestionario aos turistas provenientes dos prirciparcados emissores. Os dados
serdo tratados recorrendo a métodos quantitatmosrecurso ao SPSS. Neste artigo

sao apresentados os procedimentos metodologiaomaenvestigacdo em curso.

Palavras - Chave:lmagem do destino, Percecdes dos turistas, Coinpitde,
Marketing

1. Objetivos

A presente investigacdo tem como proposito percelfima como a imagem do
destino turistico Agores € percecionada pelos ipdie mercados emissores. Devido a
relevancia e influéncia que as fontes de informggasuem na formacéo da imagem
torna-se fundamental averiguar quais sdo as mhrmdas pelos turistas, bem como
aguelas que estes entendem serem mais relevarpescesso de escolha do destino. A
motivacado, por ser um dos fatores que exerce nrdloéncia na formacao da imagem,
é também alvo de estudo.

Este trabalho visa dar um contributo inovador fe@cwo recomendacgdes que possam
auxiliar os decisores e responsaveis pela gestdestmo na concecado de estratégias de
marketing e na estruturacéo da oferta de novosupmeduristicos. Pretende-se que a
regido se torne mais competitiva no mercado glaeyés de ajustamentos nas
campanhas de promocao turistica e nos produtasitod oferecidos a cada segmento
de mercado, por forma a corresponder as expetatossuristas e ao posicionamento

pretendido no mercado.

2. Revisdo da literatura e estabelecimento de hipoteses



A imagem de um destino turistico € um conceitoetity) e complexo, pois ndo existe
consenso em relagdo a sua defini¢cdo, formacéo igdoed

No turismo, o conceito de imagem foi aplicado, pelmeira vez, no inicio dos anos 70
por Hunt (1971), que a definiu como sendo um cdojde impressdes que uma pessoa
ou um grupo de pessoas tém sobre um local no godhabitam. A partir dai, a imagem
tem sido um dos temas mais abordados na literatrisdica (Stepchenkova & Mills,
2010), dado que é reconhecida como sendo um fafmrtante no que respeita a
selecéo de um determinado destino turistico endgemtro (Chi, 2012), assim como
desempenha um papel fundamental na satisfacasitiante e na sua intencao de voltar
ou recomendar o destino a terceiros (Byon & Zhaogp; Zhang et al., 2014).

Diversos estudos conceptualizam a imagem do destifstico como um constructo

que compreende duas dimensdes: a cognitiva eigaafBaloglu & McCleary, 1999;
Beerli & Martin, 2004). A unido destas duas commbe® origina a imagem global
(Baloglu & McCleary, 1999; Beerli & Martin, 2004).

A dimensao cognitiva da imagem resulta da soma@magas e dos conhecimentos que
o turista possui sobre os atributos de um deteidastino turistico, enquanto a
dimensao afetiva corresponde as motivacdes, asdam@caos sentimentos que o turista
desenvolve face ao destino (Pike & Ryan, 2004)stExima relacao de
complementaridade entre estas duas dimensdes elidaratravés de diversos estudos
gue corroboram que a dimenséao cognitiva da imagéuoencia de forma significativa a
dimensao afetiva (Baloglu & McCleary, 1999; Be&rMartin 2004; Li et al., 2010).

A tomada de consciéncia da importancia da imagesyddstinos turisticos desencadeou
um conjunto de abordagens e de modelos sobre rgeesso de formacéo (cf. Gunn,
1972; Baloglu & McCleary, 1999; Beerli & Martin, @9), modelos esses que se
tornaram referéncia na literatura de turismo.

A natureza dindmica da formacéo da imagem dosndsstilristicos foi, inicialmente,
desenvolvida por Gunn, em 1972. Designada de tdodastagios da formacgéo da
imagem do destino, esta demonstra a constituici@sezimento e a permanente
modificacdo da imagem, bem como a importancia alste$ de informacéo na sua
formacéao (Jenkins, 1999).

Mencionados por Baloglu & McCleary (1999), os fatopessoais (motivacéo e
caracteristicas sociodemograficas) e os fatorestimulo (fontes de informacéo e
experiéncia prévia) influenciam a dimenséo cogait\afetiva da imagem, cuja uniao

origina a imagem global.



O estudo elaborado por estes autores corrobora gmagem cognitiva influencia de
forma significativa a imagem afetiva do destino (M@ et al., 2013), que as avaliagdes
cognitivas exercem uma influéncia moderada soloreagem global do destino e que as
avaliacdes afetivas afetam de forma significativaagem global do destino (Qu et al.,
2011; Molina et al., 2013).

H1: A dimenséo cognitiva da imagem do destino tuldstifiluencia de forma positiva a
dimensao afetiva da imagem do destino turistico.

H2: A dimensé&o cognitiva da imagem do destino tudstiluencia de forma positiva a
imagem global do destino turistico.

H3: A dimenséo afetiva da imagem do destino turistiloéncia de forma positiva a

imagem global do destino turistico.

Semelhante ao modelo ja mencionado, 0 modelo dei Beartin (2004) foi
desenvolvido com o intuito de se estabelecer ustandéo entre as imagens formadas
pelos turistas que visitam um determinado destéla primeira vez, contrariamente
agueles que repetem a experiéncia. Este estudond&nague nos casos em que o
turista visita um destino pela primeira vez, estdia de forma positiva a dimenséo
cognitiva, todavia no caso de estarmos peranteisitante repetente esta avaliagéo ird
recair na dimenséo afetiva. Segundo Baloglu & MaGl€1999), no caso de auséncia
de experiéncia prévia no destino existem trés a@ntes que sao fundamentais,
nomeadamente as motivacdes do turista, as casdic@sisociodemograficas e a
variedade de fontes de informacgéo.

De acordo com Baloglu & McCleary (1999), os elerosmue compdem a variavel
sociodemogréafica influenciam a formacao da imageng vez que estes atuam como
filtro face aos diversos estimulos externos, a@ssquindividuo se encontra exposto
constantemente. Enquanto filtro estes promovenserd®lvimento de imagens
independentes, que surgem antes da influénciatdesastimulos internos. Podemos,
entdo, concluir que a variavel sociodemograficahggenha um papel fundamental,
sobretudo em caso de auséncia de experiéncia prédastino (Baloglu & McCleary,
1999; Cherifi et al., 2014).

Enquanto o estudo de Baloglu & McCleary (1999) apandade e a educagao como
sendo as duas caracteristicas sociodemograficasnaion peso na percecao da

imagem, o estudo de Jenkins (1999), afirma senergéapesar de partilhar o mesmo



resultado em relacéo a idade. Ja o estudo de Bekftdirtin (2004) sublinha o pais de
origem como elemento de maior influéncia, sejaasmale turistas que visitam o

destino pela primeira vez, seja no caso de tunisfastentes. Por este motivo, e segundo
0s autores, é essencial o desenvolvimento deégtratde comunicacdo em funcéo do
pais de origem dos turistas. Note-se que os ingdgidém tendéncia a estabelecerem
comparacdes entre o seu pais de residéncia einajesas também em relacdo aos
destinos que visitaram anteriormente (Cherifi gt24114).

H4: Os fatores sociodemograficos (pais de origem;rgéidade; nivel de
escolaridade) influenciam de forma significativdimensao cognitiva e afetiva da

imagem do destino turistico.

Gunn (1972) entende que a formacdo da imagem dieatimo turistico possui duas
dimensdes: organica e induzida. As imagens org&nitegens primarias, resultam de
um conjunto de informacdes vindas de amigos e fared, jornais, livros e filmes,
enguanto as imagens induzidas resultam de imagemecidas por brochuras, guias de
viagens, agéncias de viagens e pela publicidadegsamover um destino, isto €, sao
imagens que brotam de esforcos comerciais cujdorglatrair os consumidores e
desencadear o processo de compra. Para além deatadimensdes existe aquela que é
designada como induzida-modificada e que resulexpariéncia pessoal direta no
destino.

Neste sentido, Michaelidou et al. (2013) afirmare ga imagens organicas e as
imagens induzidas-modificadas possuem um maiordgaafluéncia do que as
imagens induzidas. Segundo este autor, as imaggasicas e as imagens induzidas-
modificadas beneficiam do fator credibilidade, wea que estas sao controladas pelos
turistas, enquanto a imagem induzida é fruto ddrondaqueles que promovem o
destino, sendo tendencialmente mais centrada nendéio cognitiva da imagem. A
completar esta informacéo, o estudo de Ozdemimis8k (2015), afirma que a

imagem induzida ndo exerce qualquer tipo de infligénos turistas que ja tenham
visitado o destino.

Diversas séo as razfes que contribuiram pararagitedas fontes de informacéo
(Molina, et al., 2010). Entre elas podemos mencionepacto das novas tecnologias;

a mudanca no comportamento do consumidor de turismomento do numero de



destinos turisticos; e consequentemente a cresoemigeticdo entre os diferentes
destinos (Molina et al., 2010).

Apesar de os consumidores continuarem a valoriagereferir as fontes de informagao
pessoais Word of Mouth'-, (Kneesel et al., 2011), a internet, atualmesuege como
sendo o principal canal que faculta a criacdo @sso a um conjunto infinito de
informacgdes. Ela possibilita a criacdo de contegetado pelos usuérios, contetdo este
gue tem um impacto significativo na imagem formalaélos turistas, bem como nas
suas preferéncias no que respeita a selecdo destma(Lim et al., 2012; Javiland &
Samiei, 2012; Alcazar et al., 2014). Os turista®mnem a um vasto conjunto de
plataformas, tais como comunidades virtuais e ®ggbre turismo (Casalé et al.,
2010), redes sociais (e.g. Facebook, Twitter, grata) (Huertas, 2012), a blogs, e as

reviewsonline para partilharem as suas opinides sobrestngds.

H5: A quantidade e o tipo de fontes de informacaaeatila pelos turistas influencia de
forma significativa a avaliagdo da dimenséo cogaié afetiva da imagem do destino

turistico.

O estudo de Beerli & Martin (2004) conclui que araalagédo de experiéncias origina
um grau maior de condescendéncia quando os tuefstagam a sua avaliacdo de um
destino turistico. Isto ocorre pois estes possumthacimentos de outras realidades
turisticas, e por isso mesmo efetuam uma compaegé® elas (Beerli & Martin,
2004). Como o proprio estudo conclui os visitanggetentes tendem a classificar de
forma positiva a dimenséao afetiva, ou seja, estgmoente casos de experiéncia prévia
no destino, logo existe um maior grau de familiadiel entre este e o turista. A
acumulacao de experiéncias num destino turisticm élemento importante, uma vez
gue quanto maior o numero de visitas, maior s@r@abilidade de regresso, bem
como de recomendacao (Campo-Martinez et al., 28di®;Martin et al., 2013; Molina
et al., 2013).

'Relativamente ao mundo virtual, os autores Gelbu&daram (2002) sugerem que estamos perante um
cenario deWord of Mousg enquanto os autores Jalilvand & Samiei (2012jgdes-na de eWOM
(Eletronic Word of Mouth



H6: A experiéncia prévia no destino influencia de fosigmificativa a dimenséo

afetiva da imagem do destino turistico.

Relativamente a variavel motivacao esta esta paterg diversos modelos que
coexistem sobre a formacéo da imagem dos destirisfi¢os. De acordo com
Moutinho (1987), a motivacdo € entendida como semdalos fatores de maior
influéncia no que toca a construcdo da percec@magem, pois como afirma Iso-
Ahola (1982) a motivacao € o principio determingedetras de todas as ac¢des do
individuo. No ambito do turismo esta atua influancio a imagem do destino antes e
depois da sua visitagcdo (Mill & Morrison, 1992)g8ado Crompton & Mckay (1997)
existem sete elementos que estdo na origem dagag@®s dos turistas. S&o eles: a
novidade; a socializacéo; o prestigio/status; ousp/ relaxamento; o valor
educacional/enriquecimento; o reforco do parentestdas relacdes; e a regressao.
Baloglu & McCleary (1999) e Beerli & Martin (2008ntendem que a motivagéo

influencia de forma significativa a dimensao afetila imagem de um destino turistico.

H7: As motivacdes influenciam de forma significativdismenséo afetiva da imagem

do destino turistico.

O poder persuasivo da imagem néo se limita apefeae de eleicdo do destino,
afetando, pois, todas as fases, bem como o companmta geral do turista (Campo-
Martinez et al., 2010; Jeong & Holland, 2012; Balagf al., 2014). Assim sendo, a
imagem assume-se como sendo um fator bastantaméteva analise do
comportamento do turista, antes, durante e depogxperiéncia turistica. Note-se que a
imagem do destino turistico afeta os niveis defsgfio da experiéncia turistica (Bigné
et al., 2001; Prayag, 2009), bem como a intenctindwe o visitar/revisitar (Qu et al.,
2011; Kim et al., 2012), assim como afeta a recalae#o, ou ndo, do destino a
familiares e amigos (Bigné et al., 2001; Choi et2011; Qu et al., 2011; Zhang et al,
2014).

Segundo San Martin & Del Bosque (2008), a satisfacéle ser entendida como um
estado individual cognitivo e afetivo que deriveed@eriéncia turistica, sendo que esta
origina a lealdade do turista para com o destinonfMirrun et al, 2015). A fidelizacao
do turista para com um determinado destino tudstiestudada tendo em conta o

comportamento futuro deste para com o destinogjay através da intencdo de o



revisitar e atraves da intencao de o recomendarNBatin & Del Bosque, 2008;
Prayag & Ryan, 2012), uma vez que a imagem exafiteéncia nestes aspetos, ela
influencia, assim, de forma indireta a lealdadéutista para com um destino turistico
(Pandza Bajs, 2013).

H8: A imagem global de um destino turistico influendégaforma positiva a intencéo de
regressar, a satisfacdo com a visita e a intengdieamendar o destino.

H9: O grau de satisfacdo com a visita influencia engéio de regressar e a intencéo de

recomendar o destino.

3. Metodologia da investigacdo empirica

3.1. Estrutura do questiondrio

O questionario utlizado na presente investigac#iaai técnica estruturada,
recorrendo, por isso, a escalas de Likert e adaa®e diferencial semantico para a
medicdo da imagem. A escolha desta técnica dese-&ecto de esta ser de facil
administracéo, de simples codificacéo, facultamgdsim uma rapida analise dos dados.
O questionario € composto por um conjunto de w@sthes inicias e por quatro
seccoes, sdo elas: Grupo | — Imagem do DestingtiaariAcores; Grupo Il —

Motivacao e Fontes de Informacéo; Grupo Il — Gialbatisfacdo/Expetativas Futuras;
e Grupo IV - Informacdes Sociodemograficas.

A primeira questo colocada, «E residente nos A@oreserve como meio de controlo,
uma vez que o presente estudo pretende percelde¥ guamagem que os turistas
possuem em relagdo aos Acores, e ndo a imagensagasidentes possuem da regiéo.
A segunda pergunta do questionario, «E a prim&rague visita 0s Agores?», tem por
base a acumulacao de experiéncias dos turistass@gundo Beerli e Martin (2004) a
acumulacéo de experiéncias origina uma avaliacd® coadescendente. No caso de
um turista que nos visita pela primeira vez a tan@éé que a avaliagdo positiva recaia
na dimensao cognitiva, ja no caso de estarmos tgenamvisitante repetente a
avaliacao positiva ira incidir na dimensao afet&mda relativamente a segunda
guestao, quando o turista responde «N&o» é-lhatadlh que indique o niumero de
vezes que ja visitou os Agores. Fundamentamossaipga da seguinte questdo com



base na acumulacéo de experiéncias, uma vez qusdsea literatura, quanto maior o
namero de visitas, maior sera a probabilidade geesso (Campo-Martinez et al., 2010;
San Martin et al., 2013).

O primeiro grupo é composto por trés questdesiogladas com a imagem do destino
turistico Acores.

A pergunta A, sobre a imagem cognitiva baseia-seatributos e dimensdes
mencionados por Beerli & Martin (2004). No totaidim utilizados 51 atributos. Para
além de solicitarmos a classificacdo destes atrihunquirimos sobre o grau de
importancia que o turista atribui a cada um delesdo seleciona um destino turistico.
A classificagdo dos atributos relativamente a @giores € efetuada através de uma
escala de Likert de 1 a 5, sendo que 1 signific@rg®e muito pouco», e 5 «Oferece
muito». Esta escala foi igualmente utilizada pdoBla & McCleary (1999). O grau de
importancia destes atributos foi medido, tambénayas de uma escala de Likert,
sendo que 1 significa «Nada importante», e 5 sgn#Muito importante». A pergunta
B, sobre a imagem afetiva baseia-se na matrizdmgl@senvolvida pelo autor Russel et
al (1981). Os elementos que compdem esta matridnipdo os seguintes:
Desagradavel/Agradavel; Aborrecido/Excitante; Adecido/Dinamico; e
Stressante/Relaxante. A pergunta C inquire osté&srsobre a classificagao da imagem
global que estes possuem sobre o destino. Estéquis/e-se ao facto dos autores
Beerli e Martin (2004) e Baloglu & McCleary (1998)rmarem que a imagem global
resulta da juncédo da dimensao cognitiva com a dsawafetiva, e exercem influéncia
nesta. A classificacdo é feita através da segastala de Likert: 1 significa «Muito
negativa» e 5 «Muito positiva».

Relativamente ao grupo I, este aborda a motivag@fontes de informacéo, variaveis
importantes na formacao da imagem (Baloglu & McG1ea999; Beerli & Martin,
2004). O grupo € composto por trés questdes. AuptagA procura perceber que fontes
de informacao foram utilizadas pelo inquirido (Gub872; Gelb & Sundaram, 2002;
Huertas, 2012; Casalo et al., 2010; Campo-Martéhet., 2010; San Martin et al.
2013). A segunda questéao, a B, solicita a indicalga@levancia das fontes informacgéo
dentro de uma escala de Likert de 1 a 5, sendd gignifica «Nada importante», e 5
significa «Muito importante». Quanto a pergunta@otivacdo para visitar o destino,
tem por base os autores Crompton e Mckay (1997 mneionam os 7 elementos que
estdo na origem da motivacao turistica. Com baste:elementos sao formulados 17

motivos para a realizacao da viagem.



As questdes do grupo Il visam medir o grau destatéio e as expetativas futuras dos
turistas face ao destino turistico Acores. A petguy) sobre a satisfagéo, tem por base
o facto de autores como Bigné et al. (2001), ed®y42009) entenderem que a imagem
afeta os niveis de satisfacdo da experiénciait&isd grau de satisfacdo € medido
dentro da seguinte escala: 1 significa «Nada s#tisfe 5 significa «Muito satisfeito».
Note-se que a satisfacao ira exercer influéncieomeportamento futuro do turista para
com a regiao (Munhurrun et al., 2015). Neste senaidpergunta B e C visam auferir as
intencdes futuras do turista para com o destiristico relativamente a recomendacao e
a intencao de regressar. Estes dois elementosesdidon em relacéo a sua
probabilidade sendo por isso utilizada a seguistala: 1 «Muito Improvavel» e 5
significa «Muito Provavel». No que concerne a ga@sbbre a recomendacao esta é
baseada nos autores Bigné et al. (2001), Choi €Gil1), Qu et al. (2011), Zhang et al.
(2014), que afirmam que a imagem influéncia a resaacao, ou ndo do destino.
Quanto a pergunta da intencéo de revisitar o dessita € baseada na afirmacao dos
autores Hung & Petrick (2012) que entendem queagém influéncia esta intencao.

O ultimo grupo contem as questdes sociodemografcas como podemos verificar
nos artigos de Baloglu & McCleary (1999) e BeerlM&rtin (2004) estes elementos
influenciam a formacé&o da imagem, sobretudo em daswuséncia de experiéncia
prévia no destino (Baloglu & McCleary, 1999; Cheegifal., 2014).

3.2. Universo e amostra

Segundo o Turismo de Portugal (2013), na Regiaomarha dos Acgores, no ano de
2012, o mercado interno gerou 43% do total das @iasnsendo que os mercados
estrangeiros geraram 57% deste total. O Turisnfodieigal (2013) aponta a Alemanha
como sendo o principal mercado emissor, uma vezepresenta 22% do total de
dormidas de estrangeiros, seguindo-se Espanha (H¥nda (11%), Suécia (8%) e
Dinamarca (7%). Verifica-se, também, um aumentdatenidas por parte dos EUA,
Franca e Bélgica, que totalizam 14% das dormidasttangeiros em territério
acoriano. Com base nestes dados definem-se aguelesio os principais mercados
emissores para 0s Agores.

Uma vez apresentados 0s principais mercados emsspara a regido, 0 universo em

analise foi definido com base no numero de hospeedgsindo os paises de residéncia,



para a ilha de Sdo Miguel. Este universo correspangim total de 155 620 hospedes
entre Janeiro e Novembro de 2014 (SREA, 2014). ddoé&e amostragem utilizado é
o probabilistico estratificado. Assim sendo, o gl@laa amostra foi efetuado com base
numa margem de erro de 5%, originando assim urhdeta84 inquéritos.

O questionario foi elaborado em dois idiomas, nataggente em portugués e em
inglés, tendo sido aplicado aos turistas que sergravam nas imediagdes das
principais atracdes turisticas das cidades de P@iggada e Ribeira Grande, na ilha de
Sé&o Miguel, nos meses de maio e agosto de 2015.

O tratamento estatistico dos dados sera efetuadoexurso ao SPSS.

4. Resultados esperados

Diversos estudos corroboram que a imagem cognitfiieencia de forma significativa

a imagem afetiva do destino (Baloglu & McCleary99p que as avaliacdes cognitivas
exercem uma influéncia moderada sobre a imagenalgiisbdestino, e que as
avaliacOes afetivas afetam de forma significativ@aagem global do destino (Qu et al.,
2011).

Relativamente aos fatores sociodemograficos, alfied salientar qual deles sera
aguele que exerce maior influéncia na dimenséaoittege afetiva do destino, uma vez
que o estudo de Baloglu & McCleary (1999) apontiade e a educagcado como sendo as
duas caracteristicas com maior peso na percedawagam, todavia o estudo de
Jenkins (1999), afirma ser o género, apesar digh@ard mesmo resultado em relacdo a
idade. Ja o estudo de Beerli & Martin (2004) suigio pais de origem como elemento
de maior influéncia, seja no caso de turistas ggitamn o destino pela primeira vez,
seja no caso de turistas repetentes. Note-se, @juda influéncia dos fatores
sociodemograficos na formacéo da imagem no ested@atbglu & McCleary (1999)
nao apresenta niveis de significancia tao elevgdasto as fontes de informacao
(quantidade, variedade e tipo). Apesar disto, estiedo conclui que estes dois fatores,
0s sociodemogréficos e as fontes de informacaocexea sua influéncia na percegéo
dos atributos do destino (dimenséao cognitiva). £ftres, em conjunto com as
motivacdes, dao origem aos sentimentos dos tufetasao destino (dimenséo afetiva),
assim sendo a juncdo destes elementos permitermadao da imagem global do
destino.



Segundo Baloglu & McCleary (1999), no caso de atigéte experiéncia prévia no
destino as caracteristicas sociodemograficas desdgrapum papel fundamental. Note-
se que os individuos tém tendéncia a estabelecmeparacdes entre o seu pais de
residéncia e o destino, mas também em relacéoestinak que visitaram anteriormente
(Cherifi et al., 2014). Neste sentido, Beerli & Mar(2004) concluem que a
acumulacgéo de experiéncias origina um grau maieoddescendéncia quando 0s
turistas efetuam a sua avaliacdo de um destirstitari Isto ocorre pois estes possuem
conhecimentos de outras realidades turisticas; sgmmesmo efetuam uma
comparacao entre elas (Beerli & Martin, 2004). Canpodprio estudo conclui 0s
visitantes repetentes tendem a classificar de f@wsdiva a dimensao afetiva, ou seja,
estamos perante casos de experiéncia prévia naajdeto existe um maior grau de
familiaridade entre este e o turista. Quanto niaioo grau de familiaridade com o
destino, mais positiva sera a imagem que o tupis$aui sobre este, pois a acumulacéo
de experiéncias num destino turistico € um elemiemportante, uma vez que quanto
maior o numero de visitas, maior sera a probalgiédie regresso (Campo-Martinez et
al., 2010; San Martin et al., 2013; Molina et 2013).

Sao varios os estudos que demonstram que a imadfieenicia o comportamento do
turista (Campo-Martinez et al., 2010; Jeong & Hulla2012 Baloglu et al, 2014),
afetando os niveis de satisfacdo da experiéndstitar (Bigné et al., 2001; Prayag,
2009; Bosque & Martin, 2008), bem como a intencéioré de o visitar/revisitar (Qu et
al., 2011; Kim et al., 2012), assim como afetacameendacao, ou ndo, do destino a
familiares e amigos (Choi et al., 2011; Qu et2011; Zhang et al., 2014). A satisfacéo,
por sua vez, € um elemento determinante na lealitatl&rista para com o destino, e
isto verifica-se através da intencéo de reviside eegressar (Prayag e Ryan, 2012;
Munhurrun et al., 2015).
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