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RESUMO

O presente trabalho analisa a imagem do destino turistico “Sao José do Norte”, no
sul do Rio Grande do Sul, a fim de comparar a opinido dos turistas reais (pessoas
que visitam Sao José do Norte), com a opinidao dos turistas potenciais (pessoas
que ainda nao visitaram o destino), em relacdo a identidade pretendida pelos
gestores turisticos, publicos e privados. Para isto, realizou-se um estudo
exploratério-descritivo, com enfoque predominantemente quantitativo, utilizando
uma amostra nao probabilistica por conveniéncia, composta por 316 turistas.
Dentre os principais resultados, constatou-se que turistas potenciais e reais
apresentam diferencas significativas de avaliagdo sobre alguns componentes da
imagem de Sao José do Norte. Além disso, foram identificadas cinco dimensdes
latentes através das quais os turistas potenciais e reais avaliam o destino, que
sao: estrutura turistica, lazer e aventura, cultura e gastronomia, acolhimento
seguro e cenario natural. Conclui-se que a imagem do destino ¢é
significativamente melhor avaliada pelos turistas potenciais (aqueles que ainda
ndao conhecem o destino) do que pelos turistas que efetivamente visitam o
destino, 0 que sugere a existéncia de gap entre os atributos comunicados e
aqueles efetivamente existentes.
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INTRODUCAO

O Turismo tem se mostrado como
uma das principais formas para o
desenvolvimento de regides, cidades,
estados e paises, ocupando um
relevante papel na economia, em
crescimento, segundo dados do
Ministério do Turismo (2011). Diante
do crescimento abrangente da
atividade e dos beneficios que esta
pode gerar a uma localidade, cada
vez mais o0s destinos turisticos
competem entre si. Dessa forma, a
destinagdo que ousar diferenciar-se
de seus competidores tem maiores
possibilidades de alcancar o
desenvolvimento  turistico.  Num
mundo interconectado por redes de
comunicagado cada vez mais fluidas,
a diferenciacdo do destino néao
representa apenas uma vantagem,
mas €, sim, uma questdo de
sobrevivéncia.

Assim, para criar diferenciais
competitivos, as destinagdes buscam
consolidar uma imagem positiva
enquanto destino turistico, com uma
identidade bem caracterizada através
da  valorizagédo de algumas
caracteristicas distintivas como: as
tradicdes, a histéria ou a cultura local.

Nesse sentido, a imagem de um
destino turistico desempenha um
papel vital no processo de escolha,
satisfacdo e possivel repeticdo da
visita ao destino. Cooper et al (2001)
afirmam que a imagem do destino
turistico, transmitida por varios canais
de comunicagdo, influencia na
motivagdo de ir e, num segundo
momento, podera também afetar o
destino a escolher. Dessa forma, a
compreensdo e influéncia desta
tornam-se um grande desafio para o

marketing do turismo, que visa
através de ag¢des no mercado, captar
e manter fluxos de turistas. Mais do
que isto, o marketing €& um
mecanismo para facilitar o]
desenvolvimento de objetivos
regionais e para fundamentar a
provisdo do turismo, assegurando
que as estratégias do destino serao
alcangcadas. O marketing deve ser
usado como  mecanismo  de
estratégia de coordenagdo com o
planejamento e o gerenciamento no
lugar de atuar como “vendedor”
(PIMENTEL; PINHO; VIEIRA, 2006).

Posto isso, este artigo tem como
objetivo geral avaliar a imagem do
destino turistico “Sao José do Norte”,
no Rio Grande do Sul, a fim de
comparar a opiniao dos turistas reais
(pessoas que visitam Sao José do
Norte) com a opinido dos turistas
potenciais (pessoas que ainda nao
visitaram o destino), em relacdo a
identidade pretendida pelos gestores
turisticos, publicos e privados. E
como objetivos especificos, identificar
o olhar dos turistas reais e potenciais,
através de entrevistas, a fim de
caracterizar a imagem turistica; e
analisar a configuracdo desta
imagem e sua relagdto com a
identidade pretendida pelos gestores
do destino.

