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Resumo

Titulo: O posicionamento e a imagem em contextos de marketing territorial: estudo de caso

aplicado a cidade de Braga.

O marketing territorial constitui uma ferramenta estratégica, cada vez mais incorporada na politica
de gesto das cidades. E cada vez mais premente definir uma estratégia de marketing territorial,
que posicione claramente a cidade, que Ihe confira uma imagem potenciadora, que defina bem os
publicos alvo e, dentro destes, os targets que se pretende cativar, e comunicar a cidade tal como
ela é, as suas caracteristicas intrinsecas e 0 melhor que a cidade tem para encantar os visitantes.
O marketing territorial é também uma ferramenta que ajuda as cidades a libertarem-se da
sazonalidade turistica.

O branding proporciona aos territérios (paises, regides ou cidades) potenciar a sua notoriedade e
reputacdo. Na sociedade atual, encarada como a sociedade da informacdo, a definicdo de uma
marca territorial forte e distintiva, comunicada principalmente através dos meios digitais e
Internet, permite chegar a todo o mundo e captar muitos potenciais turistas. E, por isso, essencial
criar uma imagem de destino diferenciadora, capaz de agarrar e chamar a atencao para os turistas,
ultrapassando a concorréncia que é cada vez maior. Cada vez mais os territorios disputam os
turistas entre si.

Depois de chamar a atencdo, o territdrio deve estar preparado para mostrar o que tem de melhor,
saber receber e cativar, para que os turistas fiquem satisfeitos, recomendem a visita a familiares
e amigos e regressem. Para isso, é necessario um trabalho conjunto e colaborativo entre todos 0s
stakeholders, desde os que estdo mais diretamente ligados e sdo os responsaveis pela defini¢do da
estratégia de marketing territorial, até aos residentes, que sdo também os mensageiros desse bem
receber.

Na presente dissertacdo procura-se introduzir a componente teérica desta disciplina e a sua
aplicacdo através do caso de estudo da cidade de Braga.

Braga é uma cidade com um potencial turistico enorme, mas, como muitas cidades, ainda esta a
tentar encontrar o caminho estratégico que deve seguir, envolver todos os stakeholders e motivar
0s comerciantes e residentes para esta fonte de riqueza que é o turismo. Braga pode perfeitamente
beneficiar da ligagdo proxima ao Porto, que ja tem uma estratégia de marketing territorial muito
bem definida e tem ganho muitos prémios recentemente. Braga tem cada vez mais turistas, e isso

trds muita vida e movimento a cidade.

Palavras-chave: Braga, imagem de destino, lealdade de destino, marketing territorial, marca

territorial, posicionamento e satisfacdo
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Abstract

Title: Positioning and image in territorial marketing: the case study of the destination Braga

(Portugal).

Territorial marketing is a strategic tool, increasingly incorporated into the cities management
policy. It is more and more urgent to define a territorial marketing strategy that clearly positions
the city, which gives it an empowering image, which defines well the target audiences and, within
these, the targets that are intended to attack, and communicate the city as it is, its intrinsic
characteristics and the best that the city has, to delight the visitors. Territorial marketing is also a
tool that helps cities free themselves from the tourist seasonality.

Branding allows territories (countries, regions or cities) to enhance their importance and
reputation. Today’s society, which is also considered as the information society, the definition of
a strong and distinctive territorial brand, communicated mainly through digital media and the
Internet, allows reaching the world and attracting many potential tourists. It is therefore essential
to create a distinctive destination image, capable of drawing attention to tourists, overcoming the
ever-increasing competition. More and more the territories dispute the tourists among themselves.
After having drawn the attention, the territory must be prepared to show its best to know how to
welcome and attract tourist so that they can be satisfied and recommend their family and friends
to visit and be back. Thus, it is necessary to work together and cooperate with all stakeholders,
from those who are most directly connected and are responsible for defining the territorial
marketing strategy, to the city dwellers, who are also the messengers of this welcoming.

In the present dissertation, we try to introduce the theoretical component of this subject and its
application through the case study of the city of Braga.

Braga is a city with a huge tourist potential, but, as many cities, it is still trying to find its strategic
path, involving all stakeholders and motivating traders and its city dwellers to this source of
wealth that is tourism. Braga can perfectly benefit from the close connection to Porto, which
already has a very well defined territorial marketing strategy and has won many awards recently.

Braga has more and more tourists, and this brings a lot of hustle and bustle to the city.

Keywords: Braga, city branding, destination image, destination loyalty, positioning, satisfaction

and territorial marketing
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1. Introducéao

1.1. Apresentacao e Relevancia do tema

Nesta era da informacdo e do conhecimento, é fundamental a criagdo de valor e a

diferenciacdo. Uma forte identidade territorial torna-se entdo uma vantagem competitiva.

O marketing territorial é uma ferramenta que permite potenciar os fatores (atributos)
internos de um territorio, aumentando o investimento e o desenvolvimento econémico e
a atratividade da regido como um todo. Garante ao territério uma nova imagem, mantendo
caracteristicas de valor e eliminando preconceitos que possam existir tanto por parte dos
residentes como dos visitantes. Para tal, € de vital importancia ndo so a elaboragdo de
estratégias, mas também a identificacdo das necessidades, desejos e interesses dos

diferentes publicos (habitantes e turistas).

Nesta investigacdo pretende-se avaliar a perce¢do dos consumidores (turistas)
relativamente ao posicionamento da marca Braga, e, posteriormente, comparar e avaliar
se coincide com o posicionamento e identidade definidos para o territorio pelo respetivo

Municipio e residentes.

Sera também interessante investigar a correspondéncia das caracteristicas do Municipio
com a marca “Minho”. Ou seja, conferir se a posicdo da cidade coincide com a
posicao/caracterizacdo da regido — “o Minho associada ao verde da paisagem natural,
onde abunda a agua, e a uma morfologia acidentada, de enorme beleza e biodiversidade,
a singular paisagem humana tradicional, marcada por pequenos campos, pelas vinhas e
campos de milho, pelas aldeias com construcdes em granito ou pelas casas senhoriais, séo
outra dimensao frequentemente assumida na caracterizacéo da regido, juntamente com a
hospitalidade minhota, a riqueza da gastronomia e as vibrantes tradicOes, festas e
romarias.”?

A religido foi, e é ainda, um trago identitario muito forte, manifestando-se nos héabitos,
nos costumes e na propria geografia humana do Minho. Muito recentemente, o proprio

Arcebispo Primaz de Braga sugeriu a aposta no turismo religioso através da criacdo da

! Fonte - http://www.uminho.pt/viver/regiao-minho



marca “Minho” como forma de ajudar a economia da regido, por ser um “espaco Unico,
diferente, capaz de gerar uma dindmica de turismo cultural e religioso que justifica a

criagdo de uma marca propria”.?

O objetivo desta dissertacdo passa por compreender se a posicdo que a marca cidade
ocupa na mente do consumidor (visitante) corresponde com a marca (imagem da cidade)
que se pretende transmitir, ou seja, concluir se a estratégia de marketing definida para a
cidade ¢ eficaz e se corresponde com 0s objetivos propostos. Procurar-se-a aplicar os
conceitos de marketing territorial e relaciona-los com o comportamento de compra na
Otica da procura (consumidor), identificar os principais atributos do territério e avaliar a
sua posicdo na mente do consumidor, e, posteriormente, comparar com a sua “imagem de
marca”, definida e defendida pelo Municipio. Iremos inquirir ndo residentes (visitantes

néo residentes — estrangeiros ou portugueses).

Definimos trés principais objetivos para esta dissertacéo:

e Compreender se o posicionamento definido para a cidade corresponde com a
marca (imagem da cidade) que se pretende transmitir;

e ldentificar os principais atributos do territorio, ou seja, a sua identidade, e avaliar
a sua posicdo na mente do consumidor (visitantes), e posteriormente comparar
com a “imagem de marca” defendida pelo Municipio;

e Identificar se aimagem do destino turistico, a satisfacdo pelos atributos do destino
turistico e a imagem global do destino turistico influenciam a lealdade do

turista/visitante.

No capitulo da definicdo do modelo conceptual, estdo descritas as questdes de pesquisa

definidas para, atraves desta pesquisa, tentar responder aos objetivos da investigacéo.

Assim, com base no objetivo geral e nos trés objetivos especificos que foram expostos,
podem-se definir uma varidvel independente e quatro variaveis dependentes sobre as

quais este estudo se suporta.

2 Fonte - http://www.correiodominho.com/noticias.php?id=90295



/\‘\_/ Posicionamento

Variavel —
independente P [ S~
m\—/ t/__/-- ! -—._\R\‘
Variaveis
dependentes Imagem Satisfagao Lealdade

Fig. 1 — Variaveis do problema de pesquisa
Elaboracao prépria

A variavel independente, que é genérica a todos os objetivos propostos é a variavel
posicionamento da marca Braga, pois € a variavel que explica a imagem que 0s turistas
tém do destino. E esta variavel que vai, ou ndo, influenciar as trés variaveis dependentes

identificadas.

Relativamente as variaveis dependentes consideramos que neste estudo sdo a imagem do
destino, pois pode ser influenciada pelo variavel posicionamento da marca se esta for
manipulada, ou seja, se alterarmos a vaidvel posicionamento, a varidvel imagem do
destino € também alterada. Da mesma forma, a satisfacdo e a lealdade sdo também
variaveis dependentes, pois séo influenciadas pela forma como o turista vé a cidade

(imagem do destino).

Para se atingir os objetivos propostos anteriormente optou-se por abordar o problema
através de uma metodologia de natureza qualitativa e também quantitativa, com base em

entrevistas semiestruturadas e questionarios aos visitantes da cidade de Braga.



1.2. Estrutura da Dissertacéo

Esta dissertacdo divide-se em seis capitulos, sendo cada um constituido por um nimero
variavel de seccdes.

O primeiro capitulo da dissertacdo diz respeito a introducdo. E neste capitulo que é
apresentado o tema que vai ser abordado ao longo do estudo, e onde se enumeram 0s
objetivos da dissertacdo e qual a metodologia de investigagéo utilizada para cumprir esses
objetivos.

O segundo capitulo é dedicado ao enquadramento tedrico e respetiva revisdo da literatura,
onde se apresentam 0s conceitos centrais desta dissertagdo. Este capitulo permite
assegurar que se parte para as fases seguintes da dissertacdo com um conhecimento base
mais sélido relativamente aos assuntos estudados, nomeadamente, o marketing territorial,
0 posicionamento, o conceito de marca cidade e estratégias de marketing para as cidades,
a imagem e a sua relagdo com a satisfacao e lealdade relativamente ao destino turistico.
O terceiro capitulo refere-se a metodologia de investigacdo, onde € apresentada e
justificada em maior detalhe a metodologia de investigacdo adotada na dissertacdo, que
foi enunciada de forma simplificada neste capitulo introdutorio, e onde sdo também
apresentados os dados recolhidos, tanto qualitativos como quantitativos.

No quarto capitulo é descrito o caso em estudo — a Cidade de Braga. Aqui procede-se a
uma caracterizacdo da cidade e do concelho em termos geogréaficos, demograficos e
socioecondmicos, e descreve-se um pouco a identidade do concelho.

O quinto capitulo dedica-se a anélise e discussdo dos resultados. Em primeiro lugar, faz-
se uma analise das entrevistas e retiram-se algumas conclus@es para o estudo. Em segundo
lugar faz-se uma caracterizacdo do perfil sociodemografico da amostra de inquiridos,
descrevendo-se os dados recolhidos referentes ao questionario aplicado em contexto de
visita, analisando-se os conceitos e indicadores utilizados no estudo, avaliando-se o
modelo conceptual proposto e, por fim, apresenta-se o resultado do teste das hipdteses de
estudo.

O sexto capitulo € onde se conclui esta dissertacio. E neste capitulo que sdo enumeradas
as principais conclusdes da investigacdo realizada, e onde sdo também referidas as
limitacOes do estudo, e se ddo sugestdes para investigacOes futuras relativas ao tema

abordado ao longo da dissertacéo.



2. Enquadramento Teorico

2.1. Introducéo

Num mundo econdmica e culturalmente globalizado, a necessidade de prevenir a
emigracgédo e de promover a afirmacéo da identidade dos lugares e regides ganhou uma
importancia crescente. Na Europa, especificamente, a ideia da revalorizacdo e o reforco
da identidade das regides periféricas, nomeadamente Portugal, é o fator determinante para
a sua competitividade no mercado global de bens e servicos, e é fundamental para o seu
desenvolvimento sustentavel (Roca & Oliveira-Roca, 2007).

“Para que as pessoas alcancem o seu potencial maximo, devem reconhecer quem sdo e
devem conseguir visualizar as possibilidades para o futuro. Devem ter uma forte
identidade com a sua comunidade e com o seu lugar” (Roca & Oliveira-Roca, 2007, p.
436). A identidade local deve, por isso, ser considerada como uma fonte de

desenvolvimento futuro, mas baseada na histéria e nos antepassados.
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Fig. 2 — Modelo IDENTERRA de Identidade Territorial
Fonte: Elaboracédo propria, adaptado de Roca & Oliveira-Roca (2007)



Na atual crescente competicdo entre as cidades ou paises, 0 marketing territorial assume
uma especial importéancia. Os diferentes stakeholders estdo cada vez mais informados e
mais exigentes, e desafiam os lideres das cidades onde vivem para que a mantenham
competitiva, sem prejudicar a qualidade de vida dos residentes. Torna-se assim imperioso
elaborar estratégias sustentaveis, bem como identificar os desejos, as necessidades e 0s
interesses dos diferentes stakeholders.

Em Portugal, os ciclos politicos de quatro anos nao sdo favoraveis ao desenvolvimento
destas estratégias, pois é sempre dificil num curto prazo, planear e implementar uma
estratégia de marketing territorial que agrade e satisfaca a todos os stakeholders (Correia
& Brito, 2011).

No entanto, os dirigentes politicos estdo cada vez mais sensibilizados para a importancia
do marketing territorial, e utilizam-no como uma ferramenta para o planeamento e
desenvolvimento de estratégias das suas cidades, e para uma gestdo urbana mais
sustentavel. O marketing territorial passou a ser entendido como uma fonte de geracédo de

vantagem competitiva para as cidades.

Nos dias de hoje, quer seja para estudar, trabalhar ou passar férias, conscientemente ou
ndo, as pessoas tomam as decisdes em relagdo ao seu proximo destino, com base nas suas

percecdes sobre os varios destinos (Pike, 2004).

As marcas cidade sdo estratégias utilizadas para mudar a imagem da cidade, sendo uma
ferramenta eficaz para a sua modernizacao e o seu desenvolvimento, assim como servem
para influenciar a percecdo do publico e atrair o interesse dos potenciais turistas.

Sob o ponto de vista dos consumidores, cada vez mais ativos e atentos, e frequentes
utilizadores de internet, torna-se fulcral a criagdo de uma identidade competitiva para o

destino turistico e a sua promogéo no ambiente online.



2.2. Marketing Territorial

Kotler, Haider e Rein (1993) foram os primeiros autores a associar as cidades aos
produtos, no sentido em que criaram uma nova abordagem do marketing designada de
marketing estratégico de lugares, ou seja, 0 marketing territorial, com o objetivo de
revitalizar aldeias, cidades, regides e paises, para se tornarem mais competitivas no

mercado global.

Segundo a American Marketing Association (www.ama.org) o marketing dos lugares tem
como fungéo "influence target audiences to behave in some positive manner with respect

to the products or services associated with a specific place™ (Gaio & Gouveia, 2007, p.28)

Uma nova abordagem do conceito de marketing territorial foi introduzida por Kanter
(1995), para quem, na economia global atual, a vantagem competitiva das cidades advém
do dominio dos trés C’s — conceitos, competéncias e conexdes, que sdo as novas formas
de poder da economia global, e ja ndo importa a localizagédo das cidades.
e Conceitos — sdo ideias inovadoras para produtos ou servigos que criem valor para 0s
consumidores.
o Competéncias — a capacidade de converter ideias inovadoras em aplicacoes,
produzindo-as de acordo com as melhores praticas.
o Conexdes — sdo aliangas entre negdcios, para alavancar competéncias centrais,
para criar mais valor acrescentado, ou para permitir 0 acesso a horizontes mais

vastos e para aproveitar a oportunidade da globalizagdo das economias.



3 tipos de Cidades

Vencedoras
Cidades de Conceitos Cidades de Competéncias Cidades de Conexdes
Pensadores ) ( Fazedores ) ( Intermedidrios ‘]

Fig. 3- Os 3 C’s da Vantagem Competitiva das Cidades
Fonte: Elaboracéo propria, adaptado de Kanter, 1995

Ja Porter (1990 e 1995) através da sua Teoria da Vantagem Competitiva das Nagdes
releva os clusters como uma forma de diferenciacdo competitiva e da necessidade de
funcionamento em rede, para que se reforcem ligacOes e se criem condigdes para a
competitividade dos paises, aludindo também o mesmo conceito as cidades. Na sua
Teoria, Porter (1990) analisa quatro atributos de um pais que contribuem como uma fonte
de vantagem competitiva: as condicdes de fatores (sdo criados e ndo herdados), as
condicdes da procura (a exigéncia dos consumidores), a relacdo entre as indudstrias (o
trabalho em rede), e a rivalidade, estrutura e estratégia das empresas (a competicéo
aumenta a producéo e grau de inovagéo).

Kotler, et. al. (1993) defendem que o objetivo do marketing territorial € o de desenhar
uma comunidade que satisfaca as necessidades dos diversos grupos de utilizadores
(visitantes, residentes e trabalhadores), as empresas e 0os mercados exportadores desse
mesmo local.

Segundo estes autores, a cidade deve conquistar o apoio dos municipes, dos lideres e das
instituicoes, de forma a torné-los recetivos aos novos desafios, bem como as novas
empresas e 0S investimentos que possam ser atraidos, devendo apostar numa
diferenciacdo e englobar a elaboracdo de uma estratégia de marketing adequada as

caracteristicas especificas do local.
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Fig. 4 — Niveis do Marketing Territorial
Fonte: Adaptado de Kotler et. el (1993)

Ja Almeida (2004, p.20), sugere que para o desenvolvimento de uma boa politica de

marketing territorial, ha quatro aspetos a considerar:

“Assegurar a satisfacdo dos cidaddos, investidores e visitantes através do
fornecimento dos servigos e infraestruturas basicas;

Criar novas atraces que melhorem a qualidade de vida das pessoas, e que
mantenham as empresas existentes;

Comunicar o seu estilo de vida e melhorias ocorridas através de uma imagem
vigorosa e um programa de comunicacao;

Os cidadéos e as empresas devem ajudar na criacdo de uma imagem hospitaleira

e entusiastica, de modo a atrair novas empresas, investimentos e visitantes para

esse lugar.”

Gaio e Gouveia (2007) dividem estes grupos de interesse em clientes internos e clientes

externos. Os clientes internos sdo constituidos pelos cidaddos residentes, pelos

funcionarios e pelas empresas estabelecidas na area, enquanto que os clientes externos



dizem respeito aos cidaddos ndo residentes, a empresas ainda ndo estabelecidas, a
visitantes de negocios e a turistas. Os autores fazem esta divisdo tendo por base a relagéo
existente entre o lugar e os seus consumidores, sendo que com os clientes externos o
objetivo é a atracdo, ou seja, atrai-los a visitar o local, e com os clientes internos o objetivo

é a satisfacdo, ou seja, manté-los satisfeitos por viverem naquele local.

Azevedo (2009) afirma ainda que um forte sentimento de pertenca ao local pode
contribuir para uma maior mobilizacao da populacgéo, sendo que a qualidade de vida tende
a melhorar. Nesse sentido, uma populacdo com elevados indices de comprometimento,
sentido de comunidade e pertenca, pode desenvolver e desempenhar um papel mais

preponderante naquilo que é a experiéncia do visitante.

Como mencionado, os Municipios tém também um papel importante neste processo de
elaboracdo e implementacdo das estratégias de marketing territorial. Albuquerque,
Martins e Costa (2010) afirmam que estas sdo as entidades locais mais proximas da
realidade de cada regido, e, por isso, responsaveis pelo seu desenvolvimento, potenciando
a sua atratividade, com o objetivo ultimo de melhorar a qualidade de vida dos seus
municipes. Ou seja, a sua preocupacdo deve ser intrinseca para com o0s residentes e

extrinseca para com 0s visitantes.

Igualmente, para Almeida (2004), os Municipios sdo os intermediarios entre os potenciais
investidores e os diferentes servicos municipais, mas o setor privado deve também

funcionar como dinamizador do desenvolvimento da regiao.

Para a construcdo de uma marca territorial € necessaria consisténcia, bem como o
desenvolvimento de um trabalho de gestdo feito de forma continuada. Um trabalho que
Correia e Brito (2011) entende nédo ser de fécil execugdo para 0s Municipios, uma vez
que a maioria delineia as estratégias de acordo com os ciclos politicos, situacdo que
dificulta um dos principais objetivos do marketing territorial que é a diferenciacdo dos
locais, envolvendo todos os agentes territoriais. Para os autores, as marcas territoriais que
ndo tenham definido os seus valores de uma forma clara e exata, ndo vao alcangar um

relacionamento eficaz com os visitantes. Com efeito, defendem ser indispensavel que as
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cidades ou regides saibam identificar quais os valores que védo integrar o0 seu
posicionamento e, por conseguinte, a sua identidade, que sera depois divulgada de forma
a criar uma determinada imagem desse mesmo local junto dos stakeholders (residentes,

visitantes, empresas, instituicdes, etc.).

A abordagem integrada proposta por Braun (2008), citado por Azevedo (2011),
recomenda também que as politicas de planeamento de marketing estratégico dos lugares
sejam desenvolvidas tendo em conta os interesses dos diferentes stakeholders. Por
conseguinte, deve ser adicionada uma nova dimens&o de city marketing e incluir variaveis
relevantes que abordem as questdes mais importantes relacionadas com os diferentes

stakeholders:

Stakeholder Indicador

Para os residentes | Qualidade de vida

(qualidade  de | Sentimento de pertenca

vida;  inclusdo | Autoestima
social; formacéo Identificacéo social
de capital | aytoeficacia

humano; Cidadania ativa

participagéo Felicidade percebida

politica) Satisfacdo por viver naquela cidade
Indicadores de sustentabilidade “Direito a
cidade”

Stakeholder Indicador

Receitas de turismo

Para o0s turistas | N(mero de visitantes

(inclusao Namero de novos operadores turisticos
economica € | Posicionamento percebido do destino
cultural)

Imagem percebida da marca
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Stakeholder Indicador

PIB per capita da cidade

Paraas empresas e | N.° de novas empresas

investidores indice de empreendedorismo
(desenvolvimento | jngice de inovagio
economico € | Indice de criatividade

competitividade) | jngice de competitividade

indice de compras/comércio
Desenvolvimento de (novos) produtos na
“cidade de origem”

Stakeholder Indicador

Para 0s novos | Facilidade para encontrar um emprego
residentes Facilidade para encontrar uma casa
(inclusao cultural) | poder de atragéo/acolhimento: intencéo de viver

o trabalho, visitar e instalar novos negocios

Stakeholder Indicador

Para a  “City | Orcamento (investimento) em atividades de city

Marketing marketing
Organization” Impacto das atividades de promocdo do
(CMO) - marketing do “territorial awareness”

(inclusdo politica | Monitorizac&o dos eventos
e de governo) Avaliacdo do mix de comunicagao

Cooperacdo intercidades e networking

Tabela 1 — Fatores de Marketing Estratégico de Lugares de Braun (2008)
Fonte: Elaboracao prépria, adaptado de Azevedo (2011)

O marketing territorial tem surgido, assim, como uma ferramenta de competitividade para

0s paises, regides ou cidades, que, por esta via, poderdo conseguir captar investimento
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para 0s seus territorios, exportar os produtos e servigos, assim como potenciar o turismo,
criando valor para a sua economia, mas a0 mesmo tempo permite, também, manter os

residentes satisfeitos e felizes por viverem naquele local.

Gaio e Gouveia (2007) criaram uma mapa que resume a relacdo dos conceitos mais
importantes no marketing territorial: “A marca é uma estratégia pull que fomenta a
procura de informacéo pelo estimulo comunicacional e visa desenvolver o interesse e 0
envolvimento com a cidade através de um posicionamento pré-determinado, e a sua
gestdo eficaz implica a maximizacdo da eficiéncia dos processos comunicacionais,
através do estabelecimento e monitorizacao de circuitos e canais adequados, bem como,
da criacdo de condicGes favoraveis a todos 0s atos comunicacionais. Numa perspetiva
processual, a gestdo da marca envolve o esforco de selecionar atributos da identidade da
cidade, traduzi-los e comunicé-los através de uma estratégia de posicionamento,
materializada por simbolos, argumentos e técnicas de comunicagdo, que distingam a
cidade das concorrentes e representem valor para todos os seus publicos incluindo
municipes, visitantes, empresas, 6rgdos de soberania, 6érgdos de comunicacdo social e
outros” (Gaio & Gouveia, 2007, p.33).

— Vist dut keti
Identidade da Cidade Ista como procuto mar '"E/ Inovar

— Sustentabilidade

Desenvolvimento
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Competitividade _— Valor —_— Marca

/
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Investimento -
estrangeiro Capital relacional posicionamento
~ Expectativas \\\
/.z Atratividade
o 2N
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Comunicagdo ——
Compor ) stakeholders — ecessidades | Imagem

~
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Fig. 5 —Conceitos envolvidos no Marketing Territorial
Fonte: Adaptado de Gaio e Gouveia (2007)
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Ashworth (1994), citado por Kavaratzis (2004, p.60), conclui que "o place marketing é
uma forma legitima de marketing no sentido de que a terminologia, técnicas e filosofias
de marketing podem ser aplicadas a lugares, mas, igualmente, para ter sucesso, entdo tera
que ser concebido um tipo especial de marketing".

2.3. O Posicionamento Estratégico

O posicionamento representa a forma como a cidade quer ser vista e reconhecida pelos
stakeholders. E para garantir que este transmita associag0es positivas e contribua para
que alcance vantagens competitivas, torna-se fundamental que tenha a capacidade de
sintetizar a realidade e mais-valias territoriais, seja pertinente para os publicos e
comunicado através de todas as manifestacOes territoriais. Um posicionamento claro e
eficaz pode facilitar o processo de tomada de decisdo dos consumidores, tornando-se
assim, uma fonte de vantagem competitiva (Pike, 2004).

Pike (2004) desenvolveu o processo de posicionamento de um destino, que contém sete

passos:

Identificar o
target de
mercado e o
contexto de
MERLEL dentificar o
conjunto de
Monitorizar a { destinos
performance da competitivos no
estratégia de i target de
/ mercado e
contexto de
viagem

\ Identificar as
[ . motivacdes
[ Selecionar e
. - /beneficios
implementar o

apontador
\ pelos visitantes
\ e ndo visitante:

|\ posicionamento Jj

percet;oes \
referentes as
forgas e
fraquezas de
cada um dos
destinos
pcompetitivosg

Identificar as
portunidades
de modo a
diferenciar o
destino

Fig. 6 — O Processo de Posicionamento de um Destino
Fonte: Elaboracéo prépria, adaptado de Pike (2007)
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Essa visdo concertada para a cidade permite definir um eixo central de comunicagéo,
também denominado como Unique Value Proposition que, de forma a evitar um
posicionamento disperso que prejudique a compreensédo dos publicos, visa a focalizacdo
da promessa da marca territorial numa valia dimensional especifica e distintiva da cidade,
de caracter funcional ou simbolica. O posicionamento, através da Unique Value
Proposition, classifica a marca em relagdo a concorréncia e deve espelhar o seu principal
foco de atracdo, tendo em consideracao a dificuldade de se encontrar um Gnico ponto

estratégico de interesse.

O planeamento estratégico do marketing dos lugares deve ser feito da mesma forma e
com 0s mesmos objetivos das organizagdes comerciais. A analise SWOT (Kaotler, 2000)
é um fator estratégico do planeamento das cidades, que permite analisar os pontos fortes
e fracos da cidade, para tentar encontrar as melhores oportunidades e minimizar as
fraquezas. As cidades maiores em principio terdo mais recursos e, por isso, poderao ter
mais oportunidades. No entanto, cabe aos gestores dos lugares (municipios) reforcar as
competéncias das cidades que lideram, para transformar as ameacas em oportunidades,
elevar os pontos fortes e trabalhar os pontos fracos (Almeida, 2004).

Depois de efetuada a anélise dos fatores estratégicos, a panordmica da situacao da cidade
deve permitir delinear prioridades de intervencdo, mas o passo seguinte, similarmente as
empresas, devera ser a definicdo da visdo, missdo, objetivos e estratégia para a cidade,

que devem ser consistentes e coerentes (Almeida, 2004).

Seguidamente, na definicdo da estratégia de marketing das cidades devera definir-se um
mercado-alvo. Dada a elevada concorréncia entre os lugares, é importante focar as
estratégicas para que o resultado final seja consonante, e, caso seja definido mais do que
um mercado alvo, a estratégia deve ser direcionada e especifica para cada um.
Kotler et al. (1993; 1999), referem quatro grandes mercados-alvo na definicdo da
estratégia de marketing, que poderao ser divididos em varios subsegmentos:
e Visitantes e turistas (visitantes a negocios e 0s que ndo estdo a negocios, por
exemplo, turistas ou visitantes que pretendem ver a familia ou amigos);
e Residentes e trabalhadores (aqui deve-se ter em atengdo as familias com e sem
filhos);
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e Negdcios e industrias (as cidades querem atrair e manter os melhores negocios e
industrias, mas para isso devem facilitar a sua atividade);
e Mercados de exportagdo (os lugares devem promover a exportagéo dos produtos
exclusivos e auténticos, pois terdo mais vantagens distintivas).
As cidades devem, por isso, fazer um trabalho prévio importante de sele¢do dos seus
mercados-alvo, delinear uma estratégia e comunica-la da melhor forma, para conseguir
atingir os seus objetivos de marketing.
Os beneficios e os valores de um destino devem ser promovidos internamente (para 0s
residentes), e externamente (para os visitantes, investidores), para aproveitar os melhores

resultados, em termos de notoriedade e visibilidade (Andreea et. al, 2015).

2.4. O Conceito de Marca e a relagdo com a Marca Cidade

Os conceitos de marca e imagem da marca também sdo aplicados ao marketing dos
lugares. A marca do destino representa a sua diferenciacéo, enquanto a imagem da marca
do destino transmite a sua identidade. O desenvolvimento sustentavel de um destino
turistico faz-se pela identificacdo da situacéo atual (marca do destino) e pela clarificacéo

dos produtos turisticos (imagem da marca do destino e posicionamento).

Para Hankinson e Cowking, (1993, p.10) uma marca é “...a product or service made
distinctive by its positioning relative to the competition and by its personality, which
comprises a unique combination of functional attributes and symbolic values”.

As marcas sao uma ferramenta importante no marketing, pois criam diferenciacédo do
produto ou servigo, uma vez que vao para além das suas caracteristicas basicas e
representam tudo o que o produto ou servico significa para o consumidor, e sao, por isso,
um instrumento valioso para as empresas (Kotler & Armstrong, 2011; Kotler & Gertner,
2004). A marca, para além de diferenciar um produto ou servico, também lhes atribui
valor, estimulando crencas, suscitando emocg0es e incitando comportamentos, 0 que

permite ao consumidor criar uma ligagdo com o produto ou servico.
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Chevalier e Mazzalovo (2004) defendem que as marcas de sucesso sdo aquelas que se
destacam, aquelas que fazem uma promessa valiosa e depois a cumprem. S&o aquelas que

permitem aos potenciais compradores fazer uma escolha mais facil.

A imagem de uma marca representa um conjunto de associacdes presentes na memoria
do consumidor relativamente a marca, e que dizem respeito ao seu significado (Keller,
1993). Keller (1993) acredita que existem trés tipos de associacdes de marca que dao
origem a sua imagem: os atributos, os beneficios e as atitudes. Os atributos dizem respeito
as carateristicas descritivas de um produto ou servico; os beneficios relacionam-se com o
valor pessoal que os consumidores conferem aos atributos do produto ou servico; as

atitudes, sdo a consequéncia da avaliacdo que o consumidor faz da marca.

De acordo com Anholt (2010), o conceito de "marca" é utilizado de trés maneiras
completamente diferentes:
e Imagem - refere-se as percecdes dos consumidores, e que sdo dificeis de
influenciar diretamente;
e Identidade - refere-se a logdtipos, slogans e campanhas de comunicacdo, que
definem o capital de uma marca;
e Proposito - refere-se a uma visdo estratégica comum, que unifica grupos de

pessoas, com o objetivo de criar, mudar e construir uma reputacao.

Baseado no Triangulo da Marca apresentado por Lencastre (2007), concluiu-se que a
andlise de uma marca cidade pode ser suportada por este modelo conceptual, que pretende
representar as trés dimensdes de uma marca cidade e respetivas variaveis que suportam
uma estratégia de desenvolvimento, com consequente reflexo nos seus publicos
(visitantes e também os residentes). Por conseguinte, numa analise ao modelo proposto,
podemos afirmar que a cidade potencia a notoriedade do seu sinal, refletindo uma
promessa através da definicdo de um determinado marketing mix. Estas ac6es, alinhadas
atraveés de uma estratégia previamente definida, visam, ndo so satisfazer as necessidades
dos seus publicos-alvo, mas, principalmente, criar ou alterar percecdes
(preferencialmente positivas). Desta forma, a marca cidade gera uma determinada

resposta junto dos publicos, que se traduz na forma como estes percecionam o sinal e a
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marca da cidade, e na forma como se posiciona tendo em consideragéo as associa¢oes que
gera e que a diferencia das demais cidades. Para Lencastre (2007), a marca assenta em
trés pilares entendidos como fundamentais, que sao:

e O identity mix - engloba os sinais de identidade da marca, a sua estratégia de
identidade que permite diferenciar as demais marcas;

e O marketing mix - suportado através de uma intervencdo concertada no design
urbano, nas infraestruturas, nos servigos, pessoas e atragoes;

e O image mix - o grau de conhecimento da cidade por parte dos seus publicos, as
imagens que estes possuem da marca cidade (o conhecimento sobre o seu sinal,
historia, imagem da cidade e das suas gentes, as condigdes que apresenta para
atrair os seus publicos alvo e a sua inten¢do de compra).

INTERPRETANTE

Marketing Image

mix mix

Fig. 7 — Representacdo do Triangulo da Marca
Fonte: Elaboracao propria, adaptado de Lencastre (2007)

Segundo Popescu (2007), uma marca pode trazer varios beneficios para uma cidade:
e A conquista de uma identidade de marca facilitara o reconhecimento e
simplificard o processo de decisdo dos consumidores;
e O desenvolvimento econdmico serd estimulado, aumentando o numero de turistas
e identificando agentes econdémicos locais, 0 que criara mais locais de trabalho;

e A definicdo de um posicionamento claro, que diferencia esta das outras cidades;
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e Uma marca “umbrella”, que ird garantir um impacto positivo, através do
marketing, orientado ao desenvolvimento economico, investimento e
exportacoes;

e Maior eficiéncia e eficacia dos investimentos realizados na cidade;

e A eliminagdo dos estereétipos desfavoraveis associados a cidade, facto que
aumenta a sua atratividade;

e A criagdo de uma visdo comum, em relacdo ao futuro e ao potencial da

comunidade.

Para Pimentel, Pinho e Vieira (2006, p.284), “as marcas sdo uma das mais preciosas
invencbes do marketing moderno [...], um instrumento de sinalizacdo do valor que,
facilitando o processo de identificagcdo do produtor, simplifica a vida dos consumidores”,
ou seja, as marcas servem para identificar os bens ou servi¢os de um ou mais produtores

ou prestadores de servigos, distinguindo-os dos seus concorrentes.

Segundo a American Marketing Association, “uma marca € um nome, termo, sinal,
simbolo ou combinagdo dos mesmos, que tem o proposito de identificar bens ou servigos

de um vendedor ou grupo de vendedores e de diferencia-los dos concorrentes.”

Se 0 posicionamento é o lugar que o produto ocupa na mente do consumidor, a marca é a
imagem do produto nessa posicao. E a marca que proporciona a diferenciacio e estabelece
o valor adicional entre produtos/servicos de uma mesma categoria. Além disso, hoje em
dia, os consumidores estdo cada vez mais exigentes e, no momento de adquirir algum
produto/servico, procuram aquele que, na sua perspetiva, é capaz de cumprir as suas
expectativas. No processo de decisdo de compra do consumidor, antes da deciséo final,
sdo ponderados diversos aspetos, tais como a qualidade percebida do produto/servico, a
comparagdo com outros produtos/servicos semelhantes, a analise custo beneficio que o
produto/servico lhe proporcionard, a garantia de assisténcia técnica, entre outros.

Apesar de se tratarem de conceitos diferentes, a imagem da empresa esta intrinsecamente
relacionada com a marca do produto/servico e vice-versa, sendo muito importante, em
todo este processo de avaliagdo, a imagem que a empresa fez passar de si junto dos

consumidores.
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Deste modo, antes de se iniciar a constru¢do de uma marca, € necessario que a empresa
realize uma pesquisa com o intuito de identificar os seus segmentos alvo, as tendéncias,
as motivacdes e as necessidades ndo satisfeitas dos consumidores, examinar 0s pontos
fortes e fracos, o posicionamento e as estratégias dos seus concorrentes atuais e
potenciais, e realizar uma autoanalise para identificar se a marca dispde de recursos,

capacidade e disposicdo para cumprir as promessas da empresa.

Tal como afirma Tavares (1998, p.21), “a marca estabelece um relacionamento e uma
troca de intangiveis entre pessoas e produtos. O produto é o que a empresa fabrica, o que
0 consumidor compra € a marca.” A marca ndo se limita a um nome numa etiqueta, mas

cria e agrega um valor de consumo percetivel ao consumidor.

MARCA
Y h 4
Valor para o Consumidor Valor para a Empresa
E um contrato * Valor Comercial

Identifica o Fonte de vantagem
Diferencia concorrencial
o Efeito persuasor no
cliente
Valor Institucional
o Para colaboradores
o Para acionistas

Fig. 8 — O Valor da Marca
Fonte: Elaboragéo proépria, adaptado de Lindon et. al. (2011)

Como cada individuo valoriza os atributos de diferentes formas. Para se poder interpretar
os resultados da pesquisa de mercado quanto a imagem e, entdo, ser possivel criar uma
marca para o destino turistico, é muito importante conhecer o seu comportamento social,

psicologico, demografico e fatores situacionais.
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Aspetos funcionais:

Paises Monumentos; praias; clima; paisagem,
etc.
Regloes Aspetos representacionais:
e Self-expression; “trend market”
Cidades

Fig. 9 — Atributos de Paises, Regifes e Cidades
Fonte: Elaboracdo propria, adaptado de Trueman et al. (2004)

E, pois, importante compreender como a marca é percecionada pelos visitantes e
potenciais visitantes para desenvolver, adaptar ou fazer evoluir o posicionamento
estratégico da marca, através da identificacdo de pontos fracos do destino, falhas na
percecdo da imagem do destino, para inovar (reposicionamento no mercado, por

exemplo), e surpreender o0 consumidor.

No desenvolvimento do posicionamento estratégico da marca de destino é necessario ter
em atenc&o trés aspetos:
e aidentidade do destino deve coincidir com a imagem projetada para o mercado;
e a imagem percebida pelo turista deve coincidir com a imagem projetada pelo
destino;

e e aexperiéncia do turista no destino deve coincidir com as expectativas.

A marca do destino, antes de ser lancada para o0 mercado, podera ser “testada” em alguns
visitantes através do neuromarketing e do marketing experiencial, o que potencia a sua
eficacia. Através destas técnicas, os consumidores que sdo cada vez mais proativos,
formados e informados, terdo um papel muito mais ativo no sucesso ou insucesso das

marcas. Através do neuromarketing, estuda-se a mente do consumidor quando exposta a
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determinada marca e dai retiraram-se conclusbes para as pesquisas de mercado,
nomeadamente, para melhorar as suas mensagens e 0s seus produtos. J& o marketing
experiencial, permite, por exemplo, a interatividade, as experiéncias fisicas e emocionais

antes da visita, criando associacgdes positivas e memoraveis.

As cidades, tal como as empresas, necessitam de uma identidade forte e clara, uma
identificacdo dos principais pontos fracos e fortes, bem como uma visdo para o futuro
para atrair investimento, negocios e turismo.

As mas perce¢des de uma cidade podem desvalorizar a sua imagem e ter consequéncias
para a sua prosperidade. Estas associacGes negativas podem reduzir a probabilidade de
investimento interno, perturbar as atividades da comunidade empresarial e ter um efeito
prejudicial sobre o nimero de visitantes, exacerbando assim o declinio urbano. Em
contraste, uma percecdo melhorada da "marca cidade", reforcada por evidéncias visuais
de melhorias dentro da cidade, pode reverter a tendéncia descendente e promover a

renovacdo urbana.

Como aponta Trueman, Klemm e Giroud (2004) em "A vantagem competitiva do centro
urbano”, ha uma necessidade urgente de compreender o potencial das cidades, pois estas
podem funcionar como indicadores de tendéncias positivas ou negativas nacionais, um

potencial de inovacao e criacdo de riqueza, ou um catalisador para a privacéo e o declinio.

Para Trueman et al. (2004, p.319), “uma marca bem-sucedida é um produto, servigo,
pessoa ou lugar, ampliado, de tal forma, que o comprador ou o usuario percebe como
relevantes e unicos o seu valor adicional, e que corresponde exatamente as suas
necessidades. Além disso, 0 seu sucesso resulta da sua capacidade de sustentar esses

valores perante a concorréncia”.

A evidéncia visual positiva esta ligada ao que as pessoas realmente veem no ambiente
fisico da cidade, desde edificios e patriménio abandonados, até ao lixo na rua ou avenidas
largas e arborizadas. Tais mudancas nas evidéncias visuais, em termos de edificios

antigos recuperados, parques e mobiliario urbano remodelados, empresas préosperas e de
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alta tecnologia e ruas movimentadas, comunicam a no¢éo de uma cidade vibrante, segura

e bem administrada (Trueman et al., 2004).

A literatura sobre identidade corporativa oferece uma visao sobre este problema com uma
abordagem integrada que pode ser aplicada tanto as cidades quanto as empresas. O estudo
de Balmer (2001), citado por Trueman et al. (2004) sobre gestdo de identidade
corporativa, fornece uma ferramenta que pode detetar conflitos entre as perce¢des dos
diferentes stakeholders sobre a cidade e inconsisténcias na estratégia de comunicacao.
Utiliza cinco dimensdes de identidade para detetar eventuais lacunas de comunicagao:
identidade real (atributos atuais), a identidade comunicada (através de publicidade, etc.),
a identidade concebida (as percecdes), a identidade ideal (corresponde ao melhor

posicionamento) e a identidade desejada.

Kavaratzis e Ashworth (2005) consideram que existem trés grandes componentes da
marca: identidade (brand identity), posicionamento (brand positioning) e imagem (brand
image). Destacam a ideia de que os lugares ndo alcancam uma marca de qualidade tendo
por base apenas um slogan ou um logotipo atrativo. Deve haver uma combinagdo dos
elementos que compdem uma marca e que lhe atribuem qualidade e valor, como é o caso

da identidade, do posicionamento e da imagem.

Brand Positioning

Brand Identity Brand Image
, . O valor acrescentado, que é , ,
Como é desejavel que Como é que a marca é
) . comunicado ao publico-alvo e —» .
a marca seja percebida percebida

que constitui a vantagem

competitiva

Fig. 10 — Componentes da Marca

Fonte: Elaboracéo propria, adaptado de Kavaratzis e Ashworth (2005)
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O objetivo do processo e método de avaliagcdo da gestdo da marca € o brand equity, que
é composta pelo brand value (as associagdes), brand awareness (reconhecimento) e
brand loyalty (lealdade). O brand equitity, para além de diferenciar os produtos, permite
também diferenciar os consumidores, e assim as empresas conseguem selecionar 0s
melhores, isto €, 0s mais rentéveis.

A mesma logica se aplica ao marketing territorial, ou seja, a definicdo de uma marca
cidade vai permitir criar associacfes ao lugar, para que os turistas reconhecam as suas
caracteristicas distintivas, para saber diferenciar. A brand equity estd associada ao poder
e afirmacdo que uma marca tem, isto €, mede a capacidade que a marca tem em atrair

preferéncia e lealdade por parte do consumidor (Kotler & Armstrong, 2011).

Kavaratzis e Ashworth (2005) defendem que o “place branding” (ou “city branding”) se
centra nas percecdes e imagens das pessoas, e utiliza-as para moldar o lugar e o seu futuro.
Essas percecdes advém tanto da experiéncia como de representacoes. As percecoes estdo
relacionadas com a forma como as pessoas veem 0s lugares, sob trés dimensdes possiveis:
atraves das evidéncias fisicas, através das visitas aos lugares, ou através de filmes sobre
os lugares.

Um lugar precisa de se diferenciar através de uma identidade Unica, de modo a ser
reconhecido, para que os visitantes lhe atribuam um valor superior relativamente a
concorréncia, e coincidente com o0s objetivos definidos. Por isso, na medida da sua
proporcao e entendimento, podemos dizer que os lugares podem ser comparados aos
produtos, e aplicam-se os conceitos de identidade, diferenciagéo, personalidade e

posicionamento.

Para Gaio e Gouveia (2007), a marca constitui um elemento estratégico de
posicionamento e de comunicacao dos atributos de um lugar e €, por isso, um instrumento
muito importante na definicdo de uma estratégia territorial.

Através da marca territorial fomenta-se a atratividade, a conquista de confianca e
credibilidade, posicionando a cidade e contribuindo para uma dindmica de
desenvolvimento, pois face aos novos paradigmas de competitividade, as cidades que ndo

tiverem capacidade para se posicionarem no mercado e se autopromoverem correta e
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eficazmente, rapidamente entrardo em processos de declinio, potenciados por estratégias

de marketing mais agressivas de territorios concorrentes.

2.5. A Marca Cidade e as Estratégias de Marketing das Cidades

Como ja referido, o branding territorial proporciona diversas vantagens ao nivel do
desenvolvimento sustentavel de uma regido. A base de diferenciacdo de uma marca
territorial assenta em caracteristicas intangiveis, ou seja, os turistas procuram um destino
com o qual estabelecam uma ligacdo emocional, e ndo aquele que simplesmente tenha as
melhores ofertas de hotéis, restaurantes, entre outros.

Comunicagao

Arquitetura e Infraestruturas
design

Marca Territorial

Sociedade

A

Fig. 11 — Modelo de Marketing Mix para o Desenvolvimento ou Posicionamento de uma “Marca Cidade”
Fonte: Elaboracao proépria, adaptado de Moreira (2010)

As organizacdes envolvidas na gestdo de um destino turistico elaboram um plano de
marketing onde definem os objetivos que pretendem alcancar e as estratégias que irdo

seguir. Pretende-se que o plano de marketing defina, posicione e consolide uma imagem
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da cidade e do destino turistico coerente com a sua identidade, ou seja, coerentes com a

sua imagem, mas acima de tudo, com as suas caracteristicas.

Para 0 sucesso das estratégias de marketing das cidades, varios autores defendem
diferentes estratégias. Para uns é necessario a criagdo de um city marketing mix, pois so
assim se consegue delinear as medidas necessarias para atingir a estratégia desejada. Para
outros autores, o city marketing mix deve ser idéntico ao marketing mix dos servigos.

Uma outra corrente de autores defende a criacdo de um marketing mix geogréafico, onde
devem ser combinadas medidas promocionais, medidas funcionais-espaciais, medidas
organizacionais e medidas financeiras. Kavaratzis (2004), defende que, para a adaptagédo
do marketing mix das organizacOes ter sucesso na aplicacdo ao marketing das cidades, e
para permitir uma vantagem competitiva, deve implicar quatro estratégias: design;

infraestrutura; servigos basicos; e atragdes.

City Marketing Mix: 4P or 7P+?

Traditional 4P : * City Marketing: «7P+| » Rethinking the marketing mix in the
* Product sense of the right « territorial mix » to improve the town’s attractiveness
* Price
: Placemn_ant * Product Articulating the Offer to
* Promotion s Price potential Clients

. P|acemen‘t Stimulating Results in
= terms of Attractiveness
* Promotion
* Political Power
* Public Opinion Tools to Indirectly
7 increase demand
* Client’s Pleasure

* Influencer

Fig. 12 — As Nove Etapas para um Marketing Territorial bem-sucedido
Fonte: Gollain (2010)

Com base no estudo de Ashworth (1991), Pimentel et al. (2006) sugere algumas
estratégias de marketing para os destinos, conforme a sua posi¢do no seu ciclo de vida.
Assim, um destino que se encontra na fase de introducdo pode usar estratégias de
estimulacdo de mercado; na fase de desenvolvimento, deve usar estratégias de

desenvolvimento de mercado; na fase de crescimento, deve usar estratégias de
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manuten¢do no mercado; na fase de saturacdo, deve usar uma estratégia de “demarketing”
(minimizar impactos negativos); e na fase de declinio, deve usar uma estratégia de
“remarketing” (rejuvenescimento).

Igualmente aos produtos/servicos, os destinos turisticos tém também o seu ciclo de vida.
As diferentes etapas do ciclo de vida dos destinos tristicos exigem diferentes estratégias
de marketing e planeamento. Isto deve-se, principalmente, aos diferentes niveis de

procura e de oferta ao longo do ciclo de vida do destino turistico.

Impacts Analysis Introducti | Growth Maturity Saturation | Decline

on

Life Cycle

SITUATI New  trendy | More people | Maximum Owversupply, Reduction of
destination interested visitation Original demand | demand
Investment on | Increasing MOVES Special offers to
accommodation facilities boost visitation
& facilities
DESTINATION CHARACTERISTICS
Wisitor Number of Touwrists Femww Many Too Many Many Mary
Growth rate Laower Fast growth Fast growth Slow growth Decline
Accommaodation Capacity Wery low Low High Very High Very High
Occupancy levels Low Very High ‘Very High High Low
Prices of Senvices High Very High High Lo Very Low
Expendilure per capita High Very High ‘Very High Low Very Low
Visitor types Drifters Innovataors Innovators Followers Cheap-mass market
Image and atiractions Low Very High High Low Viery Low
Tourists are perceived as Guests Guests Customers Customers Foreigners
MARKETING RESPONSE
Marketing Target Awareness Inificrmn Persuade Persuade Loyaltyinew market
Sirategic Focus Expansion Penetration Defence Defence Reintroduce
IMarketing Expendiiure Growing High High Falling Consolidate
Product Basic Improved Good Deteriorates Decay
Promodion Introduction Advertising Travel Trade Travel Trade Travel Trade
Price High High Lower Low Below cost
Diistribution Independent Independent Travel Trade Travel Trade Travel Trade
ECONOMIC IMPACTS
Employment Lowr High Very High High Low
Foreign Exchange Low Very High ery High High Low
Profitability of private sector Negative Growing Very High High Decline
Income of residents Low Very High ery High Low Very Low
Investments Law ery High Wery High Lo Verny Low
Siate revenue & Taxes Low Very High Very High Low WVerny Low
Economic Structure Balanced Tourism oriented | Tourism Tourism Unbalanced and not
dominated Depended self sufficient
Dependency on intermediaries Negligible Loww High Over-dependent | Over-dependent
Imports Low Very High WVery High ‘Very High High
Inflation Loww Very High Wery High High Low

Fig. 13 - Ciclo de Vida dos Destinos Turisticos e 0 seu impacto no Turismo
Fonte: Buhalis (2000)
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O marketing de destinos, deve ser, por isso, uma estratégia conjunta que envolva todos
os stakeholders na definicéo de estratégias e objetivos que satisfacam as necessidades de
quem oferece (vendedor) e de quem visita (comprador), contribuindo, assim para o
desenvolvimento de estratégias de interesse regionais, nomeadamente, a identificacdo do
gue o destino tem para oferecer (as sua caracteristicas), das pessoas que desejam visitar
(segmentos e mercado-alvo) e a melhor forma de os alcancar e convencer.

A comunicacdo no marketing de destinos pode ser feita por varios canais, conforme
referido, sendo que a internet é o canal mais “democratico”, pois independentemente da
dimensdo e capacidade do destino turistico, possibilita a competitividade, ou seja, permite
a mesma possibilidade de atracdo de turistas, e a0 mesmo tempo elimina os
intermediarios, possibilitando a atracéo direta dos potenciais visitantes.

A criacdo da marca e a formacdo da imagem de destino, sdo, deste modo, um passo
importante na sustentabilidade do destino turistico, pois se for corretamente comunicada,
traduz a identidade do destino e torna-o exclusivo. Aqui, as pesquisas de mercado tém
também um papel importante, pois num mercado turistico cada vez mais competitivo, é
muito importante saber quais sdo as motivagdes dos visitantes, dos potenciais visitantes
e dos operadores de viagem (por exemplo, a utilizacdo de imagens que representam a
hospitalidade, a natureza, o relaxamento, o preco ou valor acrescido, o clima, entre outros
atributos).

A imagem pode gerar uma expectativa de como é o local, mesmo para aqueles que nunca
estiveram 1a. O modelo da formacdo da imagem de Gunn (1988) referido no estudo de
Pimentel et al. (2006) integra uma imagem organica sobre um destino (é o desejo de
conhecer, sem conhecer propriamente); uma imagem induzida, que aparece quando o
consumidor adquire mais informacGes sobre o destino); e uma imagem de experiéncia,
que corresponde a imagem gerada depois de conhecer o destino. Por isso, a experiéncia
do visitante tem muita importancia na criacdo da marca do destino, sendo que, para isso,

contribuem uma multidimensionalidade de fatores e atributos.
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| Imagem Organica |
A4

| Imagem Induzida |

N

| Decisdo de Viajar |
A4

| Viagem para o destino |
v

| Experiéncia no destino |

A4

| Regresso a casa |

A

| Imagem complexa |

Fig. 14 — Modelo de Formacao da Imagem de Destinos Turisticos

Fonte: Elaborago propria, adaptado de Gunn (1988)

Tal como nas marcas de produtos tangiveis, onde existe brand equity, conceito defendido
por Kotler e Armstrong (2011), no caso da marca de destino pode-se falar em country
equity, isto é, o valor emocional consequente das associa¢des que os consumidores fazem
de uma marca a um pais. Este conceito foi introduzido por Shim e Saeed (1993), citados
por Kotler e Gertner (2004), e pode ser associado a territorios, regides ou cidades. Desta
forma, uma marca territorial serd mais forte, e, consequentemente, atraird um maior
numero de visitantes, quanto mais elevada for a sua brand equity.

O processo de criacdo e desenvolvimento da marca territorial, o branding territorial, pode
ser mais especificamente descrito como “a pratica de aplicar estratégia de marca e outras
técnicas e disciplinas de marketing ao desenvolvimento econdémico, politico e cultural de

cidades, regides e paises” (Ashworth & Kavaratzis, 2009, p.2).

Anholt (2007), considera que o branding territorial diz respeito a gestdo da imagem de
um lugar através de inovacgdo estratégica e de politicas de coordenacdo econdmicas,
comerciais, sociais, culturais e governamentais. Ashworth e Kavaratzis (2009), afirmam
que é possivel uma adaptacdo do branding corporativo e das suas metodologias ao

branding territorial. Isto ocorre, uma vez que os consumidores veem e analisam as cidades
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e territdrios da mesma forma que o fazem com as marcas, isto é, retiram percecdes atraves
da imagem que é formada e atribuida ao territdrio, tal como acontece no processo de

formacéo das marcas desenvolvidas para produtos ou servicos.

Para Popescu (2007), a marca cidade € a soma de todas as percecdes e associagdes feitas
pelas pessoas, em relacdo a cidade. Incluem experiéncias passadas, filmes, noticias,

anuncios, pre¢os, bem como as opinides de amigos ou concidad&os.

Hankinson (2004) propde um modelo de "relational network brand" para destinos
turisticos. Este modelo define a “place brand” como uma marca central (personalidade,
posicionamento e realidade) com quatro categorias de relacdes de marca (relagbes de
consumo, relacdes de servico primarias, relagdes de media e relagdes de infraestrutura de

marca).

Para Cretu, 2010, uma marca cidade ¢ mais que um slogan ou uma campanha; representa
a totalidade dos pensamentos, sentimentos, associacfes e expectativas surgidos quando
expostos a um logdtipo, produto, servico ou qualquer outro. Uma marca forte pode
delinear a personalidade de uma cidade e aumentar a sua qualidade. A marca considera
ndo sé os aspetos "dificeis”, como infraestruturas, redes e logistica, mas também os
aspetos mais "delicados”, como mentalidade e tolerancia, arte e cultura, natureza e saude
da populacdo. Tal marca, comprova nao s6 a qualidade dos recursos (solo, forca de
trabalho ou capital), mas também a qualidade de vida (ambiente urbano, servicos e
possibilidades de lazer).

A formacéo de uma nova marca cidade deve comecar partindo da ideia de que ja existe
uma imagem, positiva ou negativa, que deve ser desenvolvida ou alterada. A imagem da
cidade é a representacéo coletiva, a visao geral. Em condicGes de concorréncia, em termos
de caracteristicas econdémicas e demograficas, a impressdo transmitida pela cidade,

atraves das suas memorias e associacdes, farad a diferenca.
Ao contrario do marketing municipal, que pressupde "vender" a cidade pelos seus bens

tangiveis e mensuraveis; a marca cidade, como método promocional, ¢ um fendmeno

mais recente e distinto. O city branding pressupfe a adicdo de um nivel emocional a
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imagem da cidade, assim como a promocao das qualidades intangiveis, como a "alma"
ou os valores da cidade, bem como o0s sentimentos experimentados ao visitar um
determinado espaco urbano. Para Popescu (2007), se for criada com sucesso, a marca
cidade representara a totalidade dos sentimentos, associacdes e expectativas, que chegam
a mente das pessoas, quando surge 0 nome, o log6tipo, os produtos, 0s Servi¢os ou 0s
eventos, que sdo especificos dessa cidade (associagdes a marca cidade).

A criacdo de uma marca distintiva, inclusiva e reflexiva do espirito da cidade, deve ser
capaz de inspirar os turistas, a industria e a populagdo em geral. O city branding deve ser
altamente especifico relativamente a comunicacdo (Winfield-Pfefferkom, 2005), pois em
muitos casos, a promocao do turismo esta subjacente a criacdo de uma marca para 0s

paises, cidades e regides.

Larsen (2015), defende que uma marca cidade é a soma de uma agregacao de avaliacbes
feita pelos consumidores e stakeholders expressa em dimensdes (por exemplo, qualidade
de vida, ambiente politico e social, estabilidade, mobilidade e outros), as quais funcionam
como ponto de partida para a andlise da competitividade de uma cidade, e que,
posteriormente, facilitam a definicdo de estratégias de posicionamento e a sua avaliacao.
Este autor entende que a estratégia de posicionamento da marca cidade, € essencialmente
uma forma de comunicar uma versao aspiracional da cidade, ou seja, 0 que as pessoas
poderdo esperar que a cidade ofereca, e que se repercute nas dimensdes que 0sS
consumidores e stakeholders creem existir. No entanto, refere que os profissionais de
marketing ainda ndo se adaptaram a esta realidade e continuam a delinear estratégias de
definicdo de marcas cidade e de posicionamento baseadas nas dimensdes tradicionais

utilizadas para as estratégias de produto e marcas corporativas.

Dimens0es propostas Subcategoria
Seguranca Crime, estabilidade, seguranca
Ambiente Poluicao atmosférica, condicdes

climaticas, bem-estar, protecdo ambiental,

qualidade do ambiente
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Dimensdes propostas

Subcategoria

Clima

Qualidade do ambiente, cultura e lazer,

condicdes climaticas

Custo de vida

Nivel de rendimento, for¢ca dos negdcios,
custo de vida

Salde Qualidade e disponibilidade dos cuidados
de saude, bem-estar

Educacao Qualidade da educacdo, niveis de
escolaridade

Encontros Educacao, cultura e lazer

Cultura e lazer

Cultura e lazer, encontros, qualidade e
disponibilidade de bens e servicos

publicos

Transportes e infraestruturas

Transporte, qualidade e disponibilidade
de bens e servigos publicos, qualidade do
ambiente,

Forca dos negdcios, qualidade das

infraestruturas

Governo

Governo, corrupgéo, ativismo, eleicao,

igualdade de género, liberdade

Emprego e carreira

Emprego, qualidade da educacdo, forca
das empresas, nivel da educacdo,

participacdo na educagéo

Status Reconhecimento, estabilidade, liberdade,
cultura e lazer, poder
Habitacédo Disponibilidade de qualidade de

alojamento, custo de vida, de cultura e

lazer, de reconhecimento

Bens e servicos

Qualidade e disponibilidade de bens e
servicos publicos, transporte, qualidade

das infraestruturas, cultura e lazer
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Dimensdes propostas Subcategoria

Inovacao Inovacdo, capacidade de fazer negdcios,
emprego, regulagdo governamental e

intervencoes

Potencial de negocio Forca empresarial, emprego, inovacéo,
regulacao e intervencao governamental,
indicadores econodmicos, disponibilidade

de transportes

Tabela 2 — Dimensdes de Avaliacdo da Cidade
Fonte: Elaboracéo propria, adaptado de Larsen (2015)

De acordo com Freire e Caldwell (2004), o conceito de branding de destinos é
relativamente recente, embora considerem que as viagens e o turismo sdo uma industria
com maiores niveis de crescimento a nivel mundial. Os autores elaboraram um estudo
onde concluem que ha diferencas entre o branding de paises e o branding de regides e
cidades, sendo que, no caso das regides e cidades, ha muitas similaridades. Se, por um
lado, os paises, por que sdo tdo funcionalmente diferentes, devem promover as dimensées
emotiva e representativa da sua identidade de marca — atributos ligados a autoexpressdo
dos individuos, as regides e cidades, por outro lado, devido a sua menor escala e natureza
mais especifica, devem alavancar as suas facetas mais funcionais — aspetos mais utilitarios
do destino: sol, cultura, gastronomia, etc.

Segundo os autores, o branding de destinos funciona como uma satisfacdo das
necessidades basicas e de autorrealizacdo dos individuos, pois para além dos aspetos
tangiveis oferecidos (clima, facilidade, cultura, etc.), as caracteristicas intangiveis do
destino (merchandising, videos e fotos que partilham com os amigos) satisfazem as
necessidades sociais dos individuos, e isso influencia a sua escolha.

Concluem, assim, que ha diferencas na forma como os individuos percecionam 0s paises,
regides e cidades, e, por outro lado, na maioria dos casos, a nacionalidade do individuo
influencia a forma como perceciona os paises.

Os paises tém determinados atributos que algumas regides desses paises nao tém e, por
isso, é mais facil gerir o branding das regides, pois sdo mais especificas e estaveis.
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Dinnie (2009, p.1) fazendo uma relacdo entre o branding de produtos e o branding das
nacOes, diz que “o branding das nag¢bes € um fendmeno excitante, complexo e muito
controverso”. “Uma empresa tem a sua sede, 0 pais tem a sua capital; a empresa tem o
seu logo, o pais tem a sua bandeira”. O autor mostra as diferentes visdes na aplicabilidade
do branding dos produtos ao branding das na¢es, dizendo que ha correntes de autores
que consideram haver muitas similaridades entre ambos 0s conceitos e outras correntes
de autores que dizem o contrario, nomeadamente, que o turismo e o investimento interno
precisam de ser promovidos separada e individualmente.

Da mesma forma, o autor chama a atencdo das questdes éticas que se levantam ao
comparar os dois tipos de promocao, nomeadamente, se é feito em nome dos cidaddos ou
das empresas. Ou seja, como 0s valores de uma nacgédo decorrem da sua cultura, havera
um problema se a identidade da nacdo estiver subordinada aos interesses comerciais. Da
mesma forma, as nac¢Oes sdo mais responsabilizadas socialmente do que as empresas.
Em conclusdo, a generaliza¢do da marca do pais € téo dificil quanto qualquer outro tipo

de branding.

Kavaratzis (2004, p.58) sugere que “o city branding é o conceito adequado para descrever
e implementar o city marketing”. O city marketing desenvolve o city image através das
percecdes e imagens da cidade, e, consequentemente, desenvolve uma city brand. Por
outro lado, este autor incorpora o conceito de corporate branding, que, quando adaptado,
também se aplica ao city branding, sendo, assim, possivel a criacdo de uma imagem para
uma cidade. Igualmente Kavaratzis (2004, p.60), diz-nos o porqué da importancia do city
marketing, na medida em que envolve todos os intervenientes: “enables a new level of
quality within the local development policy in terms of comprehensiveness, creativity and
flexibility. New resources in the form of ideas, capital and local knowledge are mobilised
for local policy. In this way city marketing enables a strategic approach to public
planning in collaboration with the private sector”.

O city branding procura, por um lado, promover o desenvolvimento econdémico das
cidades, devido a crescente competi¢do por recursos, investimento e turismo, e, por outro
lado, procura a autoidentificagcdo dos residentes, eliminando a excluséo social e
integrando as diferentes culturas.
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Outra funcdo do city branding, da forma como na atualidade é interpretado pelos
responsaveis das cidades, é a construcdo de uma estratégia eficaz de place branding.

Conforme mencionado por Winfield-Pfefferkom (2005) e (Popescu (2007), Kavaratzis
(2004) também defende que a comunicagdo tem um papel importante na definicdo do
marketing mix das cidades, nomeadamente, a formulagdo e a comunicagdo da imagem da
cidade. Esta comunicacdo esta muito relacionada com a percecdo dos individuos e, por
isso, deve-se ter em atengdo 0s aspetos externos/tangiveis como a promogao, o design
urbano, os edificios, a limpeza, a cultura, etc., como também os aspetos
externos/intangiveis, relacionados com as questfes sociais (exclusao, pobreza, etc.).
Esta comunicacdo da imagem da cidade deve ser de trés tipos: primaria, secundaria e
terciaria. A comunicacao primaria, esta relacionada com os efeitos comunicativos das
acOes das cidades, ou seja, esta relacionada com estratégias ambientais (locais publicos,
espacos verdes, arquitetura, design), projetos infraestruturais (infraestruturas existentes e
projetos de melhoria), estrutura organizativa e administrativa (estrutura de governacao),
e 0 comportamento da cidade (visdo dos lideres). A comunicacdo secundaria esta
relacionada com as praticas do marketing como, por exemplo, publicidade, relacdes
publicas, a existéncia de um logo6tipo e slogan da cidade, etc. A comunicacao terciaria €
aquela que os gestores da cidade menos dominam, nomeadamente, o word of mouth,
acrescido da comunicacgdo dos media e dos concorrentes.

Para assegurar e validar o sucesso das estratégias de city marketing ha trés objetivos que
tém que ser conseguidos: aumentar 0 investimento estrangeiro, promover o turismo e
preservar o patrimonio. O city marketing é entendido como um meio para atingir uma
vantagem competitiva, para conseguir atingir os objetivos acima mencionados, assim
como para desenvolver a comunidade, reforcando a identidade local e a identificacdo dos

cidaddos com a sua cidade, e como um meio para eliminar a excluséo e a agitagéo social.

Apesar de ser um processo de longo prazo, que exige esforgos sustentados de todos 0s
grupos de interesse, a marca cidade € atualmente uma obrigacdo. No caso dos espacos
urbanos, este aspeto implica ir além das fronteiras locais e comunicar a marca, a um nivel
global (Popescu, 2007).
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A globalizagdo criou uma maior diversidade no estilo de vida pessoal; e os meios de
comunicacgdo tradicionais estdo cada vez menos equipados, com vista a criacdo de um
capital de marca, através do apelo a emocéo (ETC & WTO, 2014). Portanto, a promocao
de um destino através da internet tem um grande impacto, uma vez que a informacéo
prolifera rapidamente chegando ao potencial turista, tanto a nivel nacional como
internacional. Os destinos turisticos beneficiam das vantagens oferecidas pelas redes
sociais e servicos web, sendo estas ferramentas utilizadas para criar uma imagem unitaria
e coerente no mercado global, e séo utilizadas para interagir com os interessados em
visitar esses destinos (Morgan, Pride & Pritchard, 2004).

O uso crescente das redes sociais indica a disponibilidade dos clientes para compartilhar
as suas experiéncias. Portanto, os destinos turisticos devem sustentar esse aspeto e criar
0 contexto necessario para a socializagéo e troca de opinides, bem como a possibilidade
de obter informacGes sobre as atividades a serem realizadas no respetivo local.

A utilizagdo do telemovel, com vista a socializagdo através da internet e a obtengéo de
informacdo, tem vindo a aumentar, ano apd6s ano. As evolugdes tecnologicas, e
especialmente o aumento do nimero de dispositivos mdveis, permitem aos consumidores
conversar, tanto oralmente quanto virtualmente. Os consumidores enviam mensagens de
texto, (SMS, WhatsApp, iMessage), compartilham imagens e enviam videos em tempo
real (Vyne, Instagram, Facebook ou Ustream).

As aplicacdes baseadas na localizacdo estdo a ganhar popularidade, como resultado do
uso crescente dos telemdveis e tablets. Os motores de busca contém uma série de
informacdes locais, que podem ser recuperadas efetuando uma pesquisa. E, mais
recentemente, esses motores de busca agregam informacdes até mesmo das aplicagdes
em que os visitantes estdo ligados - Foursquare, Facebook Places, Google Places (ETC
& WTO, 2014).

As nagles, as regides e as cidades do mundo competem por visibilidade, visitantes,
recursos, investimentos e capital, tanto a nivel interno como global. Com vista a revigorar
a imagem de um lugar, uma estratégia de marca global deve ser o primeiro passo para

conseguir esse objetivo.

36



“N&ao obstante a adesdo massiva das empresas portuguesas as redes sociais como o
Facebook ou o Twitter, serdo ainda poucas as que conseguem otimizar a rede de contactos
e dai extrair informacdo util para a segmentacdo dos seus publicos. O vazio legal e
consideracGes de ordem ética em alguns dominios do marketing eletronico trazem

preocupacOes acrescidas.” (Pereira & Azevedo, 2010, p.22)

2.6. A lmagem e as Intengbes comportamentais

Outra componente da estratégia de marketing é a imagem de um lugar. Esta pode ser
definida como o conjunto de “crencas, ideias e impressdes que as pessoas tém de um
lugar” (Kotler et al., 1993, p.141), pelo que € resultado das varias informacdes que a
mente absorve relativamente a um local e depois condensa numa simplificacdo dessas
associacOes (Kotler et al., 1993). Essas informacgdes absorvidas provém de variadas
fontes, nomeadamente, literatura promocional (folhetos de viagens, posters), opinido de
terceiros (familia/amigos, agentes de viagem) e os meios de comunicagdo (jornais,
revistas, televisao, filmes, livros), para aléem de que, apos visitar o local, a imagem que o
turista tem em relacdo ao destino, seré afetada e modificada com base na experiéncia e
informacdo recolhida na primeira pessoa (Echtner & Ritchie, 2003). E importante
também referir que, quando se fala da imagem de um destino turistico, esta corresponde
a soma do produto global oferecido (todos os produtos distintos que um destino pode
oferecer), juntamente com o conjunto de agdes comunicativas utilizadas pelo destino
(Géndara, 2007). No desenvolvimento da estratégia de marketing de uma regido, é
imprescindivel que se avalie a sua imagem de marca, comparando-a com a dos seus
concorrentes, uma vez que, tendo como objetivo a atracdo de turistas e empresas, devem
existir estratégias de branding para publicos-alvo especificos (Kotler & Gertner, 2004),
posicdo também defendida por Pimentel et al. (2006) e Lencastre (2007).

O modelo sistematico do turismo, elaborado por Mathieson e Wall (1982), compreende
os elementos: dinamico (diz respeito a procura e aos turistas e as suas motivagoes),
estatico (interacdo entre as caracteristicas dos destinos e dos turistas) e consequencial

(impactos provocados pelo turismo — econdmicos, ambientais e sociais - que resultam da
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interacdo entre os elementos dindmicos e estaticos, e que podem ser controlados através

de politicas estratégicas para o turismo).

Pimentel et al. (2006) apresenta o processo do retorno da procura ao destino (revisita) -
que envolve as estratégias e politicas, a comunidade, as organizac¢@es publicas e privadas
- e a imagem do destino. Atraves deste processo, € possivel a criacdo de produtos
especificos para cada segmento, através de ferramentas, como pesquisas de mercado, que
também permitem retirar ilacGes sobre as tendéncias do comportamento da procura. Apos
a elaboracgéo do produto turistico, a acdo do marketing deve centrar-se na promogao do
produto turistico aos segmentos identificados, ou seja, deve ser totalmente especifica e
direcionada aos segmentos.

Pimentel et al. (2006) defende que “[...] a politica nacional do turismo e as suas estratégias
de implementacdo deverdo traduzir as dinamicas existentes e estimuladas no territorio
enquanto a politica de promogao deverd ser o produto destas realidades, e ndo o contrério,
como acontece atualmente.” Costa (2001) sugere um modelo onde os produtos turisticos
devem ser organizados segundo as potencialidades do espago e ndo o contrario, ou seja,
a oferta dos servicos turisticos constitui o motor de atracdo de visitantes e permite definir
as marcas e submarcas desse destino. Igualmente, segundo Gallarza, Saura e Garcia
(2002), a imagem muda dependendo do tempo e do espago, isto €, nenhuma imagem de

marca do destino turistico pode ser estudada sem a referéncia do tempo e do espaco.

2.7. O Papel da Imagem do Destino Turistico

Para Lindon et al (2011, p.180), “uma imagem é um conjunto simplificado e
relativamente estavel de perce¢des e de associacfes mentais ligadas a um produto, uma
empresa, um individuo, etc.”. E, por isso, um conceito que difere muito de pessoa para
pessoa. Nesse sentido, em marketing, procura-se medir uma imagem média, ou seja,
estabelecer o perfil mais difundido no mercado. Outra das caracteristicas de uma imagem
é o facto de esta ser relativamente estavel. Com efeito, a imagem pode ser vista como “a
expressdo dos conhecimentos e atitudes dos consumidores relativamente a marca”
(Lindon et al., 2011, p.181), sendo que a estabilidade desta imagem é fundamental para a

fidelizacdo do consumidor.
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Fig. 15— Modelo Concecional da Percegéo de um Lugar
Fonte: Zenker e Jacobsen (2015)

A diferenciacdo via imagem é crucial, mas é importante fazer a distin¢do entre identidade
e imagem. Enquanto que a identidade do produto/servico advém do emissor, ou seja, a
forma como a empresa identifica e posiciona 0 seu produto/servico, ja a sua imagem
advém do recetor, ou seja, a forma como o publico interpreta a empresa e 0s seus
produtos/servicos. A empresa desenha uma identidade ou posicionamento para
determinar a forma com ¢é vista pelo publico, para definir a sua imagem. No entanto, mais
importante do que a imagem da empresa, é a percecao do publico: “compreender como a
marca € vista pelos clientes, e potenciais clientes, € um fator essencial para desenvolver,
adaptar ou fazer evoluir o posicionamento estratégico de cada marca.” (Pimentel et al.,
2006).

Para Kavaratzis (2004, p.67): “everything a city consists of, everything that takes place

in the city and is done by the city, communicates messages about the city’s image”.
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Fig. 16 — Componentes da Comunicagdo da Imagem da Cidade
Fonte: Adaptado de Kavaratzis (2004)

O estudo da imagem da marca de um destino turistico engloba ndo somente a area do
marketing como também multiplas disciplinas dada a sua importancia na gestdo do
destino. E uma estratégia para melhorar tudo o que acontece na cidade e tudo o que é feito
na cidade.

Os gestores dos destinos turisticos e 0s organismos do turismo precisam de conhecer a
imagem do seu destino e, principalmente, reconhecer a importancia do inquérito, tanto
por parte dos visitantes, quanto por parte dos formadores da imagem organica. A analise
da imagem possibilitara que o destino seja gerido de forma a atender as expectativas dos
visitantes, dos residentes e das organizagOes, gerando o seu desenvolvimento e

possibilitando a sua permanéncia no mercado competitivo.

Gallarza et al. (2002) acrescentaram uma abordagem ao conceito de imagem de destino
turistico. Tendo presente a sua importancia atual, 0s autores consideram que a imagem
do destino turistico afeta a percecdo subjetiva do individuo, o seu comportamento
consequente e a escolha do destino. Para Gallarza et. al (2002), as principais dificuldades
na definicdo da imagem do destino decorrem da multiplicidade de fatores envolvidos,

nomeadamente, a complexidade e multidimensionalidade das caracteristicas dos produtos
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turisticos, o facto da analise ter de ser baseada durante a visita dos turistas, a subjetividade
na prestacdo do servigo (a imagem fica afetada pela impressdo do turista relativamente
aos residentes, aos comerciantes, outros turistas), mas acima de tudo pela intangibilidade
associada ao turismo, que depende da imagem preé-visita e pré-experiéncia. As percecoes,
o intangivel, acaba por ter uma pondera¢do muito importante na defini¢do da imagem do
destino turistico.

O modelo definido demonstra quatro caracteristicas que identificam e descrevem a
construcdo da imagem do destino: a sua complexidade (ndo € inequivoca), a sua
multiplicidade (em elementos e em processos), a sua relatividade (é subjetiva e
normalmente é comparével) e a sua dindmica (variando com as dimensdes tempo e
espaco). “A importancia desta construcdo para a gestdo estratégica da imagem do destino
turistico é aqui demonstrada: € simultaneamente uma variavel de analise, de acédo, de

estratégia e de tatica.” (Gallarza et. al., 2002, p.74).

Corroborando com algumas ideias de outros autores mencionados, Baloglu e McCleary
(1999) defendem que a imagem global do destino é formada por fatores estimulantes
(estimulos externos, objetos fisicos e experiéncias prévias) e pelas caracteristicas pessoais
dos turistas (sociais e psicoldgicas). O estudo que estes autores efetuaram revelou
implicagcdes importantes para a gestdo estratégica da imagem e permitiu criar programas
de marketing para a implementacdo de campanhas de promocao e melhoria da imagem

do destino, direcionadas para os turistas.

Fatores pessoais: Imagem do Fatores estimulantes:
destino:
1. Psicoldgicos 1. Fontesde
(valores; informacgao

e Percetual/
motivagdes; ‘ _ (montante;

cognitiva

personalidade) e Afetiva tipo)

2. Sociais (idade, 2. Experiéncias
educagdo * Global anteriores
estado civil, 3. Distribuicdo

outros)

Fig. 17 — Representacdo da Formacgéo da Imagem de Destino
Fonte: Elaboracéo prépria, adaptado de Baloglu e McCleary (1999)
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Os autores demonstraram que a variedade e o tipo de fontes de informacéo, a idade e a
educacdo, influenciam as avaliagcOes percetuais e cognitivas da imagem do destino
turistico. Juntas, estas avaliacbes - que tém um impacto superior - e as motivacoes
sociopsicologicas dos turistas, influenciam a imagem afetiva do lugar.

A variedade e o tipo de fontes de informacao tém uma relacdo significativa com a imagem
afetiva, e as motivacgdes sociopsicolégicas tém uma relacéo significativa com a imagem
percetual e cognitiva.

Como referido, a variedade e o tipo de fontes de informacédo contribuem positivamente
para a avaliacdo da imagem percetual e cognitiva, e por isso, € importante que 0s
responsaveis pela promocdo dos destinos turisticos fomentem a utilizacdo dos varios
meios de informacdo, ou seja, é importante que o destino turistico se promova em
diferentes suportes e meios de comunicacdo (Zhang et al., 2014; Baloglu e McCleary,
1999).

Para Baloglu e McCleary (1999), as recomendacdes de familiares e amigos, por exemplo,
sdo a fonte de informacdo mais importante na formacao da imagem do destino turistico.
Desta forma, os diversos intervenientes do destino (hotéis, restaurantes, promotores, etc.)
devem perceber a importancia de prestar um servico excecional e uma experiéncia
agradavel ao turista, pois isso vai implicar com a escolha dos potenciais turistas. Por outro
lado, é também importante promover motivagdes sociopsicologicas, sendo que o estudo
demonstrou que o conhecimento, o prestigio e as motivagdes sociais tém um impacto
direto na imagem, enquanto a aventura e o divertimento tém um impacto indireto na
imagem.

A comunicacéo deve ser, por isso, segmentada, destinada ao target desejado, e exatamente
de acordo com o perfil sociodemografico e motivacional dos potenciais turistas.
Focando-se nas variaveis que impactam a imagem afetiva - que € superior ao impacto da
imagem percetual e cognitiva na imagem do destino — tais como os atributos do destino
turistico e as motivagdes dos turistas, haverd maior eficiéncia de custos na promocéo do

destino turistico e maior eficiéncia na atracao de potenciais turistas.

San Martin e Rodriguez del Bosque (2008), por sua vez, demonstram que a imagem de

um destino turistico € um conceito multidimensional, formado por avaliagdes cognitivas
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e afetivas de um lugar. As avaliagdes cognitivas referem-se as crengas e conhecimento
sobre os atributos de um lugar (ambiente natural, heranca cultural, infraestruturas
tristicas, atmosfera). As avaliacOes afetivas referem-se aos sentimentos do individuo
perante o destino turistico.

Para além disso, os resultados do estudo demostraram, também, que o processo de
formacédo da imagem do destino turistico é composto por dois tipos de fatores: os fatores
de estimulo (objeto fisico ou experiéncia anterior — por exemplo, variedade e tipo de
fontes de informacdo) e os fatores pessoais (sociais e psicoldgico - por exemplo, a idade,
sexo, educacdo, motivacdes e valores culturais, influenciam a imagem que os turistas tém
de um determinado lugar antes da primeira visita, 0s pré-conceitos).

Assim, os fatores de estimulo estdo relacionados com a imagem cognitiva, e os fatores
pessoais relacionam-se com a imagem afetiva de um lugar.

Dada a subjetividade do conceito de imagem de destino, “a realidade do destino turistico
pode significativamente diferir da sua imagem percebida” (San Martin & Rodriguez del
Bosque, 2008, p.264). Para melhorar o posicionamento do destino turistico, é necessario
compreender quais as dimensdes utilizadas na formacéo da sua imagem e qual o papel
dos fatores psicoldgicos (a impressao, a percecao e a representagdo mental).

Este estudo, trouxe uma nova abordagem para o entendimento sobre a relagdo entre as
motivacOes dos turistas (atributos, consequéncias e valores) e a imagem do destino (the
means-end chain theory). Ou seja, os atributos do destino turistico, representam 0s meios
utilizados pelos turistas para atingir determinados beneficios (consequéncias) e reforcar

0s seus valores pessoais.

Klenosky (2002), aplicou esta teoria a pesquisa em turismo, e concluiu que os atributos
estdo representados pelas caracteristicas do destino turistico (recursos naturais ou
atmosfera), as consequéncias estdo representadas pelos beneficios associados ao destino
turistico (relaxamento e aprendizagem), e os valores estdo representados pelos estados
desejados do individuo (realizacdo ou autoestima). Com base nesta teoria, é estabelecido
que a motivacdo dos turistas € tanto maior quanto mais os atributos do destino forem
capazes de cumprir os beneficios que estes procuram e, subsequentemente, 0sS seus

valores pessoais. Portanto, antes de tomar a decisdo de viajar, os individuos terdo uma
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imagem afetiva mais positiva do destino turistico, quando as emocGes evocadas pelo lugar
(atributos afetivos) coincidirem com os beneficios que procuram.

Para alem das motivacOes psicologicas, as motivacdes sociais e culturais também
influenciam o processo de formacao da imagem de destino, através da subjetividade que
introduzem na percecdo dos individuos.

As representacdes sociais sdo definidas como sistemas de valores, ideias e habitos de uma
comunidade, e definem o que é socialmente aceite como a realidade. Ou seja, a realidade
€ 0 que a comunidade identifica como tal. Por sua vez, as representacOes culturais
(crencgas, valores, habitos, ideias e normas dos individuos) influenciam o comportamento
dos individuos em diversos contextos, nomeadamente, 0 comportamento no trabalho, o
comportamento no consumo, e a forma como ocupam os seus tempos livres. Daqui se
depreende que os fatores culturais ttm um impacto significativo no comportamento do

turista.

Como cada pais tem a sua cultura, e tal como defendido por Dinnie (2009), podemos
também dizer que o pais de origem, através dos seus diferentes valores culturais,
influencia a percecdo da imagem do destino. Ou seja, as componentes cognitiva e afetiva
da imagem de destino sdo influenciadas pela cultura e pelo pais de origem do turista.
San Martin & Rodriguez del Bosque (2008), trazem assim uma nova abordagem a relagdo
entre os fatores culturais e a imagem do destino. A distancia cultural € assim uma nova
abordagem para tentar compreender o impacto dos fatores culturais na imagem do
destino. A disténcia cultural indica o nivel de similaridade ou de diferenca entre as
culturas dos diferentes paises. Quanto mais distantes estdo os paises, mais diferentes sdo
as culturas desses paises, por isso podemos concluir que quanto mais distantes estdo os
paises, maior é a distancia cultural entre eles.

Referindo-nos ao turismo, quanto maior similaridade existir entre a cultura do individuo
(influenciada pela cultura do seu pais de origem) e a cultura do pais de destino, menor o
risco percebido pelo turista e, por isso, tem mais propensdo a visitar aquele pais de
destino, pois *“o destino turistico vai-lhe parecer mais familiar e atrativo.
Consequentemente, os individuos terdo um maior nivel de confian¢a e uma imagem mais
favoravel do lugar antes da visita” (San Martin & Rodriguez del Bosque, 2008, p.267). E

aqui introduzido um novo conceito de “place attachment” que contém duas componentes:
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o “place dependence”, que esta relacionado com a capacidade de o destino turistico
oferecer determinadas atividades recreativas esperadas pelos turistas; e o “place identity”,
que se refere a importancia emocional ou simbolica de um lugar na vida de uma pessoa.
O “place attachment” é assim um fator de grande importancia na intencdo de visita a

determinado destino turistico.

Crencas sobre 0s Atitude »| Intencdo de visita
atributos do local relativamente ao
local

“Place attachment™

Fig. 18 — A Relagdo do “Place Attachment” e a Intengéo de Visita
Fonte: Elaboracéo propria, adaptado de San Martin e Rodriguez del Bosque (2008)

Cristea, Capatina e Stoenescu (2014) concluiram que a imagem do pais de origem
influencia o posicionamento do produto percebido, corroborando com as posic¢des de San
Martin e Rodriguez del Bosque (2008) e Dinnie (2009). Ao nivel cognitivo, a imagem do
pais de origem influencia a qualidade percebida do produto, afetando percec¢des sobre 0s
atributos funcionais, tais como a confiabilidade, a seguranca ou o desempenho. Ao nivel
afetivo, as conotagcdes emocionais relacionadas com um determinado pais de origem
afetam o produto. O poder, o status social e os estilos de vida séo atributos com os quais
o consumidor pode sentir alguma afinidade, ou o contrario, e isso influencia a qualidade
percebida. Ao nivel normativo, varidveis como o etnocentrismo e a nao identificagdo
afetam a percecdo geral dos produtos de um pais especifico e a disposicdo dos
consumidores para comprar ou nao.

Esta regra do posicionamento dos produtos aplica-se também ao posicionamento das
cidades. Num contexto global, o posicionamento internacional levanta novos desafios,
como a gestdo dos efeitos do pais de origem que podem alterar significativamente a
posicdo de uma marca cidade, ou seja, a forma como os consumidores vém determinada

cidade é influenciada pela forma como vém o pais. “Quando as conotac¢Ges do pais de
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origem n&o correspondem com 0s meios racionais e emocionais dos consumidores, 0s

produtos devem ser dissociados do seu pais de origem.” (Cristea et al., 2014, p.426)

Foram também retiradas varias conclusdes para a gestdo. Nomeadamente, de que é muito
importante reconhecer as forcas e as fraquezas da imagem percebida. Aqui a promocao
turistica tem um papel importante na manutencao das forcas e na melhoria das fraquezas,
através dos meios de comunicacéo social e nas estratégias de melhoria dos recursos do
destino turistico. Conclui-se que ha um posicionamento mal definido para o destino
turistico, se a imagem percebida ndo coincide com a imagem promovida ou projetada.
Desta forma, € necessério alterar a promogao do destino turistico dentro do segmento de
turistas desejado.

Por outro lado, como a imagem cognitiva e afetiva ttm um papel importante na formacao
da imagem do destino, os promotores devem enfatizar estes fatores no posicionamento
do destino turistico, para estarem numa posicéo privilegiada no processo de decisdo do
turista. A segmentacdo do mercado deve ser feita e a comunicacdo deve ser especifica
para cada segmento, pois sabemos que cada segmento tem as suas caracteristicas
especificas, tal como referido em cima por Kotler e Gertner (2004), Pimentel et al. (2006)
e Lencastre (2007). Desta forma, diminuimos a incerteza do turista relativamente ao

destino turistico, e, por isso, é mais provavel a sua escolha.

Duracdo da estadia
Motivacional: T~

Geral ou especifico

Imagem de destino:
- Cognitiva
- Afetiva
- Holistica

Sociodemografico:
Idade; género; educacdo;
nacionalidade

Probabilidade de

Contexto de estimulo: recomendagdo

Epoca
—__Sub-regido__- ’

T
Familiaridade C Psicografica
Lealdade de destino —__ Tipode turista__

Fig. 19 — Modelo Global da Formacéo da Imagem
Fonte: Adaptado de Kastenholz (2002)

Probabilidade de
regresso
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2.8. A Lealdade ao Destino Turistico

Relativamente a ligacdo entre a imagem de destino e a lealdade turistica Zhang, Fu, Cai
e Lu (2014) sugerem que a literatura existente é inconclusiva, devido a natureza
multidimensional dos dois conceitos. O resultado do estudo elaborado pelos autores
revela que o impacto da imagem de destino na lealdade do turista € significativo e com

graus de impacto variados.

A imagem de destino desempenha um papel importante na tomada de decisdes dos turistas
e no comportamento subsequente dos mesmos, ou seja, no seu comportamento durante a
viagem (Baloglu & McCleary, 1999). Apesar de existirem varias definicGes, a imagem
de destino é geralmente interpretada como “um conjunto de crencas e impressoes
baseadas no processamento de varias fontes de informacdo ao longo do tempo, que
resultam numa representacdo mental dos atributos e beneficios procurados de um destino”
(Zhang et al., 2014, p.215).

Na conceptualizacdo da imagem de destino ha duas principais abordagens: a abordagem
tridimensional continua e a abordagem dos trés componentes. Na abordagem
tridimensional continua as trés dimens6es da imagem s&o: atributo-holistico (as perce¢des
dos atributos de destino, bem como as impressdes holisticas do local); funcional-
psicoldgico (a distin¢do entre as componentes funcionais e mensuraveis de um destino e
as caracteristicas intangiveis e psicoldgicas) e comum-Unico (indica as caracteristicas
geneéricas e as caracteristicas Unicas do local) (Echtner & Ritchie, 2003). Por sua vez, a
abordagem dos trés componentes representa uma perspetiva tedrica mais utilizada na
literatura. Aqui sugere-se que a imagem de destino é composta pelas dimensdes cognitiva,

afetiva e conativa.
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Componentes da imagem

de destino
) h J -
Cognitiva Afetiva Conativa
(crcp{;as ¢ (sentimentos e emogdes) (comportamento)
conhecimentos)

Fig. 20 - Componentes da Imagem de Destino
Fonte: Elaboracao prépria, adaptado de Echtner e Ritchie (2003)

A componente cognitiva refere-se as crengas e conhecimentos que um turista tem sobre
os atributos do destino turistico. A componente afetiva refere-se aos sentimentos e
emocgdes que o turista tem relativamente as caracteristicas do destino turistico. A
componente conativa refere-se a manifestacdo comportamental do turista que representa
0s seus comportamentos de consumo no destino turistico. Os trés componentes estdo
intrinsecamente relacionados na medida em que participam sucessivamente na formacao
da imagem do destino turistico, ou seja, primeiro um turista forma a imagem cognitiva, a

partir da qual forma a imagem afetiva e depois a imagem conativa (Zhang et al., 2014).

A lealdade do turista tem sido tratada como uma extenséo da lealdade do consumidor, ou
seja, aplicando os mesmos principios, o turista pode revisitar e recomendar o destino
turistico a amigos e familiares. A lealdade do turista foi conceptualizada segundo 3
abordagens: lealdade na atitude, lealdade comportamental e lealdade composta (Zhang et
al., 2014):

(1) A lealdade comportamental foca-se no resultado do comportamento como, por
exemplo, as visitas repetidas, mas ndo relaciona os fatores anteriores que poderdo
influenciar a lealdade do consumidor. Se o turista faz uma avaliacdo muito positiva de
um destino turistico onde viveu uma experiéncia conforme as suas expectativas, é mais

provavel que tenha uma intencdo de visitar ou revisitar esse destino.
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Intention to visit a site

Attachment to a site Strong Weak

Positive/Neutral Likely to visit Unlikely to visit

May visit out of
Avoid site
Negative curiosity

Fig. 21 — Possiveis relagdes entre o “Place Attachment” e as Intengdes de Visita ao Destino Turistico
Fonte: Adaptado de Zhang et al. (2014)

(2) A lealdade na atitude refere-se a componente psicoldgica do turista, ou seja, a intencao
de revisitar um destino turistico ou recomendar esse destino turistico a potenciais turistas.
Quanto mais positiva é a imagem do turista relativamente ao destino turistico, maior a
probabilidade de recomendar a amigos ou familiares. Varios estudos comprovaram que
h& uma relagdo positiva entre a intengdo de recomendar e varios componentes da imagem:

imagem geral, imagem afetiva e imagem cognitiva.

(3) A lealdade composta, sugere a integracdo dos dois tipos de lealdade anteriores, ou
seja, os turistas que demonstram lealdade comportamental relativamente a determinado

destino turistico, tendem a ter uma atitude positiva relativamente a esse destino turistico.

Normalmente, a intencdo de revisita - que representa um mercado mais desejado para o
turismo, porque representa um conjunto de turistas que tendem a ficar mais tempo, que
passam um word-of-mouth positivo e participam nas atividades mais ativamente, e 0s
custos da promocdo turistica sdo por si mais eficientes - e a recomendagdo, sdo 0s
indicadores habituais de lealdade turistica.

Ha varios estudos que defendem que, havendo uma avaliacdo positiva da imagem do
destino, o turista revela um maior nivel de lealdade composta, ou seja, quanto mais
positiva a imagem do destino, maior a probabilidade de revisita e de recomendacéo.
Estudos comprovaram que uma imagem preconcebida favoravel relativamente a um

destino turistico tem um efeito positivo nas expectativas e na lealdade do turista.
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Em conclusdo, “os turistas que tém uma imagem positiva do destino, demonstram um
nivel de satisfacdo e de valor percebido mais elevado, e, por isso, € mais provavel que

revisitem o destino no futuro e o recomendem a outros” (Zhang et al., 2014, p.217).

Ao nivel da gestdo de marketing e comunicacdo do destino turistico, Zhang et al. (2014)
referem que uma imagem positiva favorece a lealdade dos turistas. A imagem tem um
grande impacto na representacdo mental do destino, por isso, um destino com uma
imagem positiva e reconhecida tem maior probabilidade de ser selecionado pelos turistas,
que o divulgam a outros, aumentando, assim, 0 numero de potenciais turistas. A promogao
da imagem do destino ndo deve centrar-se apenas nos aspetos fisicos e materiais, mas
deve também focar-se nos sentimentos e emocdes. Os suportes de comunicacdo devem
conseguir evocar essas emocgoes e ndo apenas mostrar o patrimonio como “bandeira” do
destino turistico. A gestdo de marketing deve também estar atenta ao “word-of-mouth”
(comentarios dos turistas nas redes sociais e outros), pois é uma fonte de informagéo
credivel e vai impactar com a formacéo da imagem na pré-visita, e influencia a tomada

de decisdo na escolha do destino turistico.

Chi e Qu (2008) oferecem uma abordagem integrada para a compreensao da lealdade
relativamente ao destino, nomeadamente, através da analise das evidéncias teoricas e
empiricas sobre as relacBes causais entre a imagem do destino, o atributo turistico e
satisfacdo geral, e a lealdade sobre o destino.

“A imagem do destino turistico vai influenciar os turistas no processo de escolha do
destino, a subsequente avaliagéo da viagem e as intencGes futuras” (Chi & Qu, 2008,
p.625). Ou seja, se o turista tiver uma imagem positiva do destino turistico, em
consequéncia de uma boa experiéncia, a imagem percebida vai ser positiva e havera
satisfagdo. Uma imagem positiva implica também a recomendac&o e a revisita. Por isso,
a imagem do destino, a satisfagdo do turista e a lealdade relativamente ao destino séo
conceitos que estdo interligados.

Estes autores desenvolveram uma analise relacional estatistica entre os diferentes
conceitos e comprovaram que a satisfacdo global do turista é influenciada pela imagem
do destino, a imagem do destino também influencia diretamente a satisfacdo do turista

perante os atributos do destino turistico, e a lealdade do turista € influenciada pela
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satisfagdo global. Por outro lado, estes autores também demonstraram que a satisfacéo
pelos atributos é um indicativo da lealdade do turista relativamente ao destino. Ficou
demonstrado que a lealdade do turista é conseguida através de uma imagem de destino

positiva e por uma elevada satisfacéo.

Imagem do destino Satisfacéo Lealdade

A 4

Satisfacdo pelos atributos

do destino turistico

Fig. 22 — A Formagédo da Lealdade do Destino Turistico
Fonte: Elaboracéo prépria, adaptado de Chi e Qu (2008)

A imagem do destino é o fator mais importante para alcancarmos a lealdade dos turistas,
e para que a relacdo seja benéfica para ambas as partes (turista e destino turistico), deve-
se dar muita atencdo a satisfacdo do turista. Um turista satisfeito vai recomendar o lugar
e aumenta a probabilidade de revisita.

“Uma vez formada a imagem do destino, € muito dificil altera-la. Por isso é importante
promover a imagem certa e manté-la.” (Chi & Qu 2008, p.634). Daqui decorre a
importancia e o cuidado que os gestores de marketing devem ter na promocéo do destino
turistico.

Apesar de ndo ser possivel controlar todos os elementos que ajudam a compor a imagem
do destino na mente do turista, € possivel manipular alguns deles, como seja, “a
publicidade e a promocéo de atracdes turisticas, organizando eventos culturais que atraem
turistas, gerir a qualidade do servigo prestado pelas infraestruturas turisticas como hotéis,
restaurantes, centros turisticos, estabelecimentos comerciais, etc.” (Chi & Qu, 2008,
p.634).

E, por isso, muito importante ter algum controlo na promogao do destino turistico, pois

h& uma cada vez maior dificuldade na monitorizacdo da satisfacéo dos turistas, pois hoje
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em dia estdo mais informados e capacitados devido as novas tecnologias, e sdo eles
proprios que planeiam as suas visitas, antes da viagem (Lemon & Verhoef, 2016).

Ficou também demonstrado que a satisfacdo dos turistas perante os atributos do destino
turistico € um fator de promocéo do “word of mouth”, ou seja, o turista vai recomendar o
destino turistico, aumenta a probabilidade de revisita e, a0 mesmo tempo, aumenta a
competitividade do destino turistico. Os gestores de marketing devem por isso estar
atentos e avaliar frequentemente a qualidade da prestacéo dos diferentes servicos. Caso 0
turista tenha uma unica ma experiéncia em algum dos atributos do destino turistico, como,
por exemplo, os hotéis, os transportes, as atividades de lazer, 0 posto de turismo, 0s
préprios residentes, 0s recursos naturais e artificiais, etc., € possivel que a sua satisfacdo
global seja negativa, o que vai implicar negativamente com todos 0s outros componentes:

imagem, recomendacao e revisita.

2.9. Sintese e Conclusdo

Este enquadramento teorico efetuado através da revisdo da literatura existente sobre a
temética do marketing territorial, marca e imagem de destino, e lealdade relativamente ao
destino turistico, demonstram o quanto essencial é ter uma estratégia de marketing
territorial bem delineada, com objetivos mensuraveis, conhecida e seguida por todos os
intervenientes relacionados com o setor do turismo, inclusive, pelos proprios residentes.
Comecando pelo posicionamento, a cidade deve definir quais os seus principais atributos,
quais sdo as suas caracteristicas intrinsecas distintivas, capazes de captar o interesse dos
turistas.

Ap0s esta fase, € muito importante segmentar 0 mercado, pois derivada da concorréncia
existente no setor € uma utopia pensarmos que vamos alcancar todas as pessoas. Depois
de segmentar também ¢é possivel, e desejavel, selecionar o target especifico (ou mais do
que um).

A imagem do lugar deve ser transmitida de uma forma muito distintiva e diferenciadora,
pois é essa imagem que vai permanecer na mente dos potenciais turistas e fazé-los
escolher 0 nosso destino dentre a restante concorréncia. A imagem transmitida deve
coincidir com a imagem percebida, e, preferencialmente, deve ser mais afetiva, no sentido

de evocar sensacdes e sentimentos para aumentar o estimulo da visita.
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Se a imagem transmitida for positiva e coincidente com as expectativas, o turista ira ter
uma boa experiéncia durante a visita e provavelmente ira ficar satisfeito, o que potenciara

a sua vontade de regressar e de recomendar o destino turistico.
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3. Metodologia de Investigacéo

3.1. Introducéo

Neste capitulo, propde-se um modelo que oferece uma base conceptual para investigar 0s
fatores que determinam a relagdo entre a marca cidade, o seu marketing mix e 0s seus
publicos. Procurarei aplicar os conceitos de marketing territorial e relaciona-los com o
comportamento de compra na otica da procura (consumidor), identificar os principais
atributos da cidade de Braga e avaliar a sua posicdo na mente do consumidor, e
posteriormente, comparar com a “imagem de marca”, definida e defendida pelo
Municipio.

O presente capitulo tem como objetivo aprofundar a metodologia selecionada e encontra-
se dividido em seis partes: a primeira diz respeito a introducdo; a segunda expde 0s
objetivos de investigagéo e as questdes de pesquisa; a terceira parte descreve o modelo
conceptual proposto, constituido pelas variaveis de estudo que d&o origem a uma série de
hipdteses passiveis de serem testadas; a quarta parte descreve a metodologia de pesquisa
adotada; a quinta parte expde a analise qualitativa, com indicacdo dos entrevistados
selecionados e a forma de recolha de dados; e a sexta parte descreve o método de recolha
e analise de dados quantitativos, abordando-se o processo de amostragem, o design do

inquérito e a operacionalizacdo dos conceitos.

3.2. Objetivos da investigacéo e questdes de pesquisa

Como vimos na revisao da literatura acima efetuada, nunca como hoje foi tdo importante
adotar estratégias de marketing que permitam diferenciar os destinos turisticos, para que
se destaguem dentro da crescente oferta. Para tal, os diferentes stakeholders necessitam
de cooperar no sentido de construirem uma estratégia comum, eficiente e eficaz, para que
possa criar valor para toda a cidade, neste caso, ou para toda uma regido.

Como linhas orientadoras desta dissertacdo foram identificados trés objetivos de
pesquisa:

e Compreender se o posicionamento definido para a cidade corresponde com a

marca (imagem da cidade) que se pretende transmitir;
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e Identificar os principais atributos do territdrio, ou seja, a sua identidade, e
avaliar a sua posi¢do na mente do consumidor (visitantes), e posteriormente
comparar com a “imagem de marca” defendida pelo Municipio;

e Identificar se a imagem do destino turistico, a satisfacdo pelos atributos do
destino turistico e a imagem global do destino turistico influenciam a lealdade
do turista/visitante.

Mais em baixo, na definicdo de modelo conceptual, estdo descritas as questdes de

pesquisa definidas para tentar responder aos objetivos da investigacao.

3.3. Modelo conceptual

No seguimento do que foi apresentado nos capitulos anteriores, e enquadrando-nos no
ambito da reflexdo levada a cabo até ao presente momento, apresentamos um modelo
concetual baseado no contributo de Chi e Qu (2008), que expde um instrumento util para
uma abordagem integrada para a compreensdo da lealdade relativamente ao destino
turistico, nomeadamente, através da analise das evidéncias tedricas e empiricas sobre as
relacfes causais entre a imagem do destino, o atributo turistico e satisfacdo geral, e a
lealdade sobre o destino

O modelo conceptual definido tem como base a bibliografia consultada, nomeadamente,
a literatura da area do marketing territorial, destination branding e city branding. Neste
sentido, 0 modelo desenvolvido tem como varidveis: a imagem do destino; a satisfacdo
global (expectativas, experiéncia e satisfacdo); e a lealdade quanto ao destino (regresso e

recomendacéo).
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A Imagem em contextos de Marketing Territorial

Satisfaglo global

Lealdade ao desting

Expectativas

Represso

Imagem do destine

Satisfacio

Fig. 23 — Modelo Conceptual
Fonte: Elaboracao prépria, adaptado de Chi e Qu (2008)

De acordo com o modelo conceptual acima definido, foram desenvolvidas dez hip6teses
de pesquisa:

H1: A imagem do destino turistico, atraves da satisfagdo quanto aos seus atributos,
influencia a expectativas relativamente ao destino turistico?

H2: A imagem do destino turistico, através da satisfacdo quanto aos seus atributos,
influencia a sua experiéncia relativamente ao destino turistico?

H3: A imagem do destino turistico, atraves da satisfagdo quanto aos seus atributos,
influencia a satisfacdo do turista?

H4: Quanto mais agradavel a experiéncia da visita, maior vai ser a satisfacdo do
turista?

H5: Quanto mais altas as expectativas relativamente ao destino turistico, maior a
probabilidade de regressar?

H6: Quanto mais altas as expectativas relativamente ao destino turistico, maior a
probabilidade de recomendar a familiares e amigos?

H7: Quanto melhor a experiéncia da visita, maior a probabilidade de regressar?
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H8: Quanto melhor experiéncia da visita, maior a probabilidade de recomendar o
destino turistico a amigos e familiares?

H9: Quanto maior a satisfacdo relativamente a visita, maior a probabilidade de
regressar?

H10: Quanto maior a satisfagdo relativamente a visita, maior a probabilidade de

recomendar a familiares e amigos?

De forma a resumir as dez hipoteses de pesquisa identificadas, podemos estabelecer trés
possiveis relacfes causais:

1. imagem de destino - satisfacéo global;

2. imagem de destino - satisfacdo global — lealdade ao destino;

3. imagem de destino - lealdade ao destino.

3.4. Metodologia adotada

A metodologia adotada nesta dissertacdo foi escolhida com base no que se pretende
estudar, ou seja, a avaliacdo da imagem de uma cidade pelos turistas e a sua
adequabilidade ao seu posicionamento.
Assim, foi utilizada uma pesquisa exploratoria e descritiva, pelo facto de estar a analisar
um caso em particular — a cidade de Braga — e foi efetuada uma triangulacdo metodoldgica
com a combinacdo entre 0s métodos qualitativos (entrevistas), quantitativos
(questionarios) e as observacBes e anélises de documentos (sites e estudos anteriores).
Desta forma, pretendeu-se transferir uma maior validade e confianca a investigacéo, e
uma convergéncia das conclusdes.
Foi igualmente utilizada uma metodologia de estudos transversais. Estes tipos de estudos
séo observacionais, ou seja, 0 investigador regista as informagdes sobre 0s seus assuntos
sem manipular o ambiente de estudo (Quivy e Campenhoudt, 2008). As principais
caracteristicas sao:

e E possivel comparar diferentes grupos populacionais num Gnico momento no

tempo;
e Permite aos investigadores comparar muitas variaveis diferentes ao mesmo

tempo;
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e Podem, no entanto, ndo fornecer informacdes definitivas sobre as relagfes de
causa e efeito, porque sdo estudos que refletem a realidade naquele momento do

tempo e ndo consideram o que acontece antes ou depois.®

Relativamente a recolha de dados qualitativos, as entrevistas exploratorias
semiestruturadas serviram para delimitar o objetivo do estudo e auscultar os principais
atributos que as principais instituicbes que gerem a marca Braga definem para o seu
posicionamento e identidade (gestdo da marca territorial).

Uma entrevista semiestruturada € um misto entre uma entrevista estruturada e uma
entrevista em profundidade, o que permite questionar os entrevistados sobre determinado
namero de temas pré-definidos, mas ao mesmo tempo tornar a entrevista flexivel ao ponto
desta se poder adaptar ao entrevistado (Wayne, 2012).

Para a realizacdo das entrevistas foi utilizada uma amostragem ndo probabilistica, em que
se escolhe propositadamente os membros da amostra para recolher a informacéo
necessaria para responder as questdes de pesquisa (Wayne, 2012). A selecdo dos
entrevistados foi feita de acordo com um critério de relevancia para o estudo. O principal
objetivo era o de conseguir informacdo de diferentes organizagcdes envolvidas na
promogdo da cidade de Braga, para tornar a pesquisa mais rica, € para se perceber

possiveis influéncias do contexto em causa.

Por outro lado, para aferir a imagem que os turistas tém da cidade de Braga, fora utilizados
métodos quantitativos de recolha de dados, nomeadamente, 0s inquéritos por
questionario. A aplicacdo do questionério teve como principal objetivo a compreenséao do
consumidor na visita a cidade de Braga, nas diferentes dimensdes: imagem, satisfacdo e
lealdade. Como descrito em cima, a populacdo de interesse sao 0s visitantes da cidade de

Braga ndo residentes — estrangeiros ou portugueses nao residentes na cidade de Braga.

Foram igualmente utilizadas fontes secundéarias de recolha de dados, nomeadamente a

consulta dos sites e de fontes de dados estatisticos e estudos anteriormente efetuados.

3 Fonte - https://www.iwh.on.ca/wrmb/cross-sectional-vs-longitudinal-studies
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Os principais paradigmas que basearam a compreensdo e analise dos dados foram o
interpretativismo (dados qualitativos) e o realismo critico (dados quantitativos).

No interpretativismo acredita-se que a realidade é socialmente construida. O
entendimento (interpretacdo) que as pessoas fazem da realidade ¢ influenciada pelos
valores de cada individuo e pela forma como vém o mundo, é influenciada pelas
interpretagdes das outras pessoas, e € influenciada pela rela¢do e conjugacdo destas duas
situacbes anteriores (Fischer, 2010). Concluimos, assim, que teremos que ter em
consideracdo que as respostas nas entrevistas efetuadas estdo influenciadas pela forma
como cada respondente vé e interpreta a realidade, tendo em consideracgéo os seus valores,
as suas experiéncias, as suas crengas e as suas ideias.

No realismo critico defende-se que podemos inferir um nivel de realidade nos
acontecimentos e experiéncias do dia-a-dia. Procura-se o conhecimento sistematizado
(objetividade), mas reconhece-se que ha subjetividade (Fischer, 2010). Ou seja, através
dos questionarios procuraremos a objetividade da analise, mas temos que ter em

consideracdo que os respondentes tém a sua propria subjetividade.

3.5.  Selecdo dos entrevistados e recolha de dados qualitativos

A realizacdo do presente estudo implicou a recolha de dados primarios e secundarios,
tendo a recolha de dados primarios sido feita através da realizacdo de quatro entrevistas
semiestruturadas a alguns dos principais responsaveis pela definicdo estratégica da cidade
de Braga e dos eventos realizados.

Entidade Entrevistado  Funcéo

Municipio de Braga Entrevistado 1 | Gabinete de  Apoio a
Presidéncia

Associagdo Comercial de Braga Entrevistado 2 | Diretor Geral

Turismo Porto e Norte Entrevistado 3 | Delegado da Entidade Regional

Real Confraria do Bom Jesus do Monte | Entrevistado 4 | Vice-presidente

Tabela 3 — Stakeholders Entrevistados

Elaboracao prépria
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Apesar do nuimero limitado de entrevistas, permitido pelo tempo disponivel para a
execucdo desta investigacdo, e da amostra realizada por conveniéncia, teve-se em
consideracdo a importancia da existéncia de diversidade entre os entrevistados, fator
muito importante numa pesquisa qualitativa (Guerra, 2006).

As entrevistas foram realizadas pessoalmente, tendo uma duracdo média de 1h00. A
entrevista ao Entrevistado 4 foi efetuada por email (por escrito). Todas as entrevistas
foram agendadas diretamente e gravadas em suporte eletronico, tendo sido dada
autorizacdo prévia dos entrevistados para tal.

O gui&o das entrevistas ndo sofreu alteragdes, tendo sido, no entanto, moldado consoante
a oportunidade em cada entrevista, de obter dados que permitissem compreender a
realidade especifica de cada um dos agentes de modo a poder fazer um posterior confronto
de opinides, e para também, de certa forma, ndo se quebrar a logica do raciocinio dos
entrevistados.

Pretendeu-se nesta investigacdo, sempre que existiram dados para tal, fazer um
cruzamento de dados. Na triangulacdo de dados, que pressupde a recolha de dados de
maultiplas fontes, consegue-se mais informacéo relevante e completa, a0 mesmo tempo
que se tem a oportunidade de avaliar a consisténcia dos dados (Wahyuni, 2012).

Para obter mais informacgdo de modo a reforcar a analise e a interpretacdo dos dados,
foram também utilizadas fontes secundarias de investigacao, tais como artigos cientificos,

estudos, publicacdes académicas e dados estatisticos do INE.

3.6. Processo de amostragem e recolha de dados quantitativos

Para se poder testar as hipoteses de estudo enveredou-se por um metodo de recolha de
dados quantitativo, nomeadamente o inquérito por questionario. Este tipo de método €
adequado para este tipo de estudo de caso que se observa nesta dissertacdo, uma vez que
permite verificar as hipoteses e analisar as suas correlagbes (Quivy e Campenhoudt,
2008).

No presente estudo, o processo de amostragem ficou-se por uma amostra nao
probabilistica por conveniéncia (Oliveira, 2001), pois o0 objetivo passava por recolher a
opinido dos turistas sobre a sua visita a cidade de Braga, nas diferentes dimensdes:

imagem, satisfacdo e lealdade.
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O inquérito, online e em papel, elaborado em quatro linguas diferentes (portugués, inglés,
francés e espanhol), foi feito por administragéo direta, enviado por email e nas redes
sociais. O questionario foi distribuido por varios hotéis, hostel e guest houses da cidade
de Braga, assim como restaurantes, cafés, e também na Sé Catedral, museus e posto de
turismo. Tive também a colaboracdo de vérias instituigdes da Universidade do Minho,
nomeadamente, o NIPE, o Instituto Confucio, o0 GRI e o BabeliUM, que divulgaram os
questionarios aos alunos externos ou pessoas que passaram por Braga durante um curto
periodo de tempo, em visita ou em estudo.

Conforme é sugerido na literatura, foi efetuado um pré-teste ao questionario, a uma
amostra de 28 inquiridos, para verificar a sua adequabilidade aos objetivos propostos pelo
investigador (Malhotra, 1999). Apos algumas revisdes, nomeadamente, em consequéncia
de retificacdo de algumas falhas, procedeu-se a sua aplicacdo, conforme descrito em cima.
Os dados foram recolhidos entre os meses de janeiro a marco de 2017, obtendo-se um
total de 140 questionarios validos.

3.6.1. Design do inquérito e operacionalizacdo dos conceitos

Como mencionado, para levar a cabo o estudo quantitativo foi elaborado um questionario,
composto por quatro partes. Numa primeira parte do questionario, séo colocadas questdes
relacionadas com a visita a cidade de Braga, nomeadamente, o contexto da visita no que
diz respeito & motivacéo da visita, se realizou a visita sozinho ou acompanhado, 0 meio
de transporte principal utilizado, o tipo de alojamento selecionado e a duracdo da visita,
e colocou-se uma pergunta de resposta aberta para que o respondente indicasse uma
palavra para definir a cidade. Nesta parte do questionario, pretendeu-se aferir eventuais
nichos de mercado em contextos turisticos e a experiéncia do visitante, pelo que foram
utilizadas escalas nominais.

Numa segunda parte do questionario, pretendeu-se abordar a percecdo dos turistas
relativamente a imagem de alguns atributos da cidade.

Na terceira parte do questionario, o objetivo era compreender o grau de satisfacdo da
visita, nomeadamente, através das experiéncia e expectativas (desconfirmacéao
percebida), e a consequente lealdade do turista, nomeadamente, atravées da probabilidade

de recomendar o destino e regressar.
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Na quarta parte do questionario, procurou-se estudar os dados demograficos, de modo a
melhor captar alguns tracos relativos ao perfil do turista (consumidor) da cidade de Braga.

As questBes do inquérito foram elaboradas com o objetivo de testar as hipdteses sugeridas
no modelo conceptual criado, tendo em conta as variaveis ai constantes (posicionamento,
imagem, satisfacdo e lealdade), para tentar compreender a problematica central desta

dissertacdo: o posicionamento e a imagem em contextos de marketing territorial.

Operacionalizacao da imagem

Conforme mencionado no capitulo da revisdo da literatura, a imagem de marca (neste
caso a imagem do destino turistico), é tudo aquilo que as pessoas associam a marca, pelo
que ao escolher um destino turistico, os turistas realizam a sua escolha mediante as
percecdes que tém sobre esse destino. Buhalis (1999) refere a importancia da imagem
turistica na percecdo do destino turistico por parte dos futuros consumidores, fruto de
diversas influéncias e experiéncias, afirmando que um destino turistico pode ser
interpretado como uma combinacao (ou mesmo como uma marca) de todos os produtos
e servicos oferecidos e experiéncias providenciados localmente.

Neste sentido, as 16 dimensdes utilizadas para avaliar a variavel imagem percebida pelos
turistas relativamente aos atributos da cidade, pretendiam avaliar a componente fisica do
modelo de construcdo da imagem de marca (Kapferer, 1991, citado por Costa, 2013).
Para esta avaliacdo, foi utilizada uma escala de Likert, de 1 a 5, em que 1 significa “muito

ma” e 5 significa “muito boa”.
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Variavel Itens Escala Questao

1. Comércio ativo, atrativo e diversificado

2. Oferta gastronomica

3. Areas pedonais

4. Oferta turistica

5. Limpeza das ruas

6. Seguranca

7.Transportes publicos frequentes e bem

articulados 1 = Muito ma
Imagem | 8. Sinalizagdo de pontos de interesse a 7
9. Facil acesso automovel 5 = Muito boa

10. Internet livre para todos

11.Estacionamento gratuito

12. Pessoas simpaticas

13. Atragdes historicas

14. Atrag0es culturais

15. Atmosfera envolvente

16. Vida noturna/ Divertimento

Tabela 4 — Operacionalizacdo da variavel Imagem

Elaboracéo propria

Operacionalizacdo da desconfirmacéao percebida (perceived disconfirmation)

A desconfirmagéo indica se os resultados em consequéncia de determinada experiéncia
sdo superiores (ou inferiores) aos que eram esperados pelo turista (consumidor) aquando
da visita (Oliver, 1997), resultando daqui implicacdes (positivas ou negativas) para a
avaliacdo da experiéncia de servigo.

No que diz respeito a operacionalizacdo deste conceito, adotou-se duas questdes que
foram medidas através de 2 itens propostos (experiéncia e expectativa), sob a forma de
uma escala de diferencial seméantico de 5 pontos. Num primeiro momento, procurou-se

avaliar se, na globalidade, a experiéncia da visita a cidade foi “pior do que esperava” ou
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“melhor do que esperava”. Num segundo momento, procurou-se avaliar se, globalmente,
as expectativas em relacdo a visita a cidade foram “muito altas” ou “muito baixas”
(Oliver, 1980).

Operacionalizacéo da lealdade

“A repeticdo de uma compra ou a recomendacao a outras pessoas sdo aspetos usualmente
referidos na lealdade do consumidor na literatura de marketing. O conceito e o grau de
lealdade assumem-se como um dos indicadores criticos na medicdo do sucesso de uma
estratégia de marketing” (Sousa, 2016, p.126).

Conforme vimos no capitulo da revisdo da literatura, a fidelizacao do turista € um objetivo
dificil de conseguir, pois a concorréncia é muita e a prestacdo do servigo tem de ser
excelente. Uma simples ma experiéncia numa determinada situacdo, com um residente,
num café, ou outra, € suficiente para o turista ficar com uma ma impressao generalizada
sobre aquele destino turistico, pelo que dificilmente ird recomendar ou regressar.

No presente estudo, recorreu-se a medicao da lealdade em relacdo ao destino, tendo por
base dois conceitos, a recomendacao e a nova visita (regresso). Foi utilizada uma escala

de diferencial semantico de 5 pontos, em que 1 significa “muito improvavel” e 5 “muito

provavel”.
Variavel Itens Escala Questao
Recomendar | Recomendaria a visita a 1 = Muito improvéavel 8
. a
cidade de Braga... 5 = Muito provavel
Regressar | Tencionaregressar a cidade 1 = Muito improvavel 8
de Braga a
ga... 5 = Muito provavel

Tabela 5 — Operacionalizacdo da variavel Lealdade

Elaboracao propria
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Operacionalizacéo da satisfagdo do consumidor

Por fim, e conforme ja detalhado no capitulo da reviséo da literatura, a satisfacdo dos
turistas (consumidores) perante determinado destino turistico, permite avaliar a
performance dos produtos e servigos do destino, e implica, quando positiva, uma maior
propensao para uma nova visita e a recomendacao a familiares e amigos.

No contexto deste estudo, o conceito da satisfacdo foi medido também sob a forma de
uma escala de diferencial semantico de 5 pontos, em que 1 corresponde a “nada satisfeito”

e 5 corresponde a “muito satisfeito”.

Variavel Itens Escala Questéao
Satisfacdo | Ficou satisfeito com a sua| 1= Nada satisfeito 8
visita a cidade de Braga... a
5 = Muito satisfeito

Tabela 6 — Operacionalizacdo da variavel Satisfacao
Elaboracao prépria
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4. Caso estudo: A Cidade de Braga

4.1. Apresentacéao

Fundada pelos Romanos ha mais de 2.000 anos sob 0 nome de Bracara Augusta, Braga é
considerada uma das mais jovens cidades europeias. Tal como refere o site institucional
do Municipio de Braga, “Braga sempre assumiu um papel regional estratégico e central:
de Bracara Augusta aos nossos dias, quer pela sua localizacdo geografica privilegiada,
quer pelo seu dinamismo, Braga desempenha um papel dinamizador de referéncia a nivel
econdmico, cultural e do conhecimento e de tecnologia”. O turismo é considerado um
setor estratégico dinamizador para a cidade: “Também o destino Braga tem suscitado cada
vez mais interesse a novos segmentos: do turismo religioso e cultural (que tdo bem define
a motivacgdo de grande parte dos que nos visitam), o turismo de negdcios, 0s city breaks
e a gastronomia e vinhos comecam a afirmar-se como novos produtos ancora na
promogdo turistica da Senhora do Minho.” Trata-se de um local cheio de cultura e
tradicdes, onde a historia e a religido vivem lado a lado com a industria tecnoldgica e com
0 ensino universitario.

Em 2012 foi distinguida como Capital Europeia da Juventude, concedido pelo Férum
Europeu da Juventude, tendo desenvolvido varias iniciativas de ambito cultural, social,
politico e econdmico destinadas aos jovens. Em 2016 foi a Capital Ibero-Americana da

Juventude.

\| BRAGA’16

CAPITAL IBERO-AMERICANA
DA JUVENTUDE

BRAGA
2012

CAPITAL EUROPEIA
DA JUVENTUDE

Fig. 24 — Logétipos Capital Europeia da Juventude 2012 e Capital Ibero-Americana da Juventude 20164

Elaboracéo prépria

4 Fonte - site do Municipio de Braga (www.cm-braga.pt)
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Assim, e em complemento, importa conhecer a viséo e a missao definida pela Camara

Municipal de Braga, e que sao as seguintes:

Visdo: afirmar, nacional e internacionalmente, Braga como uma das principais cidades
ibéricas de referéncia a nivel econdmico, cultural, turistico e de qualidade de vida. Um
concelho moderno, acessivel, inclusivo, jovem, criativo e competitivo onde predomine o

conhecimento, a responsabilidade ambiental e a criacéo de valor.

Missdo: a Camara Municipal de Braga tem como missdo a dinamiza¢do economica,
valorizacgéo do patrimonio, promocao da sustentabilidade ambiental, reforco das respostas
sociais e da animacéo cultural, estimulo ao exercicio pleno de cidadania, colaboragédo

ativa com todo o tecido economico local e com as associagdes empresariais.

Valores: Gestdo, Verdade, Rigor, Transparéncia, Inovacdo, Proximidade e Ambicao

Segundo dados do Eurobarémetro sobre a qualidade de vida indicam que a capital do
Minho ocupa o 3° lugar na Europa e o 1° em Portugal. Em Braga os habitantes estdo
bastante satisfeitos com os servigos de satde, médicos e hospitais, assim como com 0
nivel de oferta cultural e de educacdo, e com 0 nimero de espagos verdes e parques. Os
habitantes também consideram que é bem vista a chegada de estrangeiros e que estes sao

bem integrados®.

4.2. Geografia

Situada no norte de Portugal e a noroeste da Peninsula Ibérica, Braga € sede de um
municipio com 183,4Km2 de area, é a 32 maior cidade de Portugal, a sequir a Lisboa e ao
Porto. Capital de distrito e de concelho, esta é considerada a “Capital do Minho”,
encontra-se numa regido de transicOes de Este para Oeste, entre serras, florestas e leiras
aos grandes vales, planicies e campos verdejantes. O territorio bracarense pertence a duas

bacias hidrograficas, a bacia hidrografica do rio Cavado a Norte e a bacia hidrografica do

5 Fonte: Eurobarometro: Flash Eurobarometer 419; Quality of Life in European Cities 2015
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rio Ave a Sul. O clima em Braga, pelo facto de se situar entre serras e 0 Oceano Atlantico,
é tipicamente atlantico temperado, ou seja, com quatro estagdes bem definidas.

Fig. 25 - Mapa de Enquadramento da Cidade de Braga no Territdrio Portugués®

4.3. Demografia

De acordo com o Censos de 2014, a populacdo residente diminuiu ligeiramente para 181
700 habitantes (-0,07%), assim como a densidade populacional que é de 990,7 individuos
por km2. Segundo o anuério estatistico da regido Norte do INE, no ano de 2015 residiam
na cidade 136 885 pessoas.

O concelno é constituido por 37 freguesias, e € predominantemente
urbano, principalmente em torno da cidade. As areas rurais que outrora predominavam,
hoje, confinam-se aos limites do concelho.

6 Fontes:
https://pt.wikipedia.org/wiki/Braga
http://www.portalautarquico.pt/
www.google.pt
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https://pt.wikipedia.org/wiki/Braga
http://www.portalautarquico.pt/
http://www.google.pt/

Nome

Adaufe
Arentim e Cunha

Braga (Maximinos, Sé e Cividade)

Braga (S&o José de S&o Léazaro e Sdo Jodo do Souto)

Braga (Séo Vicente)
Braga (Séo Vitor)
Cabreiros e Passos (Séo Julido)

Celeiros, Aveleda e Vimieiro

Crespos e Pousada

Escudeiros e Penso (Santo Estévao e S&o Vicente)

Espinho

Espordes

Este (Sdo Pedro e Sdo Mamede)
Ferreiros e Gondizalves
Figueiredo

Gualtar

Guisande e Oliveira (S&o Pedro)
Lamas

Lomar e Arcos

Merelim (S&o Paio), Panoias e Parada de Tibaes
Merelim (S&o Pedro) e Frossos
Mire de Tib&es

Morreira e Trandeiras

Nogueira, Fraido e Lamacaes
Nogueiro e Tendes

Padim da Graca

Palmeira

Pedralva

Priscos

Real, Dume e Semelhe

Ruilhe
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Populacéo
(2014)

3.711
1.530
14.572
14.301
13.236
29.642

2.165

6.671
1.347
1.864
1.181
1.709
3.837
9.148
1.198
5.286
1.053
842
6.805
5.363
3.726
2.437
1.447
13.054
5.129
1.521
5.468
1.110
1.341
11.700
1.142

Area (km?)

10,81
5,72
2,57
2,44
2,55
4,08

4,8
7,56
7,34
8,04
4,48
4,74

9,8
4,26
2,03
2,74
4,71
1,25
4,02
5,36
3,15
4,36
4,54

8,4
4,43
3,39
8,88
8,07
3,65
8,46

2,2

Densidade
(hab/km2)
3433
267,5
5670
5.861,1
5.190,6
7.265,2

451

882,4
183,5
231,8
263,6
360,5
391,5
2.147,4
590,1
1.929,2
223,6
673,6
1.692,8
1.000,6
1.182,9
558,9
318,7
1554
1.157,8
448,7
615,8
137,5
367,4
1383
519,1


https://pt.wikipedia.org/wiki/Ada%C3%BAfe
https://pt.wikipedia.org/wiki/Uni%C3%A3o_das_Freguesias_de_Arentim_e_Cunha
https://pt.wikipedia.org/wiki/Uni%C3%A3o_das_Freguesias_de_Braga_(Maximinos,_S%C3%A9_e_Cividade)
https://pt.wikipedia.org/wiki/Uni%C3%A3o_das_Freguesias_de_Braga_(S%C3%A3o_Jos%C3%A9_de_S%C3%A3o_L%C3%A1zaro_e_S%C3%A3o_Jo%C3%A3o_do_Souto)
https://pt.wikipedia.org/wiki/S%C3%A3o_Vicente_(Braga)
https://pt.wikipedia.org/wiki/S%C3%A3o_V%C3%ADtor_(Braga)
https://pt.wikipedia.org/wiki/Uni%C3%A3o_das_Freguesias_de_Cabreiros_e_Passos_(S%C3%A3o_Juli%C3%A3o)
https://pt.wikipedia.org/wiki/Uni%C3%A3o_das_Freguesias_de_Celeir%C3%B3s,_Aveleda_e_Vimieiro
https://pt.wikipedia.org/wiki/Uni%C3%A3o_das_Freguesias_de_Crespos_e_Pousada
https://pt.wikipedia.org/wiki/Uni%C3%A3o_das_Freguesias_de_Escudeiros_e_Penso_(Santo_Est%C3%AAv%C3%A3o_e_S%C3%A3o_Vicente)
https://pt.wikipedia.org/wiki/Espinho_(Braga)
https://pt.wikipedia.org/wiki/Espor%C3%B5es
https://pt.wikipedia.org/wiki/Uni%C3%A3o_das_Freguesias_de_Este_(S%C3%A3o_Pedro_e_S%C3%A3o_Mamede)
https://pt.wikipedia.org/wiki/Uni%C3%A3o_das_Freguesias_de_Ferreiros_e_Gondizalves
https://pt.wikipedia.org/wiki/Figueiredo_(Braga)
https://pt.wikipedia.org/wiki/Gualtar
https://pt.wikipedia.org/wiki/Uni%C3%A3o_das_Freguesias_de_Guisande_e_Oliveira_(S%C3%A3o_Pedro)
https://pt.wikipedia.org/wiki/Lamas_(Braga)
https://pt.wikipedia.org/wiki/Uni%C3%A3o_das_Freguesias_de_Lomar_e_Arcos
https://pt.wikipedia.org/wiki/Uni%C3%A3o_das_Freguesias_de_Merelim_(S%C3%A3o_Paio),_Pan%C3%B3ias_e_Parada_de_Tib%C3%A3es
https://pt.wikipedia.org/wiki/Uni%C3%A3o_das_Freguesias_de_Merelim_(S%C3%A3o_Pedro)_e_Frossos
https://pt.wikipedia.org/wiki/Mire_de_Tib%C3%A3es
https://pt.wikipedia.org/wiki/Uni%C3%A3o_das_Freguesias_de_Morreira_e_Trandeiras
https://pt.wikipedia.org/wiki/Uni%C3%A3o_das_Freguesias_de_Nogueira,_Frai%C3%A3o_e_Lama%C3%A7%C3%A3es
https://pt.wikipedia.org/wiki/Uni%C3%A3o_das_Freguesias_de_Nogueir%C3%B3_e_Ten%C3%B5es
https://pt.wikipedia.org/wiki/Padim_da_Gra%C3%A7a
https://pt.wikipedia.org/wiki/Palmeira_(Braga)
https://pt.wikipedia.org/wiki/Pedralva_(Braga)
https://pt.wikipedia.org/wiki/Priscos
https://pt.wikipedia.org/wiki/Uni%C3%A3o_das_Freguesias_de_Real,_Dume_e_Semelhe
https://pt.wikipedia.org/wiki/Ruilhe

Nome Populacgéo Area (kn?) Densidade

(2014) (hab/km2)
Santa Lucrécia de Algeriz e Navarra 994 6,22 159,8
Sequeira 1.811 4,35 416,3
Sobreposta 1.301 5,98 217,6
Tadim 1.143 2,68 426,5
Tebosa 1.129 2,59 435,9
Vilaca e Fradelos 1.580 2,8 564,3

Tabela 7 — Dados demograficos das Freguesias de Braga’

Elaboracéo prépria

Tal como em todo o pais, a populacdo de Braga tambeém tem vindo a envelhecer, apesar
de ainda ser considera uma cidade jovem. Em 2015, 70% da populacéo pertencia a faixa
etaria dos 15 aos 64 anos, mas a populacdo com mais de 65 anos aumentou de 11% para
15% dos anos de 2001 para 2015.
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Graéfico 6 — Piramide etaria do Municipio de Braga entre 2001 e 20158

Elaboracéo prépria

’ Fonte - www.wikipedia.com
8 Fonte - PORDATA
http://www.pordata.pt/Municipios/Popula%C3%A7%C3%A30+residente+total+e+por+grandes+grupos+et%C3%Alrios-390
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Relativamente a divisdo da populacdo residente por género masculino e feminino, a
divisdo manteve-se de 2001 para 2015: em 2001 48% homens e 52% mulheres, e em 2011
e 2015 47% homens e 53% mulheres.

Populacéo residente por género
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Grafico 7 — Populagéo residente por género do Municipio de Braga entre 2001 e 2015 °
Elaboracéo prépria

Ao nivel da escolaridade, o Municipio de Braga viu crescer 108%, do ano de 2001 para
0 ano de 2011, a populacdo residente com 15 e mais anos com o nivel de escolaridade
completo mais elevado, nomeadamente, 0 ensino superior, mas ainda assim a maioria da
populacdo apenas tem o 1°, 2° ou 3° ciclos do ensino basico. Cerca de 91% da populagédo

entre 0s 18 e 0s 22 anos tém o ensino superior completo.

9 Fonte - PORDATA ¢ INE
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Grafico 8 — Populagao residente com 15 e mais anos segundo os Censos: total e por nivel de escolaridade
completo mais elevado?®

Elaboracéo prépria

4.4. Caracterizacdo socioeconomica

Em termos de atividade econdmica, a populagéo ativa de Braga era, em 2011 de 94.411,
havendo uma taxa de emprego de 54% e uma taxa de desemprego de 13,2% (Pordata).
Esta fracdo da populagéo distribui-se pelas diferentes faixas etarias e pelos trés setores de
atividade de forma muito desigual, e nota-se um aumento crescente do setor do comércio
e Servicgos, ou seja, 0 setor terciario (subiu 17% entre 2001 e 2011), raz&o pela qual Braga
é designada como a capital do comercio em Portugal, nomeadamente, pelo forte comércio

tradicional.

Fonte — PORDATA
http://www.pordata.pt/DB/Municipios/Ambiente+de+Consulta/Tabela
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Gréfico 9 — Populagdo empregada por setor de atividade entre 2001 e 20111*

Elaboracéo prdpria

Ao nivel do setor do turismo, e segundo dados do anuario estatistico do INE, Braga viu
aumentar em 40% nos Ultimos cinco anos o numero total de quartos por estabelecimentos
hoteleiros de 981 em 2009 para 1.377 em 2014. Enquanto a capacidade de alojamento
aumentou 26% entre 2013 e 2015, com especial destaque para o turismo no espaco rural
e 0 turismo de habitacéo.

Por cada tipo de alojamento turistico, entre a hotelaria, o alojamento local, e o turismo no
espaco rural e o turismo de habitacdo, as dormidas nos estabelecimentos hoteleiros
aumentaram 41% entre 2013 e 2015, a estadia média aumentou na globalidade igualmente
de 1,55 para 1,6 noites, o nimero de hdspedes aumentou 34% na globalidade, e os
proveitos por aposento aumentaram 35%, na globalidade. Em todos estes indicadores, 0
tipo de alojamento com maiores aumentos foi o turismo no espaco rural e o turismo de
habitagdo, com aumentos superiores a 100% entre 2013 e 2015.

A proporcao de dormidas entre os meses de julho e setembro aumentou de 34,1 em 2009
para 36,7 em 2014, comprovando-se a crescente afluéncia de turistas a cidade nos meses

de verao.

11 Fonte - PORDATA
http://www.pordata.pt/Municipios/Quadro+Resumo/Braga+(Munic%C3%ADpio)-6882
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No entanto, este aumento de turistas é, predominantemente, de turistas nacionais, pois a
propor¢do de hospedes estrangeiros diminuiu de 32,4% em 2001 para 27,5% em 2013
(dados PORDATA), mas em 2015, segundo o INE, esse valor aumentou para 33%. E
neste sentido que o Municipio tem trabalhado, como mencionado na entrevista com o
Gabinete de Apoio a Presidéncia, pois no ultimo ano os esfor¢os de promocéo de Braga
como destino turistico tem sido feito a nivel nacional, mas sobretudo a nivel internacional,
através do convite de operadores e jornalistas estrangeiros para visitar a cidade e darem-

na a conhecer no seu pais de origem.

Nacionalidade dos héspedes nos estabelecimentos de alojamento
turistico em 2015

2011 331
@ Portugal
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Grafico 10 — Nacionalidade dos héspedes nos estabelecimentos de alojamento turistico em Braga no ano de
2015%

Elaboracéo propria

Segundo o relatério da atividade turistica nacional do INE, publicado no més de junho de
2016, as dormidas e 0s proveitos tiveram crescimentos muito expressivos, tanto no
periodo homologo, como comparando com 0 més anterior, com destaque para a regido
Norte. As dormidas de ndo residentes registaram acréscimos notorios em todas as regides
do pais, sendo de realcar o Norte (+19,9%), onde as festividades das cidades do Porto e
Braga motivaram um aumento da procura dos principais mercados emissores da regido,

nomeadamente, espanhois (+24,9%) e franceses (+24,7%).

12 Fonte — Anudrio Estatistico da Regi&o Norte do INE
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E de notar um aumento também bastante extraordinario do turismo no espaco rural no
Norte do pais. Segundo dados do Anuario Estatistico da Regido Norte para o0 ano 2013 e
2015, o numero de estabelecimentos aumentou 52% entre alojamentos do tipo
Agroturismo, Casa de Campo, Hotel Rural e outros. O turismo de habitacdo subiu 13%
para 0 mesmo periodo, a capacidade de alojamento aumento 67% e o nimero de hdspedes

e 0 numero de dormidas aumentaram 71% e 70%, respetivamente, entre estes dois anos.

4.5. ldentidade do Concelho

Tal como foi dito anteriormente, a identidade ¢ um dos elementos mais importantes de
uma marca territorial, conferindo-lhe a diferenciagcdo necessaria para captar os turistas.
Muito recentemente o Municipio divulgou uma nova identidade grafica, que apresenta as

principais caracteristicas intrinsecas a uma nova linguagem de marca territorial.

ﬁ}‘ i

& = BRAGA
- f "

Fig. 26 — Novo Log6tipo do Municipio de Braga®®

Braga, que nas suas multiplas caracteristicas intrinsecas traduz autenticidade e tradi¢éo,
através principalmente do seu patrimonio cultural e religioso, desenvolve hoje uma marca
gue comunica 0 seu caracter genuino, aliando toda a sua riqueza histérica, patrimonial e,
simultaneamente, inovadora, do conhecimento e da projecdo de futuro.

O redesign do icone mantém o Arco da Porta Nova como caracteristica central e perpetua
a imagem de uma cidade que recebe e da as boas vindas a quem nos quer conhecer. Braga
assume-se de portas abertas ao futuro, ao mundo, sem esquecer a forte heranca cultural e
patrimonial que a caracteriza.

A dicotomia passado/futuro transparece no desenho do simbolo. Mistura-se na sua propria
historia e esta presente no nosso dia-a-dia. Mais estilizado e dindmico, com tipografia

serifada de influéncia romana, a parte superior representa 0 ontem, enquanto a parte

13 Fonte - site do Municipio de Braga
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inferior representa 0 amanha. O passado e o futuro coabitam em Braga. Isso é, afinal, o
que torna Braga, uma Cidade Auténtica.

Braga tem uma série de produtos, atributos e caracteristicas muito particulares que lhe
conferem uma identidade e imagem de marca, reconhecida por todos. Ao nivel do
artesanato bracarense, temos o cavaquinho, a viola braguesa, a arte sacra, mas também os

artigos em linho, em ferro forjado ou as loucas coloridas.

Fig. 27 - Exemplos de Artesanato e Produtos caracteristicos da Cidade de Braga*

A gastronomia € outro ponto forte, da cidade, da regido e do pais. Mas em Braga assume-
se 0 Bacalhau a Narcisa ou @ moda de Braga, o arroz de pato, o cabrito a moda de Braga,
as frigideiras do Cantinho ou as da Sé, o frango "pica no chdo", o vinho verde, o Pudim

14 Fonte — Imagens retiradas de varios sites da internet como exemplos de artesanato e atributos da cidade de Braga

76



Abade de Priscos, o toucinho do céu, o bolo rei escangalhado, fidalguinhos, pederneiras,

suplicios, paciéncias, entre muitos outros.

Fig. 28 — Exemplos de Gastronomia tipica da Cidade de Braga®®

Ao nivel das tradigdes e festividades destacam-se a Semana Santa e a peregrinacdo ao
Sameiro, as festas de S. Jodo, a Braga Romana, a Noite Branca, e as festas académicas do
Enterro da Gata, e tantas outras festas e romarias das freguesias urbanas e limitrofes ou
da propria regido em si, que atraem os turistas em determinadas alturas do ano, e ao

mesmo tempo enfatizam o sentimento de pertenca dos residentes (“Place attachment”).

15 Fonte — Imagens retiradas de varios sites da internet como exemplos de gastronomia da cidade de Braga

77



Fig. 29 - Exemplos de Eventos e Festividades da Cidade de Braga'®

16 Fonte — Imagens retiradas do site do Municipio de Braga e varios sites da internet como exemplos de Eventos e Festividades da
cidade de Braga
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A arqueologia e a arquitetura religiosa sdo os ex-libris da cidade, comummente aceite por
todos. A Sé Catedral, monumento construido no século XI, o Santuario do Sameiro, o
Santuario do Bom Jesus do Monte, uma das referéncias do barroco europeu e candidato
a Patriménio da Humanidade da Unesco, o Mosteiro de Tibdes e tantas outras capelas,
igrejas, conventos, jardins, museus e salas de espetdculo que proporcionam a cidade um

conjunto de estilos arquitetdnicos tdo diversificados, e por si sO, Gnicos.

Fig. 30 — Exemplos de Monumentos Religiosos da Cidade de Braga ’

17 Fonte - Imagens retiradas da internet como exemplos de patriménio da cidade de Braga
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Ao nivel desportivo Braga é uma cidade também de destaque. O estddio municipal de
Braga - considerado a "pérola” do Euro 2004, recebeu inimeros prémios, foi construido
pelo arquiteto Souto Moura, o Kartodromo Internacional de Braga que também tréas a
cidade inimeros eventos internacionais. Braga sempre foi conhecida por ser uma cidade
desportiva, e a recente nomeacdo como Cidade Europeia do Desporto para 2018
comprova esse facto. Segundo o Municipio “O desenvolvimento de programas
municipais de incentivo a pratica desportiva junto de toda a populagdo, bem como os seus
beneficios ao nivel da promocdo da saude, integracdo e educacdo, foram alguns dos
aspetos que contribuiram para que a candidatura Bracarense saisse vencedora.”. Em 2019,
Braga ird também organizar a XI1I edi¢do dos Jogos do Eixo Atlantico.

Braga 2018

Cidade Europeia do Desporto
Zurcpest. Ciry of Soor

Fig. 31 - Imagem do Estadio Municipal e Logétipo da Cidade Europeia do Desporto para 201818

18 Fonte — Imagem do estadio retiradas da internet; log6tipo retirado do site do Municipio de Braga
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5. Analise e discussao dos resultados

Os dados recolhidos por meio dos inquéritos por questionario foram processados e
analisados através da ferramenta SPSS (Statistical Package for the Social Sciences),
versdo 24, com o objetivo de determinar o significado das relagdes propostas entre as
hipdteses e as varidveis. Foram apenas analisados os dados de respostas consideradas
validas.

O programa SPSS foi utilizado para realizar analises univariadas, no caso do perfil
sociodemogréafico da amostra e dos dados relativos ao contexto de visita, e bivariadas, no

que concerne as correlac@es entre as variaveis de estudo.

5.1. Andlise e discussdo dos dados qualitativos

Seguindo as indica¢Ges de Wahyuni (2012), o guido das entrevistas foi desenvolvido de
acordo com os objetivos de investigacdo, embora alguns objetivos ndo tenham suporte
direto da literatura. As entrevistas foram integralmente transcritas, e foi feita uma analise
de forma flexivel, pois cada entrevista tem a sua especificidade e devemos sempre ter em
conta a subjetividade do entrevistado.

Como referido, o objetivo das entrevistas era o de tentar compreender quais as linhas
orientadoras do posicionamento e identidade da cidade de Braga, a existéncia de uma
estratégia de marketing, assim com a existéncia de uma estratégia de branding do destino,
com defini¢do de uma marca de destino turistico e de uma estratégia de comunicacéo e,
finalmente, os pontos a melhorar.

Na analise e discussdo dos resultados recorreu-se, sempre que considerado oportuno, a
citacbes dos entrevistados para suportar as apresentagcdes e explicagOes facultadas.
Seguindo também o que é proposto por Wahyuni (2012), o objetivo geral e os objetivos
especificos da investigacao estiveram sempre presentes, ao longo do processo de analise
de dados, para se manter o foco no que € realmente importante para o estudo.

Como mencionado em cima, foram efetuadas entrevistas a quatro responsaveis por
entidades relevantes pela definicdo estratégica da cidade de Braga, que, pela sua

intervencao, promovem e captam turistas a cidade.

81



5.1.1. Posicionamento

Um dos objetivos principais do estudo era o de perceber se existe ou ndao um
posicionamento bem definido para a cidade de Braga, para posterior comparagéo com a
imagem que os turistas tém da cidade.

Através de informacao recolhida no sitio da internet do Municipio, refere-se que “Braga
é uma cidade de enorme beleza e riqueza patrimonial, que alia a tradi¢do a inovacéo, a
memoria a juventude, a criatividade ao conservadorismo”. E a 32 maior cidade do pais, é
das mais antigas cidades portuguesas e uma das cidades cristds mais antigas do mundo,
mas a0 mesmo tempo é a cidade mais jovem de Portugal. Na giria popular é conhecida
como: a cidade dos Arcebispos; a Roma portuguesa; a cidade barroca; o coracdo do
Minho; a cidade dos trés-sacro-montes (Bom Jesus, Sameiro e Falperra — Sta. Marta das
Cortigas e Sta. Maria Madalena).

Estes sdo efetivamente os principais atributos referidos nas entrevistas exploratdrias pelos
entrevistados, e que posicionam a cidade na mente de quem nos visita. Para o Gabinete
de Apoio a Presidéncia, o patrimodnio e a histdria séo os fatores que identificam Braga, tal
como a juventude e a noite da cidade: “O grande atributo que temos é a questdo do
patrimoénio e da histdria, é o fator mais relevante que sobressai de Braga para quem nos
vé de fora. Depois temos um conjunto de outros atrativos como a juventude que fervilha
NOSs VAarios espacos e nas ruas, a propria noite de Braga, que as vezes nao € tao relevada,
mas que € importante, é dinamica e é atrativa”.

O Diretor geral da associacdo comercial de Braga (ACB), refere que a cidade se distingue
pelo seu comércio, e pela sua heranca romana e religiosa, sendo as trés principais
dimensGes econdmicas da cidade o comércio, o turismo e a cultura: “Comércio, turismo
e cultura: uma nova visdo para a cidade de Braga. A ACB revé-se totalmente nisso. Séo
as 3 principais dimensdes econémicas das cidades que querem vingar no turismo.”. O
mesmo nao tem davidas que “...Braga se distingue pelo seu comércio, e pela sua heranca
romana e religiosa”, e que a sua “vasta area pedonal é também um grande fator de
atratividade”.

O Delegado Regional do Turismo Porto e Norte também corrobora com estas ideias
dizendo que “no caso de Braga, o principal produto estratégico ¢ sem duvida o turismo

religioso, € sem davida o concelho do Norte mais indicado para esta fun¢éo. Dai 0 nosso
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principal objetivo fosse tentar qualificar o que € o turismo religioso nesta regido, seja
atraves do levantamento da informacéo, do patrimonio, festas, feiras e romarias.”

Por outro lado, menciona outros fatores que ajudam ao posicionamento da cidade e da
regido, mais ligados ao ambiente e a preservacdo do patrimonio, fundamentais para a
manutencdo da autenticidade da regido: “o Municipio langou muito recentemente a rede
de percursos pedestres exatamente com o intuito de preservar o patriménio ambiental”.
E por isso muito importante “a preservacédo da nossa identidade, do nosso patrimoénio e
daquilo que nos distingue.” Segundo este responsavel, “Braga tem este sinal distintivo
da religiosidade...E um chamariz o turismo cultural e religioso, mas considero que as
pessoas vém mais pela cultura do que propriamente pelas datas em que se realizam os
atos religiosos”.

Ja o Vice-Presidente da Real Confraria do Bom Jesus, considera que 0 posicionamento
de Braga ndo estda bem definido, pois “apresenta-se num plano secundario ou

complementar a destinos principais como Porto e Santiago de Compostela.”

Os primeiros mencionaram a proximidade como um fator de atratividade da cidade, pois
Braga estd proxima de tudo. Estd proxima do Porto, logo diretamente proxima do
aeroporto e do terminal de cruzeiros do porto de leixdes. Esta proxima do Gerés e esta
préxima da Galiza. Segundo o Gabinete de Apoio a Presidéncia, “Quer de avido, quer de
barco, ou de carro as pessoas muito rapidamente chegam a Braga e a partir daqui vao a
conquista e ao conhecimento de todo o Norte de Portugal e também da Galiza. A
proximidade também com o Gerés, o unico Parque Natural existente em Portugal e
Reserva da Biosfera, sdo atributos a que os turistas dao cada vez mais relevancia. Temos
ainda outros atributos como a gastronomia. Mas acima de tudo é esta conjugacgdo do
antigo com o contemporaneo, moderno e jovem, e também pelo facto de Braga ser uma
cidade “central’, onde uma pessoa esta, e tem muito que ver, mas que rapidamente parte
daqui para ver a regido, e que volta ao final do dia, pois afinal também é por ai que
entendemos que a estratégia de cativacdo do turista é possivel.” Acrescenta ainda que,
“este eixo, Fatima, Sameiro e Santiago de Compostela para os estrangeiros é tudo muito
préximo. Por isso a importancia do trabalho em conjunto e em rede”. Opinido
coincidente com a posigéo do Vice-Presidente da Real Confraria do Bom Jesus.
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Para o Diretor Geral da ACB, o turismo tem crescido “nestes Gltimos 4 anos, com
crescimento de 10% ao ano quer em volume de receitas quer em n.° de turistas, e decorre
também da explosdo que houve no aeroporto Sa Carneiro com o aumento do n.° de voos

low-cost.”

O Delegado Regional do Turismo Porto e Norte considera que “o posicionamento da
cidade esté relacionado com o patrimonio, da cultura, da religido, mas considero que
nestes Ultimos anos tem havido uma grande aposta nesta questdo dos eventos e da
animacdo cultural, em termos do que é o centro histérico. Este posicionamento é
coincidente e estratégico entre o turismo porto e norte e 0 municipio.” Mas, por outro
lado, considera que o posicionamento definido € “momentaneo”, ou seja, ndo é planeado
e depende do evento que se vai realizar: “tivemos dois eventos (Noite Braga e Braga
Barroca), em que o posicionamento foi a projecao desses eventos, agora vamos entrar
numa altura em que o posicionamento vai ser o centro historico e o comércio tradicional
por causa do Natal, depois entramos na Pascoa e € um posicionamento mais religioso,
depois vem 0 Braga Romana e volta a ser um posicionamento mais cultural, e, as vezes,

é um pouco confuso para as pessoas”.

5.1.2. Estrategia de marketing e imagem do destino turistico

Um dos pontos a melhorar e com alguma urgéncia é a definicdo de um plano estratégico
de marketing para a cidade, pois caso contrario serd muito dificil sustentar estes niveis de
turismo que verificamos atualmente, também muito alocados ao investimento efetuado
pelo Turismo Porto e Norte para toda a regido. Segundo o Gabinete de Apoio a
Presidéncia, “o Municipio ndo tem um plano de marketing definido...temos um plano
genérico do Municipio, mas na vertente de criagdo de uma marca e um logo”.

O Vice-Presidente da Real Confraria do Bom Jesus corrobora da mesma opinido.
Considera que que ha uma confusdo entre a marca de destino e 0 posicionamento, apesar
de identificar uma marca e um slogan, e considera que nédo existe um plano ou estratégia
de marketing, mas que a cidade de “Braga deveria desenvolver a sua estratégia para o
turismo em fungdo dos seus recursos patrimoniais e das pessoas (locais, turistas e

trabalhadores do turismo)”. Refere ainda que € necessario “melhorar o nivel de
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organizacgdo e cooperacao entre os stakeholders...e definir um plano estratégico”, e que
se deveria repensar a forma como se promove o turismo: “a organizagdo administrativa
do turismo obriga a uma leitura diferente dos incentivos a promogao e ao investimento,
que partem do poder central e regional”.

O Diretor Geral da ACB concorda que ndo ha uma estratégia sustentavel definida, mas
considera que ndo deve ser 0 Municipio sozinho a fazé-lo: “deve aproveitar envolver os
privados, a ACB e alguns dos principais players a operar no setor”. Para este
responsavel, “nenhuma entidade pablica faz bem o trabalho de promocéo, ndo é a sua
missdo, nem a sua vocacao, pois o racional de uma entidade publica é diferente da
entidade privada, que pensa em primeiro lugar em negdcio e, por isso, tem outra
ambicdo. Mas face a dificuldade de recursos tem que ser mesmo 0 Municipio a liderar
esta promogao e juntar um conjunto de parceiros para levar tudo isto avante.” Considera
ainda que: “o Municipio deveria ter um departamento préprio, pessoas que tivessem
apenas dedicadas a trabalhar a area do turismo, deveria ser desenvolvido um plano
estratégico para o turismo muito forte, pois havendo uma estratégia conhecida e em que
todos os agentes se revejam nela, depois funciona como o “farol” para toda a gente.”

O Municipio esta a desenvolver um conjunto de candidaturas & Unesco como forma de
diferenciacéo turistica e de maior competitividade relativamente a concelhos e a distritos
vizinhos. Segundo o Gabinete de Apoio a Presidéncia: “A candidatura de Braga Cidade
Criativa da Unesco, esta de certa forma ligada a candidatura do Bom Jesus a patriménio
imaterial da Unesco, e a candidatura que estd em curso da Romaria Minhota, com as
festas de S. Jodo e outras, também a patriménio imaterial da Unesco ndo deixa de ser
um fator de diferenciacé@o, e um chamariz”. Da mesma forma, “Braga Cidade Criativa
da Unesco é a nossa afirmacé@o como cidade jovem, inovadora e ativa...”. O Delegado
Regional do Turismo Porto e Norte corrobora desta opinido, acrescentando que “cada vez
mais assistimos a espetaculos dentro das proprias igrejas... note-se a programacao da
Semana Santa”, assim como refere a adesdo as novas tecnologias por parte da Sé Catedral

e do Bom Jesus.
Apesar de ndo haver uma estratégia de marketing formalmente definida, todos os

intervenientes concordam que a sucessao de eventos que se vao realizando ao longo do

ano funciona como captador de turistas, e certamente o word-of-mouth acaba por ter aqui
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um papel preponderante na captacdo de mais visitantes. Para o Gabinete de Apoio a
Presidéncia, “esta continuidade de eventos, tem como foco esbater a sazonalidade. O que
temos que aproveitar sédo os fins-de-semana, os short break, para que depois a pessoa se
sinta atraida para vir no verdo, para passar 4 ou 5 dias na regido”. Para o Diretor Geral
da ACB “E esta sequéncia de 5 eventos que chama turistas a Braga. O comércio de Braga
€ muito conhecido pela sua dinamica, por estar sempre a frente do tempo. E esta inovacéo
que interessa, que traz mais valor acrescentado para a cidade de Braga”.

Outra dimensdo comum a ambos os entrevistados esta relacionada com a autenticidade.
Foi um elemento relevado por ambos, pois consideram que 0s turistas procuram destinos
auténticos, Unicos e que permitam uma excelente experiéncia. Segundo o Gabinete de
Apoio a Presidéncia: “Estamos em fase final de certificacdo da Viola Braguesa atraves
da ADERE Minho. A nivel gastronomico a Confraria do Pudim Abade de Priscos esta a
tentar obter a certificacdo. De qualquer forma damos muita importancia ao nosso
artesanato. Nos nao temos esta perspetiva de visdo etnocéntrica por isso partilhamos e
promovemos iniciativas de concelhos vizinhos...esta conjugacdo do antigo com o
contemporaneo, moderno e jovem”.

Foi, por isso, que muito recentemente foi criada uma nova identidade grafica para a
cidade, que inclui um slogan que procura criar uma marca para a cidade: “Braga Cidade
Auténtica”. E através desta marca que se espera que seja criada toda uma estratégia de

branding e imagem do destino turistico.

Segundo o Diretor Geral da ACB, esta seguro que Braga tem muito potencial e que 0s
turistas ttm uma imagem muito boa da cidade, que vdo daqui encantados com a
exceléncia do servico e simpatia de todos, pelo que esta convicto que recomendam a visita
a cidade. “No turismo as pessoas procuram cada vez mais as experiéncias auténticas. E
aquilo que de facto nos pode distinguir, pois 0 nosso patriménio ndo ha ddvidas que é
fantstico e muito reconhecido, é a exceléncia no servigo, na hotelaria, nas proprias
pessoas, para serem de facto hospitaleiras, pois assim 0s turistas saem daqui
perfeitamente encantados e recomendam. Estou convencido que Braga é uma cidade
surpreendente, monumental, para a escala que tem, que tem um excelente servico de
restauracdo e hotelaria, as pessoas sdo afaveis e a maioria das pessoas vai daqui

completamente encantada”. Por outro lado diz que “a maioria das pessoas que visita
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Braga vem em excursdes, e sdo pessoas que ndo deixam cé riqueza nenhuma, pois nao
pernoitam e muitas vezes nem uma refei¢cdo fazem (vém dos cruzeiros), mas nao deixa de
ser proveitoso, pois as pessoas vém a Braga e na sua maioria ficam surpreendidas com
0 que V&, com a nossa historia e a nossa tradi¢do, 0 nosso comércio, pelo que acredito
gue seja o0 primeiro passo para depois ca voltarem em grupo, com a familia, para virem

propositadamente a Braga e aos concelhos vizinhos.”

A posicao do Turismo Porto e Norte relativamente a estratégia de marketing € um pouco
diferente: “Em termos de estratégia de marketing definida até 2025, foi elaborada por
nés, mas sao 0s Municipios que votam essa estratégia em Assembleia geral. Fazemos
inquéritos e reunides em todos os Municipios e como fazem parte integrante da nossa
assembleia geral, o plano estratégico de marketing foi validado pelos Municipios porque
foi aprovado por unanimidade. Portanto h4 aqui uma estratégia bem definida entre a
nossa instituicdo e os Municipios”. Este responsavel também considera que deveria haver
uma maior colaboracdo entre todos os stakeholders, pois todos beneficiam com a
promogdo turistica efetuada pelas diferentes instituicoes.

A instituicdo definiu 7 produtos estratégicos para a regido, que sdo: o touring cultural; o
turismo de negdcios; salde e bem-estar; city shortbreaks; natureza; gastronomia; e

religido.

O Vice-Presidente da Real Confraria do Bom Jesus do Monte concorda que a
autenticidade ¢ um chamariz da cidade e considera que os eventos organizados pela
instituicdo “valorizam o que Braga tem de melhor, que € o seu patrimoénio cultural e

religioso”.

5.1.3. Estrategia de comunicacao

Ao nivel da comunicacéo do destino turistico, todos os intervenientes concordam que esse
esforgo deve ser feito tanto dentro como fora do pais, e de uma forma concertada.

O Municipio tem potenciado a visita de jornalistas e agentes turisticos estrangeiros a
cidade, a participacdo em plataformas de divulgacdo do destino turistico, no sentido de

poder afirmar a cidade de Braga internacionalmente: “A presenca na plataforma
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Eurocities tem como objetivo a presenca nas varias plataformas internacionais que nos
permitam ndo s6 trocar boas praticas com outros Municipios, sobretudo com outra
dimensdo, mas também nos permitir dar outra visibilidade e estarmos presentes nestes
palcos internacionais”. Sdo exemplos destas iniciativas a rececdo de jornalistas e
operadores turisticos com uma cadéncia quinzenal, a participacdo no Eixo Atlantico
Noroeste Peninsular e no Caminho Cultural Atlantico, a aproximacdo ao terminal de
cruzeiros do porto de leixdes, a promocéo das festas de S. Jodo em Lisboa, pois ha muitos
portugueses que ndo conhecem esta tdo grande festa popular da cidade, a participacdo em
feiras de turismo, entre outras. “O Municipio investe muito na promoc¢ao do turismo, mas
depois tem que haver este trabalho em rede, esta parceria com os privados, que tém que
prestar um bom servico, agradar e cativar as pessoas.” Acrescenta ainda que os privados
devem “saber tirar partido do investimento que o Municipio faz, e aproveitar também a

propria comunicacdo do Municipio, e divulgar nas suas redes sociais.”

O diretor geral da ACB considera, tal como o Gabinete de Apoio a Presidéncia, que a
constancia de eventos realizados na cidade funciona como um chamariz para o turismo,
e concorda que é necessario combater a sazonalidade e a baixa permanéncia. Para tal diz
que “se devia desenvolver um plano estratégico para o turismo, conciliado entre todos
0s agentes econdmicos, e que seja feita uma grande promocéo da cidade nos paises de
origem dos turistas, pois é junto dos agentes turisticos desses paises que o trabalho devia
ser feito, pois é ai que as viagens sdo planeadas e vendidas”. Da mesma forma, ambos
consideram que a promog¢do da cidade enquanto destino turistico devia ser feito em
conjunto, embora liderado pelo Municipio. “Os privados devem saber aproveitar todo o
trabalho que esté a ser desenvolvido, mas ao mesmo tempo devem ser parte integrante,

sabendo muito bem receber, agradar e recomendar os locais de visita.”

Pelas palavras do Gabinete de Apoio a Presidéncia, “Neste momento, e em parceria com
0s privados, 0 que queremos € esbater a sazonalidade e aumentar a permanéncia dos
turistas na cidade (atualmente é de 1,5 noites, mas a nivel nacional é de 2,3 noites),
sempre nesta ldgica de pernoitarem em Braga, mas aproveitarem os varios dias de visita
para conhecerem a regido. Comer bem e dormir bem como em Braga ndo ha, e este

também tem que ser um trabalho que os parceiros privados tém que fazer, ndo s6 na
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hotelaria, mas também nos transportes, no comércio, ou seja, todas as pessoas que

podem tirar riqueza do turismo tém que saber agarrar esta oportunidade “.

Os residentes e 0s agentes turisticos locais tém também aqui um papel muito importante.
Segundo o Municipio “apostamos também na divulgacéo do que Braga tem para oferecer
junto da populacéo, pois séo os primeiros embaixadores, dinamizadores e promotores
do concelho, mas também junto dos agentes ligados ao turismo em que temos
proporcionado visitas aos museus e outros atrativos da cidade, para que saibam
aconselhar os turistas sobre o que a cidade tem para oferecer, promovendo esses
espacos. Ao mesmo tempo, os diferentes agentes turisticos conhecem-se, 0 que tem

também potenciado parcerias entre eles™.

Ja o Diretor Geral da ACB acrescenta que “o segredo é vender Braga nos paises de
origem dos turistas, pois 0s planos de viagem ja estdo feitos desde a origem. O nosso
desafio e prioridade nimero um sera comecar pelos mercados de maior proximidade...,
mas promover diretamente ao consumidor final... as escapadinhas de fim-de-semana séo
0 nosso produto. Relativamente aos cidaddos, também sdo um veiculo de comunicacéo e
promogdo da cidade, embora haja algumas lacunas identificadas, principalmente ao
nivel das linguas, para saberem dar indicacGes e informacdes, e nesse sentido temos
preparado um trabalho para os ajudar a comunicar com os turistas (um guido, com as
frases basicas de informacao em inglés). Depois é preciso dar alguma cultura turistica
as pessoas, conhecimento minimo, pois conhecem relativamente mal o que temos, néo
conhecem 0s museus, nunca visitaram, para saberem recomendar o que ver e visitar. Os
taxistas, por exemplo, sdo um publico-alvo crucial nesta questdo, assim como todos 0s

agentes economicos.”.

Dentro das agOes que a ACB desenvolve, considera que todas contribuem para a
divulgacdo dos varios setores econdmicos mais atrativos, nomeadamente, a gastronomia
e vinhos, a moda, a beleza, os restaurantes e bares, etc. “Ao longo do ano a ACB vai
fazendo varias agdes mais ou menos regulares, mas sempre em parceria, que visam fazer
promocao de varios setores de neg6cio, agregando as empresas desse setor. S&o exemplo

as acgoes ““sugestdes do Chef” para promocéo dos restaurantes, ““Sugestdes de Beleza™
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para promocdo dos cabeleireiros, estética, etc., desfiles de moda para promocéo das
lojas e do setor da moda, “Verde Cool” para promoc¢ao do vinho verde e do setor dos
bares, em que o parceiro é a comissao dos vinhos verdes, também no setor da pastelaria.”
Um dos produtos com imenso valor distintivo, mas com pouca promocao é o vinho verde.
Para este responsavel “a gastronomia é muito boa em todo o Portugal, pelo que considero

gue ndo é um fator estratégico, enquanto no vinho podemos obter alguma exclusividade.”

O turismo Porto e Norte baseia “a promoc¢ao da cidade naquilo que € o seu patrimonio,
acultura, o patrimonio religioso e cultural, o centro histérico, o comércio tradicional...e
apoiamos 0 Municipio em grandes eventos como o S. Jodo, a Semana Santa, a Braga
Romana, a Noite Branca e pontualmente outros eventos”. Porém o ambito de apoio desta
instituicdo € ao nivel regional e ndo se limita apenas a cidade de Braga.

Considera que ha alguns aspetos a melhorar ao nivel da comunicagdo, pois atualmente
baseia-se em plataformas digitais e na cidade, tanto o site como as redes sociais do

Municipio estdo ainda pouco implementadas e divulgadas.

5.1.4. Andlise SWOT

Durante as entrevistas foi unanime perceber que a cidade tem ainda um longo percurso a
percorrer nesta questdo da organizacgdo estratégica do destino turistico, desde a base até
ao topo. Acima de tudo denota-se que ndo hé concertacdo de estratégias entre as diferentes
entidades envolvidas no planeamento, nem com os restantes stakeholders, desde a hotéis,
comerciantes, responsaveis pelo patrimonio, responsaveis culturais e até pelos residentes.
E um facto que se nota visivelmente um nimero crescente de turistas ao longo do ano,
com especial incidéncia nos meses de primavera e verdo, mas sem uma estratégia definida
0 risco de se perder este vigor é muito grande.
Relativamente aos pontos fortes e oportunidades da cidade ja foram acima mencionados.
Por outro lado, os pontos fracos e ameacas, sao ainda muitos a combater, com maior
destaque para:
e Nao definicdo de uma estratégia de marketing territorial e, consequentemente, a
ndo definicdo de um publico-alvo e de uma estratégia e objetivos de comunicagéo.
Para o responsavel do Turismo Porto e Norte “aqui ha uma certa tendéncia de
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promover tudo ao mesmo tempo, e ndo me parece a estratégia adequada. E
complicado para os turistas, é confuso, € dificil a nivel orcamental”;

e Promogdo do trabalho junto dos agentes economicos locais, pois segundo o
responsdvel da ACB “h& lacunas identificadas ao nivel da lingua e da
recomendacéao de sitios para visitar, pois as pessoas (residentes) ndo conhecem
0S museus e 0 patrimonio da cidade” - Qualificacdo dos servicos (formacéo);

e Falta de abertura e de visdo dos stakeholders;

e Problemas do turismo (sazonalidade, fraca permanéncia, falta de retorno);

e Pesquisa de mercado e inquéritos de satisfacdo. Segundo o Municipio: “Nés temos
também esse problema estatistico para percebermos se estamos a trabalhar bem
ou ndo, tentar perceber o porqué de as pessoas ca virem, como tiveram
conhecimento como vém, etc. Numa segunda fase gostavamos que até a propria
hotelaria ajudasse nestas estatisticas, mas infelizmente sdo muito renitentes. Vém
isto numa perspetiva de fiscalizacdo, em vez de tentarem perceber que o
Municipio quer ajudar, para perceber em que alturas do ano precisam de mais
promocao quando a ocupacdo é mais baixa, etc. Os proprios hotéis deviam ter os
seus questionarios para saberem adaptar a sua oferta ao que o turista quer (por
exemplo, fazer uma festa tematica, dar alternativas para quando o tempo esta
mau, saber dar sugestoes, etc.)”

e N&o aproveitamento de alguns produtos estratégicos tradicionais, porque sao

distintivos e muito caracteristicos.

5.2. Andlise de dados quantitativos

No presente capitulo proceder-se-a a andalise dos dados recolhidos através do inquérito
por questionario aplicado aos turistas da cidade de Braga, bem como a discussao dos
resultados, de modo a obterem-se conclusdes no que concerne as questdes de partida e as
hipoteses de estudo identificadas.

Numa primeira parte sera feita uma analise do perfil sociodemografico dos inquiridos,
tendo por base as variaveis género, idade, nacionalidade, cidade de residéncia, ocupacao

ou situacdo profissional e estado civil.
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Numa segunda parte, serdo observados os dados relativos ao contexto de visita,
nomeadamente, 0s motivos e 0 contexto da visita, se a realizaram sozinhos ou
acompanhados, o tipo de alojamento selecionado e o meio de transporte utilizado durante
a visita. Numa ultima questdo pretendia-se que o inquirido encontrasse uma palavra para
definir a cidade de Braga.

Na ultima parte deste capitulo, procurar-se-a estudar e descrever o comportamento das
variaveis em questdo, fazendo uso do programa IBM SPSS (Statistical Package for the
Social Sciences). Igualmente, serdo feitas as correlacbes necessarias entre as variaveis de
estudo, tendo por base o coeficiente de correlacdo de Pearson, de forma a testar e

confirmar (ou nédo), as hipbteses de estudo.

5.2.1. Perfil sociodemografico dos inquiridos

Como referido, para este estudo considerou-se uma amostra composta por um total de
140 inquiridos, que correspondia aos visitantes da cidade de Braga, nacionais ou
estrangeiros.

Ao nivel da variavel do género dos inquiridos, a distribuicdo mostrou-se ser bastante

equilibrada, pois 51,1% era mulheres e 48,9% eram homens.
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Idade

507

Porcentagem

18 - 24 anos 25 - 34 anos 35 - 44 anos 45 - 54 anos 55 - 64 anos B3 anos ou
mais

Idade

Grafico 11 - Distribuicdo dos inquiridos por idade
Elaboracao prépria tendo por base dados gerados pelo SPSS

Relativamente a idade dos turistas, foi possivel obter uma grande abrangéncia de idades
entre os inquiridos, sendo que a grande maioria tinha entre 35 e 44 anos (41,3% da
amostra), seguindo-se a faixa etaria do 25 aos 34 anos com 27,54% dos inquiridos e

13,04% para a faixa etaria dos 45 aos 54 anos de idade.

Nacionalidade
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Ottaliana
Omadagascar
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OPcland
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OPortuguesa
B scottish

W sérvia
OSouth Africa
ETimor Leste

Grafico 12 — Distribuicéo dos inquiridos por nacionalidade
Elaboragéo prdépria tendo por base dados gerados pelo SPSS
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No que concerne a nacionalidade dos visitantes, regista-se que a grande maioria Sao
nacionais (65,71%), mas € curioso verificar a grande heterogeneidade de nacionalidades
ao nivel dos visitantes estrangeiros. Podemos, assim, constatar o interesse que 0 Nnosso
pais comeca a despertar em todo 0 mundo, fruto dos rankings e distin¢6es recebidos por
cidades como Lishoa!® e Porto?, ou pelo potencial do turismo de natureza nos Acores?!,
e que depois despertam o interesse na visita ao pais.

Ao nivel dos turistas brasileiros que tive oportunidade de contactar na rua pessoalmente,
sdo principalmente turistas que visitam a cidade de Braga durante um dia e no dia seguinte
vao para outra cidade, parecendo que estdo a fazer um tour por Portugal. Ha muitas
pessoas também que vém visitar familiares e ficam pela cidade durante alguns dias.

Os turistas espanhdis, demasiado pouco recetivos aos questionarios, sao acima de tudo
turistas que vém a cidade passar o dia e regressam a casa a noite. Os galegos, por exemplo,
sdo visitantes frequentes da cidade, principalmente desde a abertura da loja comercial
IKEA em Braga, que fica mais perto do que ir ao Porto ou & Corunha??.

O facto de ter efetuado o levantamento dos inquéritos durante os meses de inverno fez
pesar o fator da sazonalidade, pois nestes meses a afluéncia de turistas, principalmente
estrangeiros, € muito menor do que nos meses de primavera e verao.

Relativamente a cidade de residéncia, como dito, a maioria dos visitantes € nacional, e a

grande maioria da regido do Grande Porto.

19 ¢ a quinta cidade europeia com o crescimento mais rapido em nimero de visitantes internacionais. Fonte: Jornal Didrio de noticias
(http://www.dn.pt/sociedade/interior/lishoa-e-a-5a-cidade-europeia-a-crescer-mais-em-visitantes-internacionais-5406688.html)

2 Segundo a European Best Destinations a cidade do Porto foi escolhida como o melhor destino europeu

2 Acores foi considerado um dos melhores destinos mundiais pela — Lonely Planet

2 Fonte: Jornal dinheiro vivo online: https://www.dinheirovivo.pt/empresas/galeria/ikea-loja-braga-adaptou-cenarios-as-casas-do-
norte/

94



Porcentagem

Ocupagao

80

60

407

20

Empregacdo Estudante Reformado Desempregacdo

Ocupagdo

Grafico 13 — Distribuicdo dos inquiridos por ocupagéo
Elaboracao prépria tendo por base dados gerados pelo SPSS

Outras duas variaveis finais de caracterizacdo dos inquiridos estavam relacionadas com a

sua ocupacao, onde cerca de 78% dos inquiridos esta empregado; e relativamente ao

estado civil, 58% dos inquiridos séo casados e 31% séo solteiros.

Porcentagem

Estado civil

Casado/Unidio de  Divorciado Solteiro Wilvo
facto

Estado civil

Gréfico 14 - Distribuig8o dos inquiridos por estado civil
Elaboragéo prdépria tendo por base dados gerados pelo SPSS
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5.2.2. Dados relativos ao contexto da visita

Outra variavel de estudo considerada na visita a Cidade de Braga foi a analise do contexto
da visita. Na primeira pergunta pretendia-se saber qual o fator que teria motivado a visita
a cidade, entre as op¢des negocios, culturais, religiosos, lazer, gastronomia e vinhos,

familia e amigos, desportos ou outro qualquer motivo.

Em baixo estd um grafico representativo das respostas, onde se destaca que 35% dos
inquiridos visitaram a cidade de Braga por puro lazer; 17,86% por motivos culturais;
14,19% para visitar a familia ou amigos (estd conforme o que foi dito em cima
relativamente aos visitantes brasileiros); 12% por motivos de negdcios; e os restantes por
motivos de gastronomia, desporto e religiosos.

Concluimos, assim, que apesar de Braga ser conhecida como a cidade dos Arcebispos,
pelas suas igrejas e patrimonio histérico e cultural, a maioria das pessoas vem por lazer,
ou seja, vem sem ter um motivo forte para a visita. Vem simplesmente conhecer.

Motivo da visita a Braga?

Whegdcios

H cuturais
CIReligiosos

BLazer

[ Gastronomia e vinhos
WFamilia & amigos
Opesportos

Ooutro

Osem resposta

/

Grafico 15 — Motivos da visita a cidade de Braga

Elaboracdo prdépria tendo por base dados gerados pelo SPSS
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A questdo seguinte pretendia avaliar se o turista realizou a visita sozinho ou
acompanhado. A conclusdo a que chegamos é que a grande maioria fez a visita
acompanhado (74%), enquanto apenas 26% realizou a visita sozinho.

Com o aumento do numero de alojamentos do tipo de turismo de habitacédo, de alojamento
local e hotéis low-cost, nos ultimos anos, tem-se verificado um acréscimo de turistas
solitarios. E cada vez mais usual ver turistas sozinhos de mochila as costas, que fazem
um percurso por todas ou varias cidades de Portugal, passando também por Braga. Falei
pessoalmente com um visitante da cidade de Braga, Escocés, mas a residir em Lisboa,
que aproveita muitos dos fins de semana para conhecer Portugal, com as visitas
totalmente programadas, com informacao sobre horérios de transportes, locais a visitar
etc. Sao de facto um tipo de turistas diferentes, mas que comegam a prosperar ao longo
de todo 0 ano e ndo sé nos periodos de época alta. Creio que este facto esta também
relacionado com a diversidade de nacionalidades estrangeiras registadas neste estudo.
No entanto, pela proximidade do porto de Leixdes vemos também muitos turistas a vir a
Braga em excursdes, mas sao turistas que ndo pernoitam e acabam por gerar pouca riqueza
para a cidade. Da mesma forma, aos fins de semana, vemos muitas excursdes de visitantes

nacionais, que vém de autocarro e também néo pernoitam.

Realizou esta visita...

Porcentagem

Sozinho Acompanhado

Realizou esta visita...

Grafico 16 — Contexto de visita em termos de grupo

Elaboracéo prdépria tendo por base dados gerados pelo SPSS
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Outra das perguntas efetuadas estava relacionada com a forma preferencial de deslocagéo
dentro da cidade de Braga, que os turistas escolheram para fazer a visita. Esta pergunta
dava-nos também uma boa correlacdo com uma das questdes relacionadas com a perce¢éo
da imagem dos “transportes publicos frequentes e bem articulados”. Podemos, entéo,
constatar que 61% dos visitantes fizeram o transporte de carro (como a maioria dos
visitantes é nacional, é natural que tenham vindo a Braga em carro préprio); 21% a pé; e
10% de transportes publicos (de notar, por exemplo, que o autocarro do TUB que faz a
ligacdo ao Bom Jesus estd sempre cheio de turistas). Nesta época do ano o transporte
turistico ainda ndo esta a funcionar em pleno, assim como outras formas ludicas de

passeios por Braga, como € o caso do Minho Tuk Tours.

Como se deslocou?

60

40

Porcentagem

207

Carro Transportes A pé Elici:l:Ieta Autq:r:arro Outro
publicos turistico

Como se deslocou?

Grafico 17 — Forma de deslocacéo no contexto de visita

Elaboragéo prdépria tendo por base dados gerados pelo SPSS

Relativamente ao tipo de alojamento escolhido para a estadia, a maioria dos inquiridos
optou por ficar num hotel (42%), e 35% noutro tipo de alojamento, nomeadamente em

casa de familiares, ja que 14% dos inquiridos vieram a Braga para visitar a familia.
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Tipo de alojamento escolhido?

50

40

Porcentagem

Hetel Pousada da Hostel Hetel low-  Apartamento Outro
juventucde cost

Tipo de alojamento escolhido?

Grafico 18 — Tipo de alojamento escolhido

Elaboragéo prdpria tendo por base dados gerados pelo SPSS

Ja relativamente a duracdo da visita, e de acordo com os dados do anuario estatistico do
INE relativamente a dados de 2015, a estada média situou-se nos 1,6 dias, 0 que se
confirma pelo gréafico em baixo apresentado. Metade dos inquiridos (52,9%) ficam entre
2 a 5 dias, e 38% permanece em Braga até um dia, ou seja, sdo provavelmente aqueles
visitantes que ndo pernoitam. Apenas 8% ficam em Braga mais de 5 dias, que

provavelmente sdo os 14% que vém visitar a familia ou amigos.

Duragéo da visita?

Porcentagem

Até 1 dia de 2asdas Mais de 5 dias

Duragao da visita?

Gréfico 19 - Duracdo da visita a cidade de Braga

Elaboracao prépria tendo por base dados gerados pelo SPSS
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Na Unica pergunta aberta prevista no questionario, procurava-se que 0s inquiridos
selecionassem uma palavra que descrevesse e associassem a cidade. Esta sera, a partida,
aideia que irdo transmitir aos seus familiares e amigos, caso recomendem a visita a cidade
de Braga. Por outro lado, esta palavra, permite-nos também comparar com o0
posicionamento definido pelo Municipio, de uma cidade “auténtica”, na sua historia,

patriménio e cultura.

As palavras mais associadas a cidade de Braga e que os turistas consideram que
descrevem as principais caracteristicas da cidade sdo (nota: apenas considerei as palavras
com respostas superiores a 2,1%, tendo em consideracdo a estatistica moda tendo por base
os dados gerados pelo SPSS):

Palavra Percentagem
Bonita 15,7%

Jovem 8,6%
Histdrica 7,1%
Religiosa 5,0%
Magnifica 3,6%

Igrejas 2,9%

Tabela 8 — Palavras que os turistas utilizam para descrever a cidade de Braga
Elaboracao prépria tendo por base dados gerados pelo SPSS

Por outro lado, alguns turistas registaram palavras menos positivas para descrever a

cidade de Braga, tais como: desinteressante; chuva e frio; confusa.

5.3. Anédlise do modelo conceptual

Apds uma analise mais descritiva das caracteristicas dos inquiridos e algumas variaveis
relacionadas com a visita, iremos, neste presente capitulo, fazer uma andlise descritiva
dos indicadores utilizados na medicdo das variaveis do modelo conceptual, avaliar a sua
fiabilidade, testar as hipdteses de estudo para concluir se 0 modelo conceptual proposto é
fidedigno para retirar as devidas conclusdes sobre 0s objetivos desta dissertacao.

O primeiro objetivo da andlise fatorial confirmatdria é o de obter uma resposta

relativamente a validade do modelo de medida. Uma das medidas mais utilizadas para
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avaliar a fiabilidade, ou consisténcia interna, e sobre a qual assenta a confianca da maioria
dos investigadores, é o alfa de Cronbach. “Os utilizadores deste método tém-no sugerido
como conservador especialmente para os casos em que os itens da escala séo
heterogéneos, sdo dicotomicos ou definem estruturas multifatoriais: o alfa de Cronbach
fornece uma subestimativa da verdadeira fiabilidade da medida” (Maroco & Garcia-
Marques, 2006:65)

De seguida, proceder-se-a a analise do modelo conceptual, fazendo uso da anélise
bivariada de associacédo, que inclui métodos de analise de duas variaveis, podendo ser ou
ndo estabelecida uma relacdo de causa/efeito entre elas. Sdo exemplos tipicos de métodos
de andlise bivariada o teste para a independéncia de duas variaveis (vulgarmente
conhecido por teste do qui-quadrado) e o estudo da relacéo linear entre duas variaveis
quantitativas, que é o exemplo do coeficiente de correlacdo linear de Pearson, adequado

para variaveis de nivel de intervalo (continuas) (Pallant, 2011).

5.3.1. Andlise descritiva das variaveis do modelo

As variaveis de estudo foram medidas através de dois tipos de escala, conforme
mencionado em cima, uma escala multi-item de Likert de 5 pontos, e outra escala de
diferencial semantico também de 5 pontos, com valores a variar entre 1 e 5 com

descricdes diferentes consoante a pergunta.

As tabelas elaboradas para cada variavel descrevem os itens, as principais medidas de
analise e o comportamento de cada item de escala. Relativamente a fiabilidade das escalas
utilizadas, conforme mencionado, foi avaliada através do coeficiente alfa de Cronbach,
que varia, normalmente entre 0 e 1 (Maroco & Garcia-Marques, 2006). Ainda segundo
estes autores, quanto mais elevadas forem as covariancias (ou correlagdes entre os itens)
maior ¢ a homogeneidade dos itens e maior é a consisténcia com que medem a mesma
dimensdo ou constructo tedrico. O grau de aceitacdo do resultado do coeficiente alfa de
Cronbach varia bastante entre os diferentes autores. Para Maroco e Garcia-Marques
(2006), de um modo geral, um instrumento ou teste é classificado como tendo fiabilidade

apropriada quando o a ¢ pelo menos 0.70.
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Em baixo apresenta-se um resumo dos diferentes critérios de recomendacdo de fiabilidade

segundo varios autores:

Autor Condi¢ao « considerado aceitavel
Davis, 1964, p. 24 Previsio individual Acima de 0.75
Previsdo para grupos de 25-50 individuos Acima de 0.5
Kaplan & Sacuzzo, 1982, p. 106 Investigagio fundamental 0.7-0.8
Investigagio aplicada 0.95
Murphy & Davidsholder, 1988, p. 89 Fiabilidade inaceitivel 0.6
Fiabilidade baixa 0.7
Fiabilidade moderada a elevada 0.8-09
Fiabilidade Elevada =09
Nunnally, 1978, p. 245-246 Investigacio preliminar 0.7
Investigacio fundamental 08
Investigagdo aplicada 0.9-0.95

Fig. 32 — Critérios de recomendacao de fiabilidade estimada pelo coeficiente de alfa de Cronbach
Fonte: Maroco e Garcia-Marques (2006)

5.3.1.1. Variavel imagem do destino

A varidvel imagem de destino foi avaliada por meio de dezasseis itens, e 0s resultados
obtidos rondam, em média, um valor ligeiramente acima ou abaixo do valor 4, equivalente
a avaliacdo “Boa” para cada um dos itens (tendo por base a ideia de que o nimero 3
representa o ponto médio (neutro) da escala). Ha, no entanto, uma Unica excecao
relativamente ao item “estacionamento gratuito”.

Relativamente a internet (3,02 em média), enquanto realizava os inquéritos na rua ouvi
varias pessoas gqueixarem-se que a internet livre ndo funcionava ou que estava
extremamente lenta. Se este é um dos servigos que 0 Municipio faz questdo de promover
com o objetivo de impulsionar a atividade turistica como forma de melhorar a experiéncia
dos visitantes?®, entdo deveria ter mais atengdo com o nivel da qualidade do servigo.

Ja relativamente ao estacionamento, fator bastante polémico na cidade, conforme
sabemos, desde que 0s parquimetros passaram a ser concessionados a uma empresa
privada, este item é o que apresenta uma avaliacdo mais baixa (2,64 em média), e, por
isso, deveria ser alvo de especial atencdo pelo Municipio, uma vez que 61% dos
inquiridos visitaram a cidade de Braga de carro, e 0s proprios residentes estdo bastante

insatisfeitos.

2 Fonte: noticia do Jornal Puablico quando foi lancada a internet livre em 30 ruas da cidade de Braga em 2014
(https:/iwww.publico.pt/2014/07/21/local/noticia/internet-passou-a-ter-acesso-livre-em-30-ruas-de-braga-1663750)

102



Nesta avaliacdo da imagem, verificamos também que os itens “fécil acesso automovel”
(3,45), “transportes publicos frequentes e bem articulados” (3,37) e “sinalizacdo de
pontos de interesse”?* (3,48) tiveram uma avaliacdo equivalente a “Nem méa nem boa”, o
que reflete alguma indiferenca e insatisfacdo perante os inquiridos, e sdo também itens a
melhorar.

Constatamos também uma série de itens com uma avaliagdo média mais proxima do valor
4 (“Boa”), mas que ainda assim devem ser alvo de analise: “comeércio ativo, atrativo e
diversificado (3,77); “oferta gastronomica” (3,97); “areas pedonais” (3,93); “oferta
turistica” (3,85); “limpeza das ruas” (3,78); “seguranga” (3,96); “atracdes culturais”
(3,98); “vida noturna/divertimento” (3,63).

Os itens melhor avaliados foram: “pessoas simpaticas” (4,06); “atmosfera envolvente”
(4,02); “atracOes histdricas” (4,27).

Estas avaliagOes permitem-nos concluir que os atributos mencionados pelos entrevistados
e publicitados pela cidade tém de facto uma imagem positiva junto das pessoas que nos
visitam.

Relativamente ao desvio padrdo, os valores apresentados sdo quase todos muito
superiores a 0, pelo que, podemos dizer que os valores sao algo divergentes da média, e
existe alguma variabilidade das respostas.

No que diz respeito a consisténcia interna do grupo de itens avaliados na variavel imagem,
ou seja, a fiabilidade da escala utilizada, o alfa de Cronbach apresenta o valor de 0,860,

o0 que significa, conforme mencionado em cima, uma boa fiabilidade de escala.

Variavel | ltens Média | Desvio | N Cronbach | N.°
Padréo alfa de
itens
1. Comeércio ativo, atrativo e 3,77 729
diversificado 120
Imagem | 2.  Oferta gastronémica U e 120 | 0,860 16
3. Areas pedonais S I 120

% Fonte: site do Municipio - Em junho de 2016 o Municipio criou regras de reorganizagao publicitaria, mas ainda ndo se dedicou a
sinalética de organizacéo de transito (que muitos turistas referem que é confuso vir a Braga, porque ndo sabem guiar-se pelas placas),
nem a sinalética de pontos de interesse histdrico e cultural dento do centro da cidade
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3,85 ,718
4. Oferta turistica 120
. 3,78 ,735
5. Limpeza das ruas 120
3,96 ,834
6. Seguranca 120
7. Transportes publicos 3,37 ,755 120
frequentes e bem articulados
8. Sinalizacao de pontos de 3,48 ,820 120
interesse
. 3,45 ,829
9. Facil acesso automovel 120
. 3,02 ,869
10. Internet livre para todos 120
2,64 1,019
11.  Estacionamento gratuito 120
4,06 770
12.  Pessoas simpéticas 120
4,27 ,658
13.  Atracdes historicas 120
) 3,98 772
14.  Atracdes culturais 120
4,02 , 745
15.  Atmosfera envolvente 120
3,63 ,869
16.  Vida noturna/ Divertimento 120

Tabela 9 - Andlise das caracteristicas e comportamentos das escalas de medi¢do da varidvel imagem
Fonte: Elaboragdo prdpria tendo por base dados gerados pelo SPSS

5.3.1.2. Variavel satisfacéo
A variavel satisfacdo foi avaliada por meio de trés itens, com resultados um pouco
distintos, revelando alguma discordancia de opinides sobre a visita a cidade. Apesar de

globalmente a média de satisfacdo ser de 4,28 valores, a experiéncia da visita obteve um
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valor inferior a 4 e, principalmente, as expectativas tiveram um valor de 3,70, ou seja, um

resultado praticamente a meio da escala de Likert. Podemos concluir que os respondentes

ndo tinham grandes expectativas relativamente a cidade, mas que ficaram satisfeitos com

a visita.

Quanto ao desvio padréo, este apresenta valores também muito superiores a 0, pelo que

podemos dizer que as respostas sdo algo heterogéneas. Ndo ha muita concordancia na

opinido dos turistas.

Em relacéo a fiabilidade da escala utilizada, o coeficiente alfa de Cronbach apresenta o

valor de 0,788, o que significa uma fiabilidade de escala boa.

satisfeito com a sua
visita a cidade de

Braga...

Variavel Itens Média | Desvio | N Cronbach | N.° de
Padréo alfa itens
1. Globalmente, a minha 3,93 |,693 108
experiéncia ao visitar a
cidade de Braga foi ...
2. Globalmente, as minhas | 3,70 727 108
expectativas em relagéo
Satisfagédo a cidade de Braga foram ,788 3
3. Globalmente, ficou 4,28 ,783 108

Tabela 10 - Andlise das caracteristicas e comportamentos das escalas de medicdo da variavel satisfagédo

Fonte: Elaboracédo proépria tendo por base dados gerados pelo SPSS

5.3.1.3. Variavel lealdade - regresso (revisita) e recomendacao

As variaveis recomendacdo e regresso foram avaliadas por meio de dois itens, com

resultados médios de 4,23 e 4,09 respetivamente, valores superiores a 4, 0 que demonstra

um bom nivel de concordancia por parte dos turistas. Isto significa que existe uma
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probabilidade forte de os inquiridos recomendarem a visita a cidade de Braga a amigos e
familiares, assim como uma boa probabilidade de regressarem.

Relativamente ao desvio padrdo, este apresenta valores muito superiores a 0 e ja muito
proximos de 1, pelo que, podemos dizer que as respostas sdo algo divergentes da media,
constatando-se alguma heterogeneidade nas respostas.

No que diz respeito a fiabilidade da escala utilizada, o alfa de Cronbach apresenta o valor

de 0,724, o que significa uma fiabilidade de escala boa.

Variavel Itens Média Desvio N Cronbach | N.° de
Padrao Alfa itens
1. Globalmente, 423 ,907 138

recomendaria a

visita a cidade de

Regresso e Braga... 724 )
recomendagdo | 2. Globalmente, 4,09 ,966 138

tenciona regressar

a cidade de

Braga...

Tabela 11 - Andlise das caracteristicas e comportamentos das escalas de medicao das variaveis regresso e
recomendacédo
Fonte: Elaboragéo prdpria tendo por base dados gerados pelo SPSS

Tendo em conta que todas as escalas utilizadas nas questdes possuem, em termos de
fiabilidade, um coeficiente de alfa de Cronbach superior a 7 (aceitavel), nenhum dos itens

de resposta foi excluido para analise.

5.3.2. Avaliacéo do modelo conceptual e teste de hipoteses
Para se proceder a uma andlise estatistica inferencial, que é um segundo tipo de
procedimento em estatistica, que se preocupa com o raciocinio necessario para, a partir

dos dados, se obter conclusdes gerais (Ferreira, 2005), e compreender as relacdes

existentes entre as seis variaveis de estudo mencionadas anteriormente, recorreu-se ao
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coeficiente de correlacdo de Pearson. A escolha deste ultimo prende-se com o facto de
que, na presente dissertacdo, se pretende efetuar correlagdes entre varidveis intervalares,
sendo este o teste de associacdo mais adequado.

Fazendo uso do programa IBM SPSS procedeu-se a associacao entre todas as variaveis
do modelo em questdo, apurando-se o seu nivel de correlacdo. O coeficiente de correlacéo
de Pearson varia entre +1 e -1, o que significa que uma correlacdo de +1 corresponde a
uma correlacdo positiva perfeita entre duas variaveis e, contrariamente, uma correlacdo
de -1 corresponde a uma correlacdo negativa perfeita entre as variaveis. Se o coeficiente
de correlagdo de Pearson for O, entdo significa que as duas varidveis ndo dependem
linearmente uma da outra, mas pode, no entanto, existir uma dependéncia ndo linear, pelo
que o resultado deve ser investigado por outros meios. Deste modo, as correlagdes entre
as variaveis sao significativas a partir de 0,01, uma vez que sdo positivas (Gageiro &
Pestana, 2014).

5.3.2.1. Matriz de correlacdo entre as variaveis do modelo concetual

proposto

Para testar as hipoteses de estudo e expor os resultados obtidos, efetuou-se uma matriz de
correlacdo entre as variaveis do modelo conceptual proposto (tabela 12). Esta matriz
demonstra que, tendo por base o coeficiente de correlacdo de Pearson e a sua variacao, as
varidveis de estudo estdo todas positivamente correlacionadas e sdo estatisticamente
significativas, variando entre 0,808 (satisfacdo e recomendacdo) e 0,369 (regresso e
expectativas). Em todas as variaveis verificou-se que a correlacéo é significativa no nivel
0,01 (bilateral).
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Varidveis
o '3
= s 3 &
8 8 é o g z%
o 2 g = g ﬁ g E"
2 5 |13 | @ g 2 =Y S k]
g |z |s | & E a a & 2 &
Imagem 16 139 | 3,72 | 491
Experiéncia 1 139 | 3,92 | ,688 | ,588**
Expectativas 1 138 | 3,70 | ,730 | ,388** | ,550**
Regresso 1 138 | 4,04 | 1,009 | ,401** | ,495** | 369**
Recomendacéo | 1 139 | 4,24 | 775 | ,489** | ,650** | 541** | HKET7**
Satisfacdo 1 109 | 4,27 | ;784 | 449** | 661** | 5O7** | ,631** | 808**

**: a correlagdo é significativa ao nivel 0,01 (bilateral)

Tabela 12 - Matriz de correlagdo entre as variaveis do modelo conceptual proposto
Fonte: Elaboracédo proépria tendo por base dados gerados pelo SPSS

Numa primeira analise, verificamos que a média de valores das variaveis ronda o valor 4,

de onde se destacam as variaveis satisfacdo e recomendacao.

Relativamente ao desvio padrao, em todas variaveis o valor é muito superior a 0, pelo que
consideramos que ha alguma variabilidade das respostas, com especial destaque para a
variavel regresso, onde o desvio padrdo € superior a 1, o que indica uma grande disperséo

de respostas sobre a probabilidade de regressar ou ndo ao destino turistico.

A correlagdo que obteve um valor mais elevado corresponde a associa¢do da varivel
satisfacdo com a variavel recomendacdo, com uma correlacdo muito forte positiva de
0,808 (p<0,01, em que p corresponde ao valor de significancia). Este dado € muito
enfatizado na bibliografia consultada e fica aqui comprovado. E mais provavel que um

turista satisfeito recomende o destino turistico a familiares e amigos (hip6tese 10).
A correlacdo que obteve um valor mais baixo corresponde a associacdo da variavel

expectativas com a varidvel regresso: r=0,369, com uma correlacdo fraca, mas positiva,
pelo que é considerada valida. As expectativas relativamente ao destino turistico tém
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pouca influencia na intencdo de o turista voltar a visita-lo, tem uma menor corelagéo, ou
seja, concluimos que a primeira variavel tem um fraco efeito na segunda, demonstrando
alguma independéncia entre as varidveis (hipotese 5). Na revisdo da literatura este efeito
ficou demonstrado, pois se 0 destino turistico ndo corresponder as expectativas do turista,
mais dificilmente o voltara a visitar, uma vez que as memdrias que gravou da visita sao
menos positivas e menos agradaveis, pelo que tera uma menor predisposicéo de regressar

ao lugar.

No seguimento dos resultados obtidos, e fazendo uma analise decrescente das correlaces
obtidas entre as variaveis, surgem as varidveis experiéncia e satisfacdo com a seguinte
associacdo: r=0,661**; p<0,01. Isto valida o facto de que, se a experiéncia do turista tiver

sido agradavel, maior a sua satisfacdo relativamente ao destino turistico (hipotese 4).

As varidveis experiéncia e recomendacdo tém uma correlacdo moderada positiva de r=
0,650**; p<0,01. Em consequéncia direta da analise do ponto anterior, quanto melhor a
experiéncia do visitante, maior a probabilidade de recomendacao a familiares e amigos
(hipdtese 8). Esta correlacao ficou bem descrita na revisao da literatura. Uma experiéncia
positiva vai gerar uma imagem positiva do destino turistico, e aumentara a probabilidade

de revisita e recomendagéo.

Satisfacdo e regresso sdo as variaveis que obtiveram também uma relacdo bastante
positiva de r=0,631**; p<0,01 (hipétese 9). Tal como mencionado, um turista satisfeito

tera maior propensdo de regressar ao destino turistico.

A variavel experiéncia apresenta um grau de correlacéo razoavel com a variavel imagem,
expondo o seguinte valor: r= 0,588**; p<0,01 (hip6tese 2). Como ja dito em cima, uma
experiéncia positiva vai gerar uma imagem positiva do destino turistico. Se, por outro
lado, por algum motivo o turista tiver uma experiéncia negativa, por exemplo, se for mal
atendido num café ou restaurante, a sua imagem do destino turistico ficard afetada

negativamente.
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Relativamente as variaveis expectativas e recomendacado o resultado obtido foi também
de uma correlagdo moderada positiva de r= 0,541**; p<0,01 (hipotese 6). Se as
expectativas relativamente a um destino turistico ndo forem muito positivas, mas o turista

tiver uma boa experiéncia, € natural que recomende a familiares e amigos.

As restantes variaveis obtiveram correlagdes fracas, mas ainda assim positivas:

r=0,495**; p<0,01 (hipbtese 7) para as variaveis experiéncia e regresso, indicando que

se 0 turista tiver uma boa experiéncia € provavel que regresse;

r=0,449**; p<0,01 (hipdtese 3) para as variaveis imagem e satisfacdo, pelo que podemos
dizer que a imagem do destino turistico, através da satisfacdo quanto aos seus atributos,

influencia positivamente a satisfacdo do turista;

r=0,388**; p<0,01 (hipGtese 1) para as varidveis imagem e expectativas, pelo que
podemos dizer que a imagem do destino turistico, através dos seus atributos (os 16 itens
medidos na variavel imagem), influencia as expectativas do turista relativamente ao
destino turistico. Como pudemaos ver na revisdo bibliogréfica, hoje em dia € muito comum
os turistas procurarem informacéo antes de escolherem o destino a visitar, e essa pre-

imagem com que ficam vai influenciar as suas expectativas quando visitarem o lugar.

Deste modo, e em Gltima analise, conclui-se que as dez hipoteses de estudo concebidas
anteriormente, com base no modelo conceptual proposto, sdo confirmadas na sua
totalidade.
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5.3.2.2. Teste de hipdteses com base no coeficiente de correlacdo de

Pearson
Hipoteses Correlacéo Valor Hipotese
confirmada
H1l Imagem —) | EXpectativas 0,388** | Sim
H2 Imagem m— | EXperiéncia 0,588** | Sim
H3 Imagem =) | Satisfacdo 0,449** | Sim
H4 Experiéncia m—) | Satisfacdo 0,661** | Sim
H5 Expectativas m—) | Regresso 0,369** | Sim
H6 Expectativas m————)> | Recomendacdo | 0,541** | Sim
H7 Experiéncia m—) | REQresso 0,495** | Sim
H8 Experiéncia m——)> | Recomendacéo | 0,650** | Sim
H9 Satisfacéo m—) | Regresso 0,631** | Sim
H10 Satisfacédo =) | Recomendacdo | 0,808** | Sim

Tabela 13 - Teste das hipoteses de estudo com base no coeficiente de correlagéo de Pearson

Fonte: Elaboragéo prdpria tendo por base dados gerados pelo SPSS

Na figura 33 expbe-se 0 modelo conceptual proposto na sua versdo final, onde se
demonstram as associagdes encontradas entre as seis variaveis, através das dez hipoteses

de investigacéo, tendo como recurso o coeficiente de correlagdo de Pearson.
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Modelo conceptual com resultados:

A Imagem em contextos de Marketing Territorial

e

Satisfagho global ™, T

Lealdade ao desting

Rearesso

Experidncia

Imagem do desting

Recomendacio

Fig. 33 — Modelo conceptual final composto pelas correlagdes entre as variaveis de estudo

Elaboracao proépria tendo por base dados gerados pelo SPSS

Como ja foi dito previamente, e € visivel na tabela e figura anteriores, todas as hipdteses
de investigacdo desta dissertacdo foram confirmadas. Efetivamente, a imagem influencia

todo o processo de visita do turista ao destino turistico, antes e apds a visita.

Como mencionado na revisdo da literatura, a identidade do destino e o seu
posicionamento deve coincidir com a imagem projetada para 0 mercado. Essa imagem
percebida pelo turista deve coincidir com a imagem projetada pelo destino e a experiéncia

do turista no destino deve coincidir com as expectativas.

Como referido pelos entrevistados na analise qualitativa, Braga pretende ser vista como
uma cidade auténtica, uma cidade de tradi¢cdes e costumes, de onde se destaca 0 seu
patrimonio, o seu comércio tradicional e as festas populares. Este sera, portanto, o seu

posicionamento. No entanto, na anélise quantitativa, na pergunta aberta de resposta, onde
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era solicitado aos inquiridos que utilizassem uma palavra para definir a cidade, apenas
um inquirido respondeu “auténtica”. A grande maioria considera que é uma cidade bonita,
jovem e magnifica (27,9%) e 15% consideram que Braga € uma cidade historica, religiosa
e que tem muitas igrejas. Ou seja, a grande maioria dos inquiridos referiu aspetos
subjetivos na avaliacdo da cidade, que ndo preconizam qualquer posicionamento
especifico, parecendo que visitaram a cidade por pura curiosidade. Da mesma forma,
constatamos também que apenas 22,86% dos inquiridos visitaram a cidade por motivos

religiosos ou culturais e, por exemplo, 35% responderam que visitaram a cidade por lazer.

O marketing experiencial, as evidéncias fisicas, os filmes, as noticias, os anuncios, entre
outros, todos contribuem para a formacéo da imagem do destino pelo turista.
A confirmacéo das hipoteses de investigacao relacionadas com a variavel imagem pode
ser correlacionada de forma significativa com as restantes varidveis em estudo:
experiéncia, expectativas e satisfacao.
Uma experiéncia positiva vai gerar uma imagem positiva do destino turistico. A imagem
do destino turistico, atraves dos seus atributos, influencia as expectativas do turista
relativamente ao destino turistico. A imagem do destino turistico, através da satisfagdo
quanto aos seus atributos, influencia positivamente a satisfagdo do turista.
As correlagdes entre as variaveis imagem e expectativas e imagem e satisfacao séo fracas,
mas positivas, respetivamente de r=0,388** e r=449**, Por usa vez, a correlacdo entre a
variavel imagem e a variavel experiéncia € moderada positiva pois obteve um valor de
r=0,588**.
Ficam assim confirmadas estas trés hipoteses de pesquisa:

H1: A imagem do destino turistico, atraves da satisfagdo quanto aos seus atributos,
influencia as expectativas relativamente ao destino turistico?

H2: A imagem do destino turistico, através da satisfagdo quanto aos seus atributos,
influencia a sua experiéncia relativamente ao destino turistico?

H3: A imagem do destino turistico, atraves da satisfagdo quanto aos seus atributos,

influencia a satisfacao do turista?
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Dentro da mesma linha do que foi dito acima para a variavel imagem, na variavel
satisfacdo global as correlagdes revelaram os mesmos resultados, pelo que as seis
hipbteses de pesquisa puderam ser confirmadas.

A correlacdo entre a variavel satisfacdo e as varidveis experiéncia e expectativas é
diferente, respetivamente, r=,661** e r=507**, a hipdtese 4 fica confirmada. Ou seja, a
experiéncia vivida durante a visita tem um impacto mais significativo na satisfagéo, do
que as expectativas. No caso em estudo, podemos concluir que os turistas ficaram mais
satisfeitos com a visita apos a experiéncia, comparativamente a ideia que tinham da
cidade (expectativas formadas antes da visita). Concluimos, também que, provavelmente,
as expectativas relativamente a cidade eram mais baixas, e os turistas ficaram mais
satisfeitos.

Fica assim confirmada a hipétese:

H4: A imagem do destino turistico, atraves da satisfacdo quanto aos seus atributos,

influencia positivamente a satisfacdo do turista?

Relativamente a variavel expectativas, os resultados da correlacdo com as variaveis
regresso e recomendacao também séo diferentes, r=0,369** e r=0,541** respetivamente.
Fica aqui evidente que, caso as expectativas do turista ndo sejam satisfeitas, € menos
provavel que regresse, pois ha uma correlagdo fraca, mas positiva, entre a variavel
expectativas e regresso. Por contrapartida, com uma correlagdo moderada positiva, se as
expectativas corresponderem a experiéncia vivida, € mais provavel que o turista
recomende o destino turistico.
Ficam assim confirmadas as hipéteses:

H5: Quanto mais altas as expectativas relativamente ao destino turistico, maior a
probabilidade de regressar?

H6: Quanto mais altas as expectativas relativamente ao destino turistico, maior a

probabilidade de recomendar a familiares e amigos?
Quanto a variavel experiéncia, os resultados da correlacdo com as variaveis regresso e
recomendacdo também sdo diferentes, r=0,495** e r=0,650** respetivamente. Por

coincidéncia os resultados sdo muito similares aos obtidos entre a correlagdo das variaveis
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satisfacdo, recomendacéo e regresso, embora 0s resultados obtidos sejam inferiores. Ou
seja, a varidvel satisfacdo tem um impacto maior na intencdo de recomendar e revisitar
do que a variavel experiéncia. Podemos, da mesma forma, concluir que, quanto melhor a
experiéncia da visita, maior a probabilidade de recomendacao, mas menor a probabilidade
de revisita, embora a correlagéo seja positiva, mas mais fraca.
Ficam assim confirmadas as hipéteses:
H7: Quanto melhor a experiéncia da visita, maior a probabilidade de regressar?
H8: Quanto melhor a experiéncia da visita, maior a probabilidade de recomendar

o destino turistico a amigos e familiares?

Por fim, relativamente a variavel satisfacdo, o coeficiente de correlacéo entre a variavel
satisfacdo e recomendacdo é superior a correlacdo com a varidvel regresso, r=,808** e
r=,631**, respetivamente, a hipOtese 9 teve resultados mais baixos relativamente a
hipdtese 10, o que significa que a satisfacdo tem uma influéncia mais forte na intencéo de
recomendar o destino turistico, do que na intencédo de revisita-lo.
Ficam assim confirmadas as hipéteses:

H9: Quanto maior a satisfacdo relativamente a visita, maior a probabilidade de
regressar?

H10: Quanto maior a satisfacdo relativamente a visita, maior a probabilidade de

recomendar a familiares e amigos?

Estas associacgOes, avaliadas pelo coeficiente de correlacdo de Pearson, corroboram as

ideias tragadas na revisdo da literatura e nas conclusdes ai retiradas.

O destino turistico precisa de uma imagem forte, com um posicionamento e objetivos
bem definidos, pois é essa imagem que 0s turistas pesquisam na pre-visita, que vao gerar
as suas expectativas relativamente a visita, e influenciar a sua experiéncia durante a visita
e a satisfacdo, ou ndo, no final. Da mesma forma, um turista satisfeito &€ mais provavel
que recomende o destino turistico a familiares e amigos, potenciando o turismo no lugar,

e regresse para uma nova visita.

Neste presente capitulo, procedeu-se a aplicacdo do modelo conceptual proposto, com o

objetivo de identificar se a imagem do destino turistico e a satisfacdo pelos atributos do
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destino turistico influenciam a lealdade do turista/visitante, aplicado ao caso em estudo,

a cidade de Braga.

Tendo em vista 0s objetivos centrais definidos, testaram-se as hipoteses definidas para se
detetar a existéncia de correlacdes entre as variaveis de estudo. A analise dos dados
quantitativos permitiu encontrar respostas e confirmar as hipoteses que serviram de base

a esta investigacao empirica.
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6. Conclusao

6.1. Introducéao

Este é o ultimo capitulo da dissertacdo e é dedicado as conclusdes do estudo. A segunda
seccao do capitulo é precisamente dedicada as principais conclusdes que se retiraram da
presente dissertacdo. De seguida, na seccdo 6.3, sdo apresentados os contributos que se
consideram que este estudo deu para o conhecimento sobre o tema estudado. N&o obstante
esses contributos, o estudo apresenta algumas limitacGes que sdo apresentadas na sec¢do

6.4, conjuntamente com sugestdes para investigacao futura.

6.2. Principais conclusoes

No inicio da dissertacdo definiu-se trés principais objetivos, para os quais se desenvolveu
esta investigacdo no sentido de obter as respostas necessérias.

O primeiro objetivo era tentar compreender se o posicionamento definido para a cidade
corresponde com a marca (imagem da cidade) que se pretende transmitir. Como
mencionado, pensamos que as instituicbes dirigentes tém uma ideia do que querem
transmitir, mas que ndo esta bem definida. Ou seja, 0 posicionamento ndo esta bem
definido, e percebe-se que a maioria dos turistas visita Braga de passagem, tanto em
excursdes como em carro proprio, pelo que a partida ndo sabem muito bem o que vém
conhecer.

Conclui-se, assim, que ndo havendo um posicionamento claro, a imagem que os turistas
levam de Braga é de uma cidade bonita e jovem, e que tem muitas igrejas. Apercebem-se
do patrimonio religioso, principalmente, mas ndo se apercebem do patrimonio cultural
(teatro, museus, etc.). A maioria dos visitantes pernoita na cidade (52,9% ficam entre 2 a
5 dias), mas acima de tudo pernoitam para no dia seguinte partirem para outro destino, ou
apenas porque permanecem em Braga um fim de semana.

Como mencionado pelo Municipio, esta constatacdo ndo é propriamente negativa, pois o
objetivo passa por transmitir uma ideia de uma cidade interessante, para depois regressar

e conhecer melhor.
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Relativamente ao segundo objetivo, era identificar os principais atributos do territorio, ou
seja, a sua identidade, e avaliar a sua posi¢cdo na mente do consumidor (visitantes), e
posteriormente comparar com a “imagem de marca” defendida pelo Municipio.

Apesar do posicionamento ndo estar bem definido e de ndo haver uma estratégia bem
delineada, foi dito por ambas as partes, Municipio e turistas, que Braga é uma cidade
jovem e que tem muito patrimonio para explorar. Neste sentido, concluimos que, sem
grande fundamento cientifico de suporte, é verdade que as opinides sao coincidentes. Da
mesma forma, e como mencionado na apresentacdo da dissertacao, pretendiamos também
confirmar se o0 posicionamento da cidade se poderia comparar com a
posicao/caracterizagdo da regido do Minho. Esta ideia ndo pode ser completamente
confirmada, pois a gastronomia e as tradicdes e festa foram mencionados pelos
responsaveis da cidade, mas nao ficou comprovado na analise quantitativa.

Por fim, o terceiro objetivo definido era identificar se a imagem do destino turistico, a
satisfagdo pelos atributos do destino turistico e a imagem global do destino turistico
influenciam a lealdade do turista/visitante.

Como podemos verificar na matriz de correlagdo das variaveis em estudo (ponto 5.3.2.1
acima), a correlacdo entre a variavel imagem e lealdade é fraca, mas positiva (regresso
r=0,401** e recomendacdo r=0,489**). J& a correlacdo entre a varidvel imagem e
satisfagdo é r=0,449**, idéntica as anteriores, e a correlacdo satisfacdo e lealdade j& é
moderada positiva (regresso r=0,631** e recomendacéo r=0,808**).

Concluimos, assim, que a imagem e a satisfacdo, principalmente esta ultima, influenciam
a lealdade do turista. Ou seja, um turista que tenha uma imagem razoavel dos atributos da
cidade, mas que fique satisfeito com a visita, mais facilmente vai recomendar a amigos e

familiares, e € mais provavel que regresse.

O Municipio devia fazer um trabalho estratégico profundo que envolva a ausculta¢do da
populacdo, através de estudos, bem como dos varios agentes do territdrio, que séo
preponderantes na definicdo do posicionamento. SO com este diagnostico é que sera
possivel em primeiro lugar, e muito importante, posicionar a cidade, através de dois ou
trés atributos, segmentar o mercado e definir os publicos-alvo, para, posteriormente,

definir uma imagem e uma marca que simbolize a regido, projetando 0s argumentos que
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Braga tem para cada um dos targets identificados. Essa marca deve ser depois comunicada
de forma segmentada a cada target.

Na gestdo estratégica do marketing territorial massificar ndo € de certeza o caminho. O
Municipio deve selecionar os atributos que quer promover, e a quem vai promover, para

depois todo o resto ser descoberto pelos turistas.

Quanto aos contributos para a gestdo, para além dos que foram cima mencionados,
podemos também acrescentar que é muito importante reconhecer as forcas e as fraquezas
da imagem percebida. Conclui-se que ha um posicionamento mal definido para o destino
turistico se a imagem percebida ndo coincide com a imagem promovida ou projetada. Por
isso “compreender como a marca é vista pelos clientes, e potenciais clientes, € um fator
essencial para desenvolver, adaptar ou fazer evoluir o posicionamento estratégico de cada

marca (imagem de marca da cidade)” (Pimentel et al., 2006).

Tudo o que acontece na cidade transmite a imagem da cidade (Kavaratzis, 2004). Essa
imagem nao € s6 comunicada aos turistas que ja estdo a visitar a cidade, como também é
transmitida aos potenciais turistas. As a¢des de comunicacdo na estratégia de marketing
devem ser “cirdrgicas” e muito cuidadas. Devem apelar mais as emocoes e aos afetos, e
menos ao que é fisico. Devem evocar sensacOes e sentimentos. E essa a forma de
comunicacgdo mais eficaz.

Desta forma, os potenciais turistas terdo mais curiosidade em visitar a cidade, virdo,
certamente, com expectativas altas, e depois cabera a cidade saber receber. E aqui esta
um outro ponto essencial das conclusbes. A cidade de Braga ndo estd ainda
completamente preparada. Falta formar os trabalhadores que estdo ligados ao setor. Nos
cafés, restaurantes e lojas nem todos falam linguas, nos pontos turisticos nao falam
linguas (este aspeto foi presenciado por mim enquanto recolhia questionarios na rua, onde
verifiquei que o porteiro da Sé Catedral, simpatico e atencioso, ndo sabia falar qualquer
lingua estrangeira. Barrava a entrada e apontava as pessoas o sitio onde supunham teriam
que pagar para entrar). Os pontos de interesse estdo mal identificados e ndo tém sinalética
sobre o seu funcionamento. O proprio autocarro que leva os turistas da cidade ao Bom
Jesus, que também experimentei, ndo estd nas melhores condigdes (deviam escolher o

melhor autocarro da frota dos TUB para dar uma melhor imagem dos transportes). A
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informacdo sobre os transportes publicos € quase impercetivel para os residentes, quanto
mais para os turistas. Presenciei muitos, sentados no banco, a espera que aparecesse um
autocarro.

Também verifiquei que muitos turistas ndo procuram o posto de turismo para informagéo
quando chegam a cidade, porque ndo ha qualquer indica¢do no centro historico da sua
localizacdo, e por falta de outra fonte, deambulam pela cidade a procura dos melhores
locais a visitar.

Concluimos que faltam ainda muitos pormenores a melhorar para tornar a cidade mais
acolhedora aos turistas, principalmente numa altura em que cresce o numero de turistas
que visitam a cidade sozinhos, e ndo escolhem excursées com guias.

Braga (e Portugal em geral) tem cada vez mais turistas, pelo que se deveria encontrar uma
solucdo entre todos os stakeholders para que participem e colaborem na recolha de
questionarios, inclusive para seu beneficio proprio, pois verificou-se que a quase
totalidade das instituicbes ndo faz inqueéritos de satisfacdo (Sé Catedral, museus, hotéis,
restaurantes, cafés, posto de turismo). Sem auscultar o mercado é impossivel esperar obter
melhorias e tentar definir uma estratégia para o futuro.

Como disse, seria interessante envolver numa investigacdo em torno desta temaética
diversos stakeholders, em termos de setor turistico, para apurar como ¢ feita essa gestdo
e a opinido dos mesmos em relagdo ao tema e aos conceitos associados a este. Percebemos
que 0 Municipio promove reunides conjuntas, mas pareceu-nos que nao se da seguimento
ao trabalho, ndo sdo tracados objetivos concretos e mensuraveis, e esta gestdo estratégica

do marketing territorial ndo sera sustentavel.

6.3. Principais contributos da dissertacao

O presente estudo contribuiu para a analise de uma problemaética bastante atual e
pertinente, cada vez mais alvo de pesquisa e enriquecimento tedrico, muito gracas a
analise de casos de sucesso vividos por cidades que se tém tornado referéncia de
planeamento e gestdo por todo o mundo. Por outro lado, pretendeu-se contribuir para a
investigacdo que envolva o estudo da relagdo do posicionamento e da imagem com todas

as variaveis da experiéncia da visita ao destino turistico.

120



Pretendeu-se, assim, que este estudo seja um contributo para o debate e tomada de decisao
das entidades intervenientes na gestdo estratégica do marketing territorial da cidade de
Braga.

A presente investigacdo demonstrou, certamente, resultados quantitativos e qualitativos
que podem e devem ser aproveitados pelos varios agentes, quer na sua area de atuacao,
quer na acdo integrada que defendemos.

Esta dissertacdo incidiu na analise de uma cidade que esta a viver um crescimento
exponencial no setor turistico, podendo auxiliar os responsaveis pela gestdo estratégica
do territorio a compreender as percecdes dos turistas e a criar estratégias de branding e
melhoria da imagem da cidade de Braga e, principalmente, do seu posicionamento.

6.4. LimitacOes do estudo e sugestdes para investigagao futura

Este estudo possui algumas limitacGes que € importante enunciar.

A primeira limitacdo esta desde logo relacionada com o nimero relativamente reduzido
de pessoas que foi possivel entrevistar. Idealmente o nimero de entrevistados associados
a gestdo estratégica do marketing territorial seria superior, e mais heterogéneo, mas por
razdes de cumprimento dos prazos previamente estabelecidos, bem como na dificuldade

no acesso aos entrevistados, tal ndo foi possivel.

A segunda questdo, que também prejudica a amostra, foi a op¢do por usar uma técnica
ndo probabilistica por conveniéncia na escolha dos entrevistados, que foram escolhidos
diretamente pelo investigador, havendo um conhecimento do seu trabalho prévio a

investigacdo, o que naturalmente retira alguma imparcialidade as escolhas.

Em terceiro lugar, sugere-se a extensdo do estudo a outros destinos e o aprofundamento
das varidveis através de uma abordagem multidimensional, para além de uma potencial
comparacao de resultados. A ideia inicial para a dissertacao era abranger as quatro cidades
que fazem parte do quadrilatero do Minho (Braga, Guimaraes, Vila Nova de Famalicéo e
Barcelos), mas por ébvias limitacGes de tempo e complexidade do estudo, ndo foi possivel

enveredar por essa investigacgéo.
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Em quarto lugar, foram inquiridos turistas nacionais e estrangeiros, mas talvez fosse
interessante dividir a investigacdo pela nacionalidade. Eventualmente, perante 0s
resultados a obter, os gestores de destinos turisticos deverdo estar em condicbes de
desenvolver e promover, com uma maior eficacia, determinados produtos e servicos
turisticos especificamente direcionados para esse publico, para os turistas nacionais ou
para os turistas estrangeiros, pois tém interesses e necessidades diferentes, numa tentativa

de promover uma maior satisfacao.

Em quinto lugar, o timing em que a investigag&o foi realizada néo foi favoravel, pelo que
se devia procurar realizar a investigacdo com mais tempo e em épocas altas, em que seja
possivel estudar uma amostra mais ampla. Realidade agravada pela dificuldade em aceder
aos turistas nas ruas, que impossibilitou a sua auscultacao, e, ainda, pela relutancia em
colaborar com o presente estudo, que, caso se mostrassem disponiveis, teriam contribuido
para uma pesquisa mais conclusiva e enriquecedora. Optou-se principalmente pelo

inquérito online, mas ainda assim os resultados ndo sao satisfatorios.
Em sexto lugar, o desenvolvimento de um plano estratégico de marketing territorial para

a cidade de Braga seria uma 6tima opcao para complementar o presente estudo, embora
considere que para desenvolver esse trabalho precisasse de mais informagéo.
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Anexos

1. Guido das entrevistas
Q.1 - Qual a identidade da cidade de Braga?

Q.2 — Qual o slogan e logo da cidade de Braga?
Q.3 — Qual a imagem que se pretende transmitir?
Q.4 — O Municipio definiu uma marca de destino?

Q.5 — Qual o nivel de organizacédo e cooperagdo dos stakeholders (Residentes; Turistas;

Setor Publico e Governo; Operadores Turisticos, e Empresas de Turismo/PME’s)?
Q.6 - O posicionamento da marca esta de acordo com o posicionamento da regido?

Q.7 — De que forma a cidade de Braga incentiva & promocdo A) do turismo? B)

Investimentos em equipamentos? C) Melhoria das condic¢des de vida dos residentes?

Q.8— O Municipio possui um Plano de Marketing e orcamento de comunicagdo

adequado?
Q.9- O Municipio tem algum produto com certificados de origem?

Q.10 — O Municipio promove eventos culturais e conceitos inovadores imateriais, de

forma a promover e fazer viver experiéncias unicas aos visitantes?

Q.11- O Municipio promove algum tipo de parcerias de networking e cooperacdo com

outras cidades ou regifes?

Q.12- O Municipio promove, com os stakeholders, politicas de desenvolvimento

sustentavel e de respeito da autenticidade?

Q.13- O Municipio detém algum tipo de instrumento que permita monitorizar as diversas

politicas, tendo como intuito a medicdo da satisfacdo dos visitantes?

Q.14 — Uma breve analise SWOT a cidade de Braga
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2. Inquéritos por questionario
Nesta sec¢do sdo apresentados os inquéritos por questionario efetuados nas quatro linguas

(portugués, espanhol, inglés e francés), assim como os links para o questionario online.
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O presente estudo enquadra-se num projeto de Mestrado em Marketing e Estratégia da Universidades do Minho,
tendo como objetivo estudar o comportamento do consumidor na visita turistica a uma cidade. O questionario é
andnimo e tem uma duragdo aproximada de 5 minutos. Os resultados serdo analisados de forma agregada, sendo
garantida a confidencialidade. Agradego desde ja a sua colaboragao.

Raquel Lages

COMPREENDER O CONSUMIDOR NA VISITA A CIDADE DE BRAGA

Por favor, responda ao questionario considerando a sua experiéncia como visitante da cidade de Braga. Obrigado

pela sua colaboragdo.

1. A sua visita a cidade de Braga deveu-se a motivos do tipo: (Por favor, coloque apenas um X )
Negdcios O Culturais O Religiosos O Lazer O

Gastronomia e Vinhos [0  Familia ou Amigos O Desportos O Outro [ (especifique)

2. Realizou esta visita:

Sozinho O Acompanhado O

3. Como se deslocou maioritariamente durante a sua visita a cidade de Braga? (Por favor, coloque apenas um [X)
De carro O Detransportes publicos O A pé O De bicicleta O

De autocarro turistico | Outro O (por favor, especifique)
4. Qual o tipo de alojamento escolhido durante a sua estadia na cidade de Braga? (Por favor, coloque apenas um [X])

Hotel O Pousada da Juventude O Hostel O Hotel low-cost O

Apartamento O Outro O (por favor, especifique)

5. Qual a duragdo da sua visita a cidade de Braga? (Por favor, coloque apenas um [Xl)

Até 1 dia O De 2 a 5 dias O Mais de 5 dias O

6. Indique-nos uma palavra que associe e descreva a cidade de Braga:
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7. Por favor, classifique face aos seus sentimentos em relagdo a visita a cidade de Braga os seguintes itens associados

a sua percecdo sobre a imagem da cidade. Coloque na opc¢do que melhor descreve a sua opinido (para cada uma),

numa escala de 5 pontos. Os valores variam de “1 = Muito ma” a “5 = Muito boa”, onde:

= Muito ma 2=Ma

3=Nemmanemboa 4=Boa 5= Muitoboa

1

Comércio ativo, atrativo e diversificado

Oferta gastrondmica

Areas pedonais

Oferta turistica

Limpeza das ruas

Seguranga

Transportes publicos frequentes e bem articulados

Sinalizagdo de pontos de interesse

Facil acesso automovel

Internet livre para todos

Estacionamento gratuito

Pessoas simpaticas

Atragdes histdricas

Atragdes culturais

Atmosfera envolvente

Vida noturna/ Divertimento

Satisfagdo e Lealdade

8. Considere as seguintes afirmagdes. Por favor, assinale com a opgdo que melhor descreve a sua opinido (para

cada uma), numa escala de 5 pontos.

8.1. Globalmente, a minha experiéncia ao visitar a cidade de Braga foi ...

... Pior do que eu esperava

1 2 3 4 5 ...Melhor do que eu esperava
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8.2. Globalmente, as minhas expectativas em relagao a cidade de Braga foