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Resumo: O estudo dos elementos que compdem a imagem de um destino turistico, bem como o
impacto que eles exercem sobre o comportamento dos consumidores, € um aspecto fundamental na
elaboragdo de estratégias de marketing assertivas. Este artigo teve como objetivo analisar a imagem
do destino turistico Armagao dos Buzios, Rio de Janeiro, sob a perspectiva dos seus visitantes. Trata-
se de uma pesquisa qualitativa, do tipo explicativa, no que tange ao procedimento € um estudo de
caso, que utilizou o questionario online como instrumento de coleta de dados. Para a elaboragao das
perguntas do questionario utilizou-se como base a Escala Multidimensional de Imagem de Destino de
Pereira (2019), adaptando-a, a qual considera como categorias de analise os aspectos afetivos,
cognitivos e conativos que moldam a percepg¢éo dos visitantes. A pesquisa foi realizada nos meses de
julho e agosto de 2024, foram investigadas as caracteristicas demograficas dos respondentes, suas
motivacgdes para a escolha do destino e a avaliagdo da sua percepgao da visita. Os resultados indicam
que a cidade de Armacao dos Buzios, enquanto destino turistico, é vista de maneira positiva pela
maioria dos respondentes no que tange ao custo-beneficio, acessibilidade, seguranca, qualidade dos
atrativos e gastronomia. No entanto, a pesquisa também aponta para a necessidade de acdes
estratégicas para combater a sazonalidade inerente aos destinos turisticos de sol e praia, com vistas
ao fortalecimento da imagem de Armag&o dos Buzios como um destino viavel o ano inteiro e ndo
somente no verdo. Este estudo contribui ndo sé para a compreensédo da imagem da cidade de Armagao
dos Buzios, mas os resultados aqui obtidos oferecem percepcdes para o desenvolvimento de
estratégias que possam aprimorar a experiéncia turistica ndo so deste destino turistico, mas também
da regido e de destinos costeiros similares.

Palavras-chave: Turismo, Marketing, Imagem de destinos turisticos, Comportamento do consumidor,
Armacgao dos Buzios.

INTRODUGAO

O Brasil possui um extenso litoral, sdo cerca de 7.635 quildmetros em distancia
retilinea e mais de 4.000 praias, que se espalham por 395 municipios (Barragan
Mufioz, 2010). Segundo dados do Ministério do Turismo (Brasil, 2022), 5 a cada 10
viagens realizadas no pais sdo para destinos costeiros, ou seja, ha uma consolidada
demanda interna por esse tipo de destino.

A expansao das Tecnologias Digitais da Informagédo e Comunicagao (TDIC),
desde os anos 1980, reconfigurou a maneira de trabalhar. Segundo o Ministério do
Turismo (2010), a internet se tornou o principal meio de contato com o mercado

turistico, se tornando um poderoso canal de distribuicdo na atualidade. O estudo sobre
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e-turismo tem sua génese no Brasil em 2002 (Biz; Corréa, 2016), a partir dai aimagem
dos destinos turisticos emergem como uma constru¢do multidimensional (Pereira,
2019). Isto se deve ao fato de as TDIC possibilitarem que os consumidores explorem
e vivenciemyvirtualmente o destino antes mesmo da visita, influenciando componentes
cognitivos da imagem. Conforme observado por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017),
essa dindmica ndo apenas molda como os turistas organizam suas viagens, mas
também elevasuas expectativas. Assim sendo, a compreensao daimagem do destino
se torna, portanto, uma estratégia-chave para o seu sucesso.

Desta constatacdo emerge a questdo central deste estudo: "Quais sao os
principais fatores que compdem a imagem de Armagédo dos Buzios como destino
turistico, de acordo com a percepcéao dos seus visitantes?". E neste contexto que este
artigo tem como objetivo analisar a imagem do destino turistico Armacgao dos Buzios,
no estado do Rio de Janeiro, Brasil.

Esta pesquisa se justifica primeiramente pelo fato de Armacéo dos Buzios ser
um destino turistico consolidado, a cidade foi classificada na categoria "A" do Mapa
do Turismo Brasileiro 2019-2021 (Brasil, 2024). Essa categoria € a mais elevada em
uma escala que variade A até E, a qual € empregada para avaliaro desempenho das
economias turisticas locais.

Outro fator que corrobora a relevanciadesta pesquisa € o momento em que ela
foi realizada: dois anos apés o fim da Pandemia da COVID-19. Este momento histérico
trouxe para o centro das atengbes a questdo da sanitaria, modificando o
comportamento do consumidor em relacdo aos critérios de selegdo dos destinos
turisticos. Agora, para além da beleza natural do local, o frade turistico tem que passar
a imagem de um local sanitariamente seguro. Isso ira envolver trés aspectos que
compde a imagem do destino turistico: o afetivo, cognitivo e conativo, que conforme
apontado por Pereira (2019), sendo que tais componentes serdao abordados no
referencial tedrico deste artigo.

Por ultimo, identificou-se a escassez de trabalhos mirados a investigar a
imagem desse destino turistico, por meio de uma pesquisa realizada na Plataforma
Google Scholar, em Outubro de 2023, utilizando como palavras-chave: imagem
Armagao dos Buzios, Imagem Buzios, Marketing Buzios, Marketing Armagao dos
Buzios. O recorte temporal adotado foram os ultimos cinco anos, ou seja, de 2018 a
2023. Nao se encontrou pesquisas que tivessem como enfoque, a identificacdo e

compreensao da imagem de Armacao dos Buzios. Sendo assim, esta pesquisa vem
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preencher uma lacuna no que diz respeito a compreender a imagem de Armagao dos
Buzios como destino turistico costeiro, e assim identificar pontos fortes e fracos do
trade turistico na cidade que poderao ser replicados com as devidas adaptagdes a
outros destinos com as mesmas caracteristicas.

Finalizando a introducédo deste artigo, explana-se que ele possui mais cinco
secoes, a primeira traz o referencial tedrico sobre a imagem dos destinos turisticos e
que tem como principais autores Pereira (2019), Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017),
Anafia, Anjos e Pereira (2016). Na sequéncia expbe-se o percurso metodolégico
trilhado a fim de atingir o objetivo estabelecido, seguido da apresentagao e analise
dos dados coletados por meio da aplicagao de um questionario online, que possuiu
trés blocos de perguntas: o primeiro buscou caracterizar os respondentes, o segundo
versava sobre a imagem da cidade de Armacgéao dos Buzios enquanto destino turistico,
o ultimo focou em compreender as impressdes gerais dos visitantes sobre Armagao
dos Buzios. Logo apdés discute-se as implicagdes praticas dos resultados obtidos para,

entdo, tecer as consideragdes finais.

IMAGEM DOS DESTINOS TURISTICOS

No turismo “a decisao de uma aquisig¢ao por parte de um consumidor tem um
significado emocional” (Swarbrooke; Horner, 2002, p.23), para além da comparagao
do custo versus o beneficio, ha uma questdo simbdlica vinculada ao fato de que os
momentos para desfrutar de tais produtos serem poucos, frente as demais atividades
do cotidiano. Neste sentido, uma viagem malsucedida devido a uma falha em qualquer
um dos elos que compde a cadeia produtiva do turismo, tem a capacidade de impactar
negativamente na percepcao do turista da imagem de todo o destino turistico e nao
s06 daquele ponto especifico.

Um destino enquanto produto turistico € o conjunto de atrativos, equipamentos
e servicos turisticos acrescidos de facilidades, localizados em um ou mais municipios,
ofertado de forma organizada por um determinado prego (MTur, 2007). A combinagéo
de todos os esses elementos proporciona uma experiéncia, a experiéncia turistica
(Murphy; Pritchard; Smith, 2000), sendo que essa experiéncia ira constituir o principal
elemento da percepcéo do destino por parte do turista e, consequentemente, da sua
imagem.

De acordo com Chagas (2010) apesar de diversos estudiosos terem se

debrucado sobre a tematica da imagem dos destinos turisticos, ainda nao se tem
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consolidada uma conceituacdo ou um modelo definitivo de mensuracdo das suas
dimensdes ou elementos formadores. No intuito de fazer um resgate das principais

conceituacgdes e propostas de modelos elaborou-se o Quadro 1.

Quadro 1 — Principais conceituagdes e modelos de Imagem de destinos
turisticos
Echtner e Ritchie (1991, 1993) Aimagem de um destino turistico se organiza em
trés dimensdes: dimensao funcional-psicolégica,
dimensdo comum-unica, e dimens&o da imagem
holistica ligada a imagem baseada em atributos.

Mazanec (1994) Aimagem precisa ser interpretada com base em
trés dimensbes: (a) o critério de avaliagéo, (b) o
objeto avaliado — o destino propriamente dito —e
(c) as caracteristicas dos respondentes.

Baloglu e Mccleary (1999) A imagem é formada pela combinagdo de
caracteristicas do consumidor com os estimulos
por ele recebidos.

Gallarza, Saura e Garcia (2002), A formagdo da imagem ocorre em dois
processos, um estatico e outro dindmico. O
processo estatico envolve a relagdo entre a
imagem e o comportamento dos turistas, como a
escolha e a satisfagdo; e o processo dinamico
refere-se a interagdo entre a estrutura e a
formagéo da imagem.

Tasci e Gartner (2007) A imagem é uma representacdo mental de um
destino, formada pela interpretagdo das
informagdes que s&o passadas pelos agentes e
selecionadas pelos turistas.

Li, Petrick, Zhou (2008) Testam se os componentes cognitivo, afetivo e
conativo sao hierarquicamente interrelacionados
e se aimagem de destino global, avaliada pelos
turistas, influencia na lealdade.

Byon e Zhang, 2010 A imagem do destino depende de fatores
objetivos, subjetivos e sociais, portanto ela pode
variar em fungdo do contexto (ex.: estabilidade

politica ou econdémica) do destino

Molina, Jamilena e Garcia (2013) Propdem um modelo tedrico analisando a
imagem do destino, a satisfacdo do turista, a
experiéncia da primeira visita e de visitas
repetidas na intengdo de recomendar o destino

visitado.
Papadimitriou, Kaplanidou e Apostolopoulou | Testam como as percepcées da imagem
(2015) (cognitiva, afetiva e global) de um destino urbano

influenciam as intengdes de boca-a-boca para
trés grupos distintos: os moradores locais da
cidade, turistas reais e os turistas potenciais.

Chen, Lin, Gao e Kyle (2015) Desenvolveram uma escala para medir a
imagem do destino Taiwan, percebida pelos
turistas chineses.

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de Afhafia, Anjos e Pereira (2016)
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Endossa-se aqui a conclusdo que os autores Afiafa, Anjos e Pereira (2016)

chegaram, ao final da estudo e analise das teorias do Quadro 1, de que a conceituagéo

e elaboragédo de modelos da imagem de destinos turisticos:

E um construto multidimensional, formada por componentes tangiveis, que
podem ser avaliados objetivamente (ex. mobilidade e relagdo custo/beneficio)
e intangiveis, cujos beneficios podem ser sentidos e/ou usufruidos (ex.
paisagem, patrimonio, sensagcdo de acolhimento, etc.). O resultado aponta
para a existéncia de sete dimensdes de analise (ambiente de acolhimento,
paisagem natural, estrutura de entretenimento, patrimonio material, comércio
e servicos, mobilidade e acessibilidade e relagdo custo/beneficio), que se
organizam conforme a natureza dos recursos envolvidos (operandos e
operantes) e conforme as recompensas esperadas pelos turistas (fisicas e
psicolégicas) (ANANA; ANJOS; PEREIRA, 2016, p.326)

Avancando no estudo da imagem dos destinos turisticos, Pereira (2019)

desenvolveu uma escala multidimensional para a mensuragado da imagem do destino,

constituida de trés componentes:

1-

Componente Afetivo - refere-se aos sentimentos e emogdes que os turistas
associam a um destino especifico. Inclui a maneira como o destino faz os
turistas se sentirem, como prazer, satisfacdo, relaxamento, alegria, dentre
outros. Esses sentimentos podem ser moldados por experiéncias anteriores,
histérias ou marketing. Por exemplo, um turista pode ter uma associagéo
afetiva positiva com um destino devido a uma experiéncia de viagem anterior
altamente satisfatoria.

Componente Cognitivo - diz respeito ao conhecimento e a compreensao que
os turistas tém sobre um destino. Envolve informag¢des objetivas, como a
histdria, a cultura, a geografia, as atragdes e os servigos disponiveis no destino.
Os turistas podem formar percepgdes cognitivas com base nessas
informacdes, e isso pode afetar sua decisao de visitaro local. Por exemplo, um
turista pode ter conhecimento cognitivo sobre os marcos histéricos e culturais
de um destino e usa-lo para tomar uma decisao informada de visita.
Componente Conativo - lida com as intengdes e acdes dos turistas em relagao
a um destino. Isso inclui comportamentos como reservar uma viagem, visitar
um local, gastar dinheiro, deixar avaliagdes e recomendar o destino a outras
pessoas. O componente conativo reflete a intengao do turista de agir com base

em seus sentimentos e conhecimento em relagao ao destino. Por exemplo, um
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turista que possui sentimentos positivos (afetivos) e conhecimento (cognitivo)

sobre um destino pode ter a inteng&o de visitar e gastar dinheiro la.

Neste trabalho se adotara a escala multidimensional de Pereira (2019) como
base tedrica para analise dos dados coletados, pois corrobora-se com a sua hipotese
de que a investigacédo sobre a imagem de um destino turistico, que no caso desta
investigacao é Armacgao dos Buzios, incorpora o papel dos valores pessoais como
preditores da relagdo entre a imagem do destino e o comportamento futuro dos
turistas. Dessa forma, a aplicacdo da escala multidimensional de Pereira (2019)
contribuira no aprofundamento dos diversos componentes que constituem a imagem

do destino em Armacéao dos Buzios.

METODOLOGIA

Entende-se que a pesquisa aqui apresentada € qualitativa, uma vez que ela
trata da “compreenséo, com a interpretacdo do fenémeno, considerando o significado
que os outros dao as suas praticas” (Gongalves, 2003, p. 68). J& com relagéo ao tipo
de abordagem, entende-se que essa seja uma pesquisa explicativa, pois aqui se
“pretende identificar os fatores que contribuem para ocorréncia e o desenvolvimento
de um determinado fendmeno” (Gongalves, 2003, p. 66).

Quanto ao procedimento técnico, trata-se de um estudo de caso que, segundo
Gongalves (2002), € o tipo de pesquisa que privilegia um caso particular, o
considerando suficiente para realizar uma analise de um fenbmeno, neste caso quais
fatores influenciam a imagem de um destino turistico costeiro como Armacgéo dos
Buzios - Rio de Janeiro.

A coleta de dados foi realizada nos meses de julho e agosto de 2024, por meio
de um questionario online disponibilizado na plataforma Google Forms. A amostra foi
definida por conveniéncia de forma randémica e ao final, obteve-se um total de 106
respondentes, dos quais 90 haviam visitado o destino turistico objeto deste estudo,
sendo que este era um pré-requisito para responder 0 segundo e terceiro blocos do
questionario, logo esta passou a ser a amostra da pesquisa.

Para o tratamento e a analise dos dados coletados adaptou-se a Escala
Multidimensional de Imagem de Destino de Pereira (2019), a qual considera como
categorias de analise os aspectos afetivos, cognitivos e conativos que moldam a

percepcao dos visitantes.
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RESULTADOS E DISCUSSOES

O questionario possuiu trés blocos de perguntas, o primeiro buscou caracterizar
os respondentes, o segundo bloco versava sobre a imagem da cidade de Armacéao
dos Buzios enquanto destino turistico e o ultimo bloco focou em compreender as
impressdes gerais dos visitantes sobre Armacéo dos Buzios

Iniciou-se pelaidentificagdo de género dos respondentes, pois este € um dado
importante para adequar as estratégias de marketing e servigos ao publico correto.
Estudos indicam que mulheres, que representaram 62,3% dos respondentes do
questionario aplicado, além de influenciarem na escolha de destinos turisticos
(Mckinsey, Company, 2021), sdo mais propensas a considerar avaliagbes online antes
de decidir sobre um destino (Harvard Business Review, 2020).

No que diz respeito a faixa etaria, a maior concentracdo da pesquisa foi entre
24 e 30 anos, 53,8%, o que se alinha com tendéncias observadas em estudos
semelhantes, onde foi verificado que jovens adultos tendem a ser mais ativos em
pesquisas online, especialmente aquelas relacionadas ao turismo e lazer (Rezaei,
2017). Infere-se que isto esta conectado ao dominio da tecnologia por eles, ou seja,
ligado ao aspecto cognitivo. No que diz respeito aos 46,2% restantes, eles ficaram
divididos quase que equitativamente entre as demais faixas etarias, que foram: 18 a
23 anos, 31 a 40 anos, 41 a 50 anos e 51 a 60 anos.

Para analisar o quesito “renda” adotou-se a classificagao do Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (2021) que considera como classe alta aquela com renda
superior a R$12.708,00, como classe média com renda entre R$4.237,00 e
R$12.708,00 e como classe baixa a que possui a renda inferiora R$4.236,00. Apurou-
se entdo que 24,5% dos respondentes pertencem a classe alta, enquanto 47,5% se
situam na classe média e 28,1% na classe baixa. A diversidade econémica dos
visitantes sugere que o destino é democratico, oferecendo uma variedade de servigos
e atracdes que atendem tanto a turistas de alto poder aquisitivo quanto aqueles com
orcamentos mais modestos.

Foi perguntado aos pesquisados, quantas vezes por ano eles costumam viajar
e se somarmos aqueles que afirmaram realizar entre 2 e 3 viagens por ano, com
aqueles que fazem mais de 4 viagens por ano, chega-se a um percentual de 77,4%,
ou seja, este dado indica uma retomada do turismo apds a pandemia da Covid-19.
Somente 3,4% dos respondentes afirmaram viajar menos de uma vez por ano. A

frequéncia de viagens € um dado utilizado para compreender o comportamento do

www.forumdeturismodoiguassu.com



PRATICAS INOVADORAS i

EM TURISMO Forum Internacional 04a 06 JUNHO

| Foz do Iguagu - Parana - Brasil
de Turismo

do Iguassu

turista e sua relacdo com o destino, ele é util para adaptar as ofertas € melhorar a
experiéncia do visitante, maximizando o fluxo de turistas ao longo do ano (PEREIRA,
2019), combatendo a sazonalidade.

A maioria dos respondentes prefere viajar em familia, 39,6%, ou com amigos,
32,1%. Segundo Pereira (2019), o aspecto afetivo é significativamente influenciado
pela percepcéo de valor e pela experiéncia coletiva, reforcando a necessidade de os
destinos turisticos desenvolverem pacotes turisticos que agreguem valor e
proporcionem experiéncias compartilhadas entre familiares e amigos.

Inquiridos sobre o tempo de permanéncia nos destinos turisticos, 63,2% dos
respondentes disseram que permanecem neles de 4 a 7 dias; enquanto 24,5%
permanecem de 8 a 15 dias. De acordo com dados da Organizacdo Mundial do
Turismo (OMT), turistas que permanecem mais tempo em um destino tendem a gastar
mais, o que potencializa o impacto econémico local (OMT, 2017).

Quando interpelados sobre os tipos de destinos que buscam em suas viagens,
Grafico 0, quase a totalidade, 88,7%, responderam que ao viajar buscavam destinos
de Sol e Praia. Este dado nos sinaliza que o destino de Armacao dos Buzios possui
um grande potencial turistico, uma vez que é reconhecido pelos proprios
respondentes como um excelente destino para aqueles que buscam esse tipo de

turismo, como sera apresentado posteriormente neste trabalho.

GRAFICO 1 - TIPOS DE DESTINOS PREFERIDOS

Sol e praia 94 (88,7%)

Cultural 34 (32,1%)

Natureza 49 (46,2%)
Esporte de Aventura 12 (11,3%)
Eventos 38 (35,8%)
Visitar familiares/amigos 47 (44,3%)

0 20 40 60 80 100
Fonte: Dados da pesquisa (2024)
Para responder o segundo bloco do questionario, que tratava sobre a imagem

de Armacdo dos Buzios enquanto destino turistico, era pré-requisito que o

respondente ja a tivesse visitado. Assim sendo, a primeira pergunta deste bloco teve
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a funcao de identificar dentre os respondentes, aqueles que se encaixavam neste
perfil. Apurou-se, entdo, que 90 dos 116 respondentes ja haviam visitado o destino em
questdo, passando essa a ser a amostra de pesquisa. Os 26 respondentes que nao
haviam visitado o destino turistico em estudo foram direcionados ao encerramento do
questionario.

Este bloco se conecta ao aspecto conativo e teve por objetivo conhecer as
motivagdes que levaram os turistas a visitarem Armagao dos Buzios. Para tanto,
adaptou-se as perguntas realizadas por Pereira (2019) em sua pesquisa, 0 que
viabilizou fazer um estudo comparativo em alguns pontos.

No Grafico 2 vé-se quais foram as motivacdes que levaram os respondentes a
visitarem Armacao dos Buzios. Para esta pergunta foi permitido que os respondentes
marcassem mais de uma opc¢ao, uma vez que podem existir mais de uma motivagao
para tal escolha. Consonantemente a pesquisa Pereira (2019), os resultados obtidos
nas opg¢odes “apreciagao dos recursos naturais”, 80%; “desejo de relaxamento fisico”,
73,3%, e a “fuga da rotina”, 73,3%, mostram que os aspectos afetivos séo fatores
preponderantes na escolha de destinos litoraneos.

GRAFICO 2 - MOTIVACOES PARA VISITAR ARMACAO DOS BUZIOS

Aumentar o meu status social —0 (0%)

Visitar um local onde os me... 35 (38,9%)
Visitar um local que poderai... -1 (1,1%)

Comunicar-me com a popul... -1 (1,1%)

Trocar costumes e tradigdes 4 (4,4%)
Apreciar os recursos naturai... 72 (80%)
Sair de casa 38 (42,2%)
Relaxar fisicamente 66 (73,3%)
Buscar emogdo e excitagao 31(34,4%)
Conhecer novas pessoas 17 (18,9%)
Fazer uma viagem econémica 12 (13,3%)
Apreciar atrativos turisticos 34 (37,8%)

Explorar recursos culturais (i... 8 (8,9%)

Reconectar-me com minhas... 1 (1,1%)

Relaxar espiritualmente 25 (27,8%)
Visitar um local que eu néo... 13 (14,4%)
Melhorar o conhecimento so... 10 (11,1%)
Experimentar diferentes trad... 10 (11,1%)
Escapar da rotina 66 (73,3%)
Praticar esportes 14 (15,6%)

0 20 40 60 80
Fonte: Dados da pesquisa (2024)
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No entanto, a comparacdo dos dados aqui obtidos com os encontrados por
Pereira (2019) revela nuances importantes: enquanto a autora destacou que a busca
por novas experiéncias culturais esta emergindo como uma motivagéo crescente para
turistas em destinos de sol e praia, esta pesquisa aponta que tal motivagao possui
menor expressao entre os respondentes, com apenas 8,9% mencionando a
exploragao de recursos culturais como um fator determinante para a visita. Encontra-
se ai um desafio para este destino: diversificar suas ofertas para incluir e promover
experiéncias culturais, a fim de atender a um publico potencialmente mais
diversificado e reduzir a sazonalidade do turismo (Pereira, 2019).

Prospectando a influéncia das redes sociais na decisdao de compra do destino
Armagao dos Buzios, averiguou-se que as principais redes sociais utilizadas séo o
Instagram (57,8%) e o Tiktok (16,7%) somadas representam 74,5% da amostra,
deixando claro em quais meios o trade turistico deve utilizar em suas campanhas de
marketing. O Youtube aparece com uma pequena parcela de 7,7% de participagao.
Estudos como o de Xiang e Gretzel (2010) apontam que plataformas de avaliagéo
online desempenham um papel crucial na fase de decisao de viagem.

Um dado inesperado é que 17,8% afirmaram né&o utilizar as redes sociais para
buscar informacdes e recomendacdes turisticas, o que nos faz recordar que a
recomendacgao boca a boca € uma das formas mais eficazes de promocao turistica,
especialmente em um mercado onde a reputacdo € construida através das
experiéncias compartilhadas (Sotiriadis; Van Zyl, 2013). Portanto, estratégias que
incentivem a recomendagdo, como programas de fidelizagdo e campanhas de
marketing digital focadas em reviews, podem ser altamente benéficas para Armacéao
dos Buzios.

No que diz respeito a avaliagdo da experiéncia durante a visita a Armacgao dos
Buzios, o destino foi muito bem avaliado pelos respondentes, tendo 91,1%
considerado que a cidade possuiuma boa variedade de atividades; 97,8% sinalizaram
que os atrativos naturais locais sdo excelentes ou bons; 91,5% que a hospitalidade
local foi um fator positivo na experiéncia e 98,9% que se sentiram seguros ao longo
de sua visita a cidade.

A experiéncia Gastrondmica despontou no questionario como um ponto forte

do destino, obtendo 100% de aprovacgao dos respondentes, o que nos permite inferir
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que investimentos em eventos focalizados nesse setor, podem trazer bons resultados
para a cidade.

A estrutura de entretenimento local também obteve uma boa avaliagao, sendo
considerada como Excelente (30%) ou Boa (44,4%) pelos respondentes. Cabe
salientar que, apesar de ser um destino de sol e praia, nem todos os dias do ano sao
de sol e praia, e a cidade deve oferecer outros atrativos para os dias de chuva.

Ainda sobre a estrutura de entretenimento, sondou-se os respondentes quanto
as atividades aquaticas uma vez que se trata de um destino costeiro. A interpretacao
do Grafico 3 sinaliza que investimentos na divulgacao e promogdes deste tipo de

atividade podem fomentar mais a economia local.

GRAFICO 3 - PARTICIPACAO EM ATIVIDADES AQUATICAS

@ Excelente

® Bom
Razoavel

® Ruim

@ Nazo Participei

Fonte: Dados da pesquisa (2024)

A respeito da modalidade de hospedagem escolhida pelos visitantes de
Armacéao dos Buzios, os hotéis e pousadas continuam a ser a principal escolha com
46,7%. Ha que se destacar o crescimento da plataforma Airbnb, que foi responsavel
por 25,6% das hospedagens, enquanto a hospedagem em casa de familiares e
amigos foi responsavel por 5,5% e apenas 4,4% dos visitantes ndo se hospedaram
em Buzios, demonstrando a importancia e forca deste setor. A aprovacédo dos meios
de hospedagem também impressiona, sendo considerada Excelente ou Boa por
92,2% dos respondentes.

No terceiro e ultimo bloco, trata basicamente das percep¢des conativas, ou
seja, das impressodes dos visitantes, abordando aspectos como a satisfagao global, a
intencdo de recomendacéo e a probabilidade de revisitar o destino. Esses indicadores

sdo fundamentais para avaliar a competitividade e sustentabilidade do destino
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turistico. Como destacado por Buhalis (2000), a satisfagdo do turista desempenha um
papel crucial na formagdo de destinos inteligentes e sustentaveis, uma vez que
experiéncias positivas incentivam o retorno dos visitantes e atraem novos turistas por
meio da recomendacao boca-a-boca.

Além disso, a percepgao de valor e satisfagao, conforme discutido por Kotler,
Bowen e Makens (2010), sdo determinantes para o comportamento futuro do
consumidor, impactando diretamente a intencdo de recomendar e revisitar o destino.
Com base nesses principios, € imperativo que Armacao dos Buzios continue a alinhar
suas estratégias de marketing e aprimorar sua oferta turistica, a fim de assegurar um
crescimento sustentavel e competitivo no mercado de turismo.

Armacao dos Buzios obteve 100% de aprovagdo na avaliagdo geral dos
respondentes no quesito satisfacdo com a visita ao destino. Essa alta taxa de
satisfagao reflete a capacidade deste destino em atender, ou até mesmo superar, as
expectativas dos turistas, fator essencial para a retencéo de visitantes e a construcao
de uma reputagao positiva do local. Estudos indicam que a satisfacdo dos turistas é
crucial para a formagado da imagem do destino e pode influenciar diretamente na
intencéo de retorno e na recomendagao a outros potenciais turistas (Cooper et al.,
2008). Portanto, manter altos niveis de satisfagao deve ser uma prioridade para as
politicas de gestao turistica de Armacéo dos Buzios.

A intencdo de recomendacao do destino turistico por parte do visitante esta
intrinsecamente ligada a sua experiéncia e satisfagdo. Assim sendo, o resultado da
intencdo de recomendacao, € um reflexo do resultado da satisfacdo. A intencao de
recomendagao é um indicativo positivo de que o destino possui uma oferta turistica
de qualidade e que satisfaz as necessidades e desejos dos visitantes. Agora, apesar
de praticamente a totalidade dos respondentes recomendar o destino, 6,7% afirmaram
nao ter certeza se recomendariam este destino, o que leva a crer que existem pontos
a serem melhorados, cabendo ai uma investigacao.

No Grafico 4 vé-se 77,8% dos respondentes tem a intengao de revisitar
Armacédo dos Buzios, esse dado expressa o quanto o destino cativou o visitante, o
fidelizando, além de ser um indicador da competitividade do destino frente aos demais
destinos costeiros (Morgan; Pritchard, 2002). Cabe salientar que fidelizagdo dos
visitantes contribui para a estabilidade econdmica do setor turistico, pois turistas
recorrentes tendem a gastar mais em visitas subsequentes e sao mais propensos a

explorar novas ofertas e experiéncias no destino. Para os 22,2% que tem duvidas, ou
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que afirmaram ndo voltar a Armacédo dos Buzios, cabem acgdes que fortalecam a
relagcao do destino com os visitantes como, por exemplo, a personalizagao de servigos

e experiéncias unicas, sdao fundamentais para assegurar a sua sustentabilidade.

GRAFICO 4 - INTENGAO DE REVISITAR ARMAGAO DOS BUZIOS

@ Definitivamente Sim
® Sim

Talvez

. @® Nao

Fonte: Dados da pesquisa (2024)

Com o objetivo de aprofundar no aspecto conativo da intengcéo de voltar, ou
nao, a Armacao dos Buzios se perguntou aos respondentes se eles consideraram o
custo-beneficio de uma viagem a Armacao dos Buzios como justo. Este dado é
significativo, pois reflete a percepgao positiva dos turistas no que concerne a relagéo
entre o valor investido e a experiéncia obtida no destino, sendo que 84,4% dos
respondentes assentiram positivamente a esta questdo. Estudos apontam que o
custo-beneficio € um dos principais fatores que influenciama escolha de um destino
turistico, especialmente em tempos de crise econdémica (Croes, 2013).

Fechando a apresentacao e analise dos dados é possivel inferir que o aspecto
cognitivo referente ao conhecimento da proximidade de Armacgdo dos Buzios de
grandes centros urbanos, como a cidade do Rio de Janeiro, bem como o
conhecimento da diversidade de op¢des de lazer, hospedagem e atividades gratuitas,
como O acesso as praias, todos estes fatores somados contribuem para uma
percepcao positiva deste destino por parte do visitante.

A literatura destaca que destinos que conseguem equilibrar qualidade de
servigos e pregos acessiveis tendem a garantir maior satisfagao e fidelizagao dos
turistas (Kotler; Bowen; Makens, 2010). A boa avaliagéo do custo-beneficio em Buzios

reforca a necessidade de continuar investindo em infraestrutura e em servigos de
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qualidade que mantenham essa percepcao, atraindo assim um fluxo constante de

visitantes.

IMPLICAGOES PRATICAS E/OU TEORICAS

Os resultados obtidos ao longo do estudo quanto as percepgdes afetivas dos
respondentes revelam que os destinos de Sol e Praia sdo os preferidos e séo
conectados a motivagao dos turistas em busca de relaxamento fisico e apreciagao
dos recursos naturais. A pesquisa aponta a potencialidade deste tipo de destino uma
vez que atende atodas as classes sociais, que as pessoas preferem viajar em grupos
ou em familias e que viajam mais de duas vezes por ano, 0 que indica uma
oportunidade para a criacdo de novas experiéncias que possam atrair turistas em
diferentes momentos do ano, combatendo a sazonalidade.

No que se refere as percepgdes cognitivas, a partir das respostas aqui obtidas,
€ possivel afirmar que Armacado de Buzios deveria investir em campanhas de
divulgacaodas experiéncias dos turistas com seus atrativos naturais, com a variedade
de atividades, da sua hospitalidade, seguranca e gastronomia. Pois, todos estes itens
foram muito bem avaliados. E o canal para tanto, conforme esta pesquisa, € o
Instagran e o Tik tok.

As percepgdes conativas de 77,8% de intengao de retorno e 93,7% de indicar
o destino, agregada a analise do custo-beneficio, assim como a avaliagao geral da
visita ao destino, mostrou que Buzios é percebido de forma positiva pela maioria dos
visitantes, o que € um ponto forte a ser explorado na promog¢ao do destino.

Enfim, ao pesquisar a imagem turistica de Armagéo dos Buzios, por meio dos
aspectos afetivos, cognitivos e conativos dos seus visitantes, este artigo colabora para
a compreensao das caracteristicas nao so desta cidade enquanto um destino turistico
costeiro, mas também outros destinos similares, que poderao usufruir dos dados aqui

apresentados guardadas as devidas particularidades e adaptagdes.

CONSIDERAGCOES FINAIS

O artigo aqui desenvolvido procurou responder a seguinte questao: quais sao
os principais fatores que compdem a imagem de Armacao dos Buzios como destino
turistico, de acordo com a percepcgéao dos seus visitantes? Para respondé-la buscou-
se subsidio na Escala Multidimensional de Imagem de Destino de Pereira (2019), que

tem como categorias de analise os componentes afetivos, cognitivos e conativos.
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Cabe salientar que foi necessario adapta-la aos recortes geografico, temporal e
econdmico.

Ao final deste estudo foi possivel extrair que os destinos de Sol e Praia como
Armagao dos Buzios possuem uma grande atratividade. Identificou-se como principais
fatores no sentido afetivo a apreciagao dos recursos naturais, o desejo de relaxamento
fisico e a fuga da rotina. Ja no componente cognitivo averiguou-se que o Instagran &
a principal fonte de informacgdes buscada, da qual os destinos como Armagao dos
Buzios devem usufruir a fim de divulgar as percepc¢des positivas dos seus visitantes
quanto aos seus atrativos naturais, hospitalidade, seguranga, acesso, gastronomia e
custo-beneficio. Por ultimo, no componente conativo tem-se o retorno que todo
destino turistico deseja, uma taxa alta de satisfacao refletida na intengao de retorno e
na sua recomendacao. Na interface entre o componente afetivo e os demais destaca-
se a diversidade de classes econbmicas que frequentam esse tipo de destino,
agregado ao fato da amostra aqui pesquisada indicar que viajam em grupos ou com
familiares, duas vezes ou mais no ano e permanecem no destino mais de 4 dias, 0
que indica uma oportunidade para a criacdo de novas experiéncias que possam atrair
turistas em diferentes momentos do ano, combatendo a sazonalidade.

Conclui-se, portanto, que Buzios possui uma imagem solida como destino
turistico, mas que ha oportunidades para fortalecer ainda mais essa percepgéo por
meio de agdes estratégicas que levem em consideracdo as preferéncias e
expectativas dos turistas. As implicagbes praticas desse estudo sugerem a
necessidade de um planejamento turistico integrado, que considere a diversificagéo
da oferta e a promocéo do destino em periodos de baixa temporada, alinhado com as
tendéncias e demandas atuais do mercado turistico.

Indica-se como limitagdo deste estudo o alcance geografico da pesquisa,
abarcou somente o estado de Minas Gerais. Indica-se como possibilidades de
pesquisas futuras o cruzamento dos aqui obtidos com os dados da mesma pesquisa
replicada em outros estados.

Esse trabalho contribui para a compreensado da imagem de Buzios e serve
como base para futuras pesquisas que possam aprofundar o estudo dos elementos
que influenciam a escolha e a satisfagdo dos turistas. Ao promover uma gestao
eficiente daimagem do destino, Buzios podera nao apenas atrair mais visitantes, mas
também garantir que esses turistas tenham experiéncias positivas e retornem ao

destino, recomendando-o a outros.
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