Para tanto o presente artigo é
relevante, visto que devera servir
como ferramenta de decisdo para os
gestores publicos, trabalharem o
posicionamento do municipio
enquanto destino turistico, a luz da
imagem e do imaginario dos turistas
em favor da regido e da populagao
local. Nesse sentido, a pesquisa
também contribui com informacgdes
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estratégicas para o diagnéstico do
setor de turismo no municipio, no que
concerne a avaliacdo das variaveis e
dos fatores da imagem do destino,
podendo desse modo, servir como
fonte de dados para formulacado de
estratégias que venham a melhorar a
imagem do destino, através da
escolha de apelos considerados mais
efetivos, podendo assim diferenciar-
se com relacao aos outros destinos.

IMAGEM DO DESTINO

No ambito do turismo, a imagem tem
sido considerada como uma das
principais variaveis para a
segmentacdo turistica, tendo em
vista que “é de importancia
fundamental para a preferéncia, a
motivagdo e o comportamento de um
individuo com relacdo a produtos e
destinos turisticos, ja que ira fornecer
um efeito de ‘impulso’ que resultara
em diferentes progndsticos de
demanda” (COOPER et al, 2001, p.
88).

Até os anos 1970, o construto
imagem do destino se resumia nas
impressdes de um lugar, organizadas
€ que poderiam pertencer a
potenciais ou a reais turistas
(PEREZ-NEBRA E TORRES, 2010,
p. 84). Posteriormente, Crompton e
Fakeye (1991), conceituam a imagem
como uma construgcdo mental
desenvolvida por um visitante
potencial com base em algumas
informagdes existentes, elaboradas,
embelezadas e ordenadas. Ademais,
Baloglu e McCleary (1999, p. 871)
definem o conceito de imagem como
sendo “uma construgdo que consiste
na representacao mental de crencgas,

sentimentos e impressao geral de um
individuo sobre um objeto ou
destino”. Sendo assim, a imagem é a
percepcao total do destino que é
formado pelo processamento de
informacdes de diversas fontes ao
longo do tempo.

A partir de entdo, caracteristicas
psicoldgicas foram incluidas nesse
conceito, fazendo com que a
definicdo tenha uma caracteristica
subjetiva. Sendo assim, uma maneira
de estimular as pessoas a conhecer
outro lugar é através do imaginario
de um local, pois ele agrega nao sé
as possibilidades da natureza e da
cultura, mas a crenga de suprir
necessidades e desejos. Para Gastal
(2005, p. 57), viagens e imaginarios
sempre andaram juntos, dai sua
importancia para o turismo. Enfrentar
o desconhecido, ou simplesmente
adentrar o novo, causa certa
instabilidade nas pessoas. Assim, o
espaco desconhecido sera ocupado
pelos sentimentos das pessoas em
relagéo a ele, sentimentos que serdo
materializados de diferentes
maneiras em diferentes momentos
historicos. Tais sentimentos serdo
alimentados por amplas e
diversificadas redes de informacéo,
as quais levarao as pessoas a achar
um local “romantico”, outro
“perigoso”, outro  “bonito”, outro
“civilizado” (GASTAL, 2005, p.13).

Observa-se ainda que a imagem do
destino €& uma  caracteristica
determinante no processo de decisdo
de compra do consumidor turistico
(BIGNAMI, 2002). As promessas de
satisfacdo que o destino pode
oferecer induzem o cliente a sua
compra, motivando-o a realizar a
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viagem. Contudo, assume-se que 0
destino é talvez o mais importante
elemento, pois é dele que provém os
atributos que originam as
expectativas nos  consumidores.
Portanto, o turista é motivado e
atraido a visitar um destino através
da sua imagem (COOPER et al,
2001).

A decisao de escolher um lugar como
destino turistico, obriga o turista,
primeiramente, a encarar uma série
de variaveis importantes no momento
da escolha, tais como, possivel
restricdo orcamentaria, tempo livre
disponivel, melhor época para
viagem, possibilidade de viajar
sozinho ou né&o, e, finalmente, a
imagem que possui do destino. Antes
de viajar, o turista faz previsdes
daquilo que ele espera encontrar no
destino. Estas s&o fundamentadas
nas emocgdes que o destino evoca na
sua memobria, pela leitura da
folheteria, andncios publicitarios,
comentarios de familiares e amigos,
etc.. Sendo assim, a escolha do
destino vai depender das imagens
positivas que o consumidor tenha de
determinado destino. Woodside e
Lysonski (apud RODRIGUES 2008,
p. 20), destacam um modelo de
escolha de destinos que concerne
em:

primeiro lugar o turista devera ter
acesso a informagdes que indicam a
existéncia dos destinos. A partir dai,
surgira a preferéncia por algum
destino e a deciséao final dependera
de varidveis de momento. Os
autores sugerem que as variaveis
pessoais, como experiéncias
anteriores, estilo de vida, faixa etaria,
e as variaveis de marketing, tais
como, preco e publicidade, estdo

presentes no inicio do processo de
escolha e conduzem a um conjunto
de destinacdes. Nesse momento, as
associagbes afetivas induzem a
preferéncia do turista e a escolha
sera feita consoante a intencdo de
visita e as varidveis de momento.
Todo o processo pode ser abreviado
se o turista ja possuir um ou mais
destinos preferidos.

Este modelo evidencia a importancia
da imagem dos destinos, ja que sem
a existéncia desta ndo ha como o
turista chegar a um conjunto de
destinos preferidos e nem como
escolher um deles para a visitagao.

Para tanto, a imagem de destinos é
reconhecida internacionalmente,
tanto por académicos como por
profissionais da area, como um dos
aspectos mais importantes no
processo de escolha de uma
destinacao, assim como na
satisfacdo e possivel repeticdo dela
(CHAGAS E DANTAS, 2009).

Ademais, é imprescindivel destacar
que o destino turistico deve satisfazer
sempre 0s seus Vvisitantes, nao
possibilitando que uma mensagem
negativa possa ser repassada para
visitantes potenciais. Observa-se
entdo que no contexto da viagem, se
a experiéncia vivenciada pelo
visitante nao for a mesma que havia
sido prometida, a imagem de um
destino podera estar comprometida.

A construcdo da imagem de um
destino é “a expressdo de todos os
conhecimentos, impressoes,
preconceitos, imaginagdo, emocgoes,
que um individuo ou grupo tém sobre
um local em particular” (BALOGLU E
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MACCLEARY, 1999, p. 871),
resultante da experiéncia vivida e da
informacdo que recolhe durante o
processo de escolha de um destino
(CROMPTON E FAKEYE, 1991).
Logo, essa expressdao tende a
estimular um efeito positivo ou
negativo no comportamento futuro do
consumidor, ou seja, dos turistas,
condicionando ao sucesso ou
insucesso de um destino.

Por fim, observa-se que a imagem do
destino € de suma importancia para o
setor do turismo, pois atua como um
meio de diferenciagdo entre os
concorrentes e contribui de forma
efetiva para o0 desenvolvimento
sustentavel. Por isso, a sua
compreensao e influéncia tornam-se
um grande desafio para o marketing
do turismo, como veremos a seguir.

MARKETING TURISTICO

A funcdo do marketing, mais do que
qualquer outra nos negocios, € lidar
com os clientes. Entender, criar,
comunicar e proporcionar ao cliente
valor e satisfacdo, estas constituem a
esséncia do pensamento e da pratica
do marketing moderno (KOTLER E
ARMSTRONG, 2003, p. 3). Além
disso, o marketing ndo deve ser
entendido no sentido de efetuar uma
venda, mas sim no de satisfazer as
necessidades dos clientes.

No turismo, o marketing também esta
presente demonstrando sua
importancia e colaborando para o
desenvolvimento desta atividade em
todo o mundo. Por sua vez, Barreto
Filho, conceitua marketing turistico:

Como uma filosofia de trabalho que
envolve todos e tudo dentro de uma

organizagao publica ou privada. Sao
todas as agbes no mercado que
visam captar e manter fluxos de
turistas. Exige esforgos interligados e
interdependentes dos 6rgéos oficiais
de turismo, das associac¢des do setor
turistico, dos transportadores, dos
meios de hospedagem, das agéncias
de viagens, dos parques tematicos,
dos restaurantes e, principalmente,
da comunidade (1999, p. 74).

Além disso, nos espacos urbanos, o
marketing turistico pode colaborar
nas estratégias, nas taticas e nas
operagcdes  indispensaveis  para
captar e manter turistas, dependendo
da visdo dos lideres e
empreendedores de uma regiao.

Conforme De Toni, Larentis e Mattia
(2006), numa  perspectiva do
marketing, a imagem pode ser
definida como um conjunto de
representacoes, impressoes,
convicgdes e redes de significados
de um objeto (produto, servico,
marca, corporagao, loja, etc.)
armazenadas na memodria de forma
holistica. Para estes, a imagem é um
todo indivisivel que reune diferentes
elementos cognitivos e sociais, € seu
entendimento se da pelo
entendimento dos distintos
componentes que a formam.

Nesses termos, a imagem € algo que
deve ser administrado. Como
definem Kotler e Armstrong (20083,
p.8) a atividade de marketing significa
a “gestdo de mercados para efetuar
trocas e relacionamentos com o
propésito de criar valor e satisfazer
necessidades e desejos”.

esse modo, o marketing turistico nao
deve ter somente como estratégia a
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atracdo de mais visitantes, e sim ter o
marketing como mecanismo para
facilitar o desenvolvimento de
objetivos e para fundamentar a
provisdo do turismo, assegurando
que as estratégias do destino serédo

alcancadas (PIMENTEL; PINHO;
VIEIRA, 2006, p. 289).

METODO

Participaram  do  estudo 316

respondentes, sendo que 114 eram
turistas potenciais e 202 eram
turistas reais. Participaram ainda, os
gestores publicos de Sao José do
Norte, e o0s empresarios, um do
transporte hidroviario, um do setor
gastrondmico e o outro do setor de
hospedagem, todos foram
entrevistados pessoalmente pelos
autores.

O instrumento de coleta foi
construido em duas versées — uma
eletrénica e outra em papel - com o
objetivo de mensurar a imagem que
os turistas (reais e potenciais) tém a
respeito do municipio de Sao José do
Norte. Tal instrumento foi
fundamentado na literatura pertinente
e era composto por questdes
demogréficas e por variaveis de
estrutura empirica e de propriedades
psicométricas  correspondentes  a
Escala de Avaliagcdo da Imagem do
Destino  Turistico, adaptada de
Pérez-Nebra (2005).

Os dados dos turistas reais foram
colhidos diretamente no municipio,
nos meses de abril e maio de 2011, e
os dos turistas potenciais foram
colhidos via internet no mesmo
periodo. Dada a natureza da base de
dados a explorar e o0s objetivos da

pesquisa, foram utilizadas
estatisticas mono e multivariadas,
destacando-se a Andlise Fatorial
Exploratéria e a Regressdo Multipla.
A primeira é uma técnica multivariada
de interdependéncia na qual todas as
variaveis sdo  simultaneamente
consideradas (HAIR et al, 2005, p.
92), buscando encontrar um modo de
condensar a informacao contida em
diversas variaveis originais em um
conjunto  menor de  variaveis
estatisticas (fatores), com uma perda
minima de informacado (HAIR et al,
2005, p. 96). Posteriormente, foram
estimadas as médias dos fatores,
para que fossem utilizadas, em
substituicdo as variaveis originais nas
comparagbes entre as diversas
categorias.

ANALISE DE RESULTADOS

Os dados da escala foram
inicialmente submetidos a Analise
Fatorial Exploratéria - AFE, buscando
identificar as dimensdes latentes que
pudessem facilitar a andlise. 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
superiores a um (1,0), que sejam
formados por trés variaveis ou mais,
e que sejam capazes de explicar ao
menos 50% da variancia total
acumulada.

O resultado da AFE apontou a
existéncia de cinco fatores,
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explicando 52% da variancia em 28
variaveis. Os fatores foram
nominados conforme o conteudo
semantico do conjunto de variaveis
de cada um deles, levando em
consideracao as cargas fatoriais, que
sdao a correlacdo de cada variavel
com o fator, indicando o grau de
correspondéncia existente entre eles
(HAIR et al, 2005, p. 103). O primeiro
fator identificado era composto por
variaveis referentes a estrutura
hoteleira, a sinalizacdo e as
facilidades existentes no destino, foi
nomeado de “estrutura turistica”; o
segundo, composto por variaveis
referentes as facilidades para pratica
de esportes e pescaria e as
oportunidades de turismo de lazer e
de aventura existentes no local, foi
nomeado de “lazer e aventura”; o
terceiro fator, composto por variaveis
referentes a cultura, festas,
celebragbes e comidas tipicas
existentes no destino, foi nomeado
de “cultura e gastronomia”; o quarto,
composto por varidveis referentes a
seguranca, custo-beneficio da
viagem, limpeza e hospitalidade
existentes no destino, foi nomeado
de “acolhimento seguro”; o quinto e
ultimo fator, composto por variaveis
referentes ao clima, ao ambiente
natural, as paisagens, praias e
florestas existentes no local, foi
nomeado de “cenario natural”’. Ainda
gue nem todas as variaveis da escala
estivessem presentes, os fatores
identificados correspondem aqueles
encontrados por Peréz-Nebra (2005).

Entre outros resultados, o trabalho
identificou algumas diferencas
significativas de percepcao entre os
turistas potenciais e os turistas reais.
Aqueles que ainda n&o visitaram o

municipio apresentam médias mais
altas em todos os fatores expostos,
confirmando que os  turistas
potenciais  (aqueles que néo
conhecem o0 destino) esperam
encontrar melhores condic6es para a
pratica do turismo em Sao José do
Norte do que aquelas que o destino
realmente oferece. A Figura 1
resume as meédias dos fatores por
tipo de turistas.

Conforme pode ser visto, os turistas
potenciais imaginam encontrar um
destino hospitaleiro e seguro, porém
mais isolado e bucoélico do que o
municipio  realmente  é. Esta
constatacao fica evidente quando se
compara a avaliagcado dos dois grupos
de turistas e constata-se que aqueles
que realmente visitam o destino
avaliam o fator “acolhimento seguro”
de forma significativamente pior do
que os turistas potenciais. Nota-se,
ainda, que os fatores avaliados pelos
turistas potenciais mantém médias
mais elevadas, entre trés (3) e quatro
(4) em uma escala de um (1) a cinco
(5), do que os fatores avaliados pelo
turistas reais, mostrando que a visita
a Sao José do Norte faz diferenca
para pior na avalicdo de sua imagem.

Observa-se que o fator “estrutura
turistica” é menos avaliado por
ambos o0s tipos de turistas,
corroborando que o destino deixa
muito a desejar quanto a sinalizacao,
facilidades para o transporte e
informagdes no local e ainda na
estrutura hoteleira e gastronomica.
QOutro fator que chama atencao é o
fator “lazer e aventura” que se coloca
em segundo lugar das médias
avaliadas por ambos os tipos de
turistas, confirmando a existéncia de



Il Encontro Semintur Jr.

51
Mestrado am Tuwizme g UGS
... . A

11 e 12 de novembro de 2011 | ISSN 1806-0447

WUCS

LIS TY ERS LA L

facilidades para a pratica de turismo
de aventura e de lazer.

Tipo de
turista

Estrutura turistica .potencial

Mreal

Cultura e gatronomia

Cenario natura

Lazer e aventura

Acolhimento segurc

4,50

Figura 1: Média dos fatores por tipo de turistas. Fonte: Pesquisa direta.

Outra andlise a ser considerada, é a
das médias dos fatores divididas pelo
sexo dos respondentes. No geral as
mulheres avaliam com médias mais
elevadas do que os homens a
imagem do municipio de acordo com
os fatores apresentados. O sentido
inverso s6 ocorre no fator “lazer e
aventura”, no qual os homens
avaliam melhor, justamente por
existir opgdes como facilidade para
pescaria, sendo uma pratica mais
procurada por homens do que por

mulheres. O fator “cultura e
gastronomia” apresenta uma
diferenca  significativa  (p=0,029),

sendo melhor avaliado pelas
mulheres do que pelos homens,
demonstrando que as mulheres
avaliam melhor a comida tipica, as
festas tipicas no destino, entre outras

variaveis desse fator. Analisou-
se também qual a imagem que
ambos o0s grupos de turistas

analisados tém a respeito de Sao
José do Norte, quando divididos pelo
estado de origem. Nota-se que o

fator “lazer e aventura” é
significativamente melhor avaliado
(p=0,034) pelos turistas do Rio

Grande do Sul do que os turistas
vindos de outros estados do Brasil.
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Observa-se que os gauchos avaliam
melhor tal fator, possivelmente por
conhecerem melhor as praticas de
lazer e aventura oferecidas nessa
regiao. Observa-se também que o
fator “acolhimento seguro”, o qual foi
bem avaliado pelos turistas
potenciais anteriormente, também é
bem avaliado pelos turistas do Rio
Grande do Sul. Evidenciando assim
que os turistas vindos de outros
estados do  Brasil acreditam
encontrar menos hospitalidade e
seguranca em Sao José do Norte.

A influéncia dos fatores na formacao
da imagem global do destino foi
testada através de Analise de
Regressdo Multipla, na qual as
médias dos cinco fatores foram
utilizadas como variaveis
independentes e a “imagem global”
como variavel dependente.

Conforme o modelo de regressao
identificado, a imagem global dos
entrevistados acerca do destino (Y) é
explicada por:

Y = (0,177 * ET) + (0,238 * CN) +
(0,187 * AS) + (0,132 * CG) + e

onde
ET = Estrutura Turistica
CN = Cenario Natural
AS = Acolhimento Seguro
CG = Cultura e Gastronomia
e = Erro de estimacéo

Pelo modelo estimado verifica-se que
o cenario natural destaca-se entre os
demais fatores como o elemento que
mais contribui para a formacédo do
imagindrio, seguido pelo acolhimento
seguro, pela estrutura turistica e,
finalmente, pela cultura e a

gastronomia. Assim, cada ponto
positivo dado pelos respondentes ao
cenario natural contribui com 23,8%
para a elevagao da imagem global de
Sao José do Norte, o que representa
quase o dobro da contribuicdo dada
pela cultura e gastronomia, que
contribui com apenas 13,2%.

Tal constatacdo pode ser de grande
utiidade para os Administradores
Publicos, que eventualmente estejam
interessados em melhorar a imagem
do destino e que necessitem escolher
os apelos mais efetivos. O resultado
aqui apresentado sugere que
campanhas envolvendo o cenario
natural, por exemplo, tendem a ser
mais efetivas que aquelas que
busquem “vender” Séo José do Norte
através da gastronomia ou da
estrutura turistica.

Além da pesquisa realizada com os
turistas potenciais e reais, a fim de
avaliar a imagem de Sao José do
Norte, o trabalho buscou também
analisar a imagem pretendida para o
destino, pelos agentes publicos e
privados, através de entrevistas.
Ademais, procurou-se saber também
O que separa a visdao desses
agentes, da visdo dos diferentes
grupos de turistas, e se aquilo que
Sao José do Norte pretende
comunicar esta efetivamente sendo
comunicado ao mundo. Os
resultados apontaram a existéncia de
forte discrepancia de opinidao entre os
agentes  publicos e  privados.
Observou-se também que nao ha
uma integracdo entre tais agentes,
provando assim que a atividade
turistica ocorre de forma
desintegrada no destino, e, portanto
nao produz o efeito desejado. Além
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disso, nota-se que a imagem
pretendida pelos gestores do destino
relaciona-se em parte com a imagem
avaliada pelos grupos de turistas.
Sendo assim a imagem comunicada
pelos gestores publicos é entendida
pelos turistas potenciais, visto que
aqueles que nao visitaram o destino
véem o mesmo como hospitaleiro,
bucdlico e isolado. Ja os turistas
reais avaliam de forma diferente a
imagem do destino, justamente por
conhecerem o local, eles avaliam
significativamente pior a seguranca e
a hospitalidade do destino. Destaca-
se também que o discurso dos
empresarios é confirmado por ambos
os tipos de turistas ratificando que o
destino deixa a desejar quanto a
estrutura turistica.

CONCLUSAO

A analise dos dados demonstrou que
0 instrumento de avaliacdo do
destino turistico tem confiabilidade e
validade adequadas e pode ser
utilizada em situagées como esta. O
procedimento estatistico de fatoracao
também foi encontrado na literatura,
no estudo de Pérez-Nebra (2005),
com objetivo parecido com o do
presente estudo, de avaliar, a partir
de propriedades psicométricas, a
imagem do destino turistico.

Dentre os principais resultados,
encontrou-se que o fator de destaque
com maior diferenga significativa na
avaliagao entre os grupos de turistas
€ 0 “acolhimento seguro”. Este, por
sua vez, apresentou a maior
significincia entre os  fatores
(p=0,000), destacando que os turistas
potenciais imaginam encontrar um

destino hospitaleiro e seguro, porém
mais isolado e bucoélico do que o
municipio realmente é. Evidenciou-se
essa constatagdo quando se
comparou a avaliacdo dos dois
grupos de turistas e constatou-se que
aqueles que realmente visitam o
destino avaliam a segurangca, a
hospitalidade e os indices de
violéncia de forma significativamente
pior do que os turistas potenciais.
Descobriu-se ainda que o fator
“estrutura turistica” é o pior avaliado
por ambos os tipos de turistas e
ambos o0s sexos dos respondentes,
corroborando para o fato de que o
destino deixa muito a desejar quanto
a sinalizacdo, facilidades para o
transporte, informacgdes no local e na
estrutura hoteleira e gastronémica.
Logo, a analise dessas dimensdes
contribuiu para constatar que tanto os
turistas potenciais quanto os reais,
apresentam diferencas significativas
em suas avaliagdes sobre quais itens
fazem parte da imagem de Sao José
do Norte. Concluindo que a imagem
do destino é mais bem avaliada pelos
turistas potenciais do que pelos reais,
mostrando que a visita a Sao José do
Norte faz diferenga (para pior) na
avaliacao de sua imagem.

Por fim, constatou-se nas entrevistas
que nado ha uma interacao entre os
servicos turisticos. Os agentes
privados destacam que nao existe
uma cultura receptiva no municipio e
que ha poucos investimentos em
estrutura turistica. Para tanto, os
gestores publicos afirmam comunicar
a imagem de uma cidade pequena,
hospitaleira e com perspectivas de
desenvolvimento com a instalacédo de
um Estaleiro Naval em breve.
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Este trabalho utilizou o método da
amostra por conveniéncia,
caracterizada pelos turistas
escolhidos pela pesquisadora, o que
nao permite que os resultados sejam
expandidos para o0 conjunto de
turistas que freqlentam o destino.
Além disso, a amostra é assimétrica,
pois ha predominancia dos gauchos
sobre os demais Estados do Brasil.

Ademais, um dos questionarios
utilizados era eletrbnico, o qual
coletou dados via internet, em
ambiente aberto, viabilizando a

entrada de qualquer tipo de pessoa
em seu dominio, sem controle,
podendo ter gerado distorcoes nos
dados. Este trabalho limitou-se ainda
quanto as entrevistas com o0s
gestores publicos e privados, ja que a
pesquisadora nao conseguiu
entrevistar todos 0s possiveis
formadores de opinido, porque nem
todos foram encontrados ou nao
quiseram responder.
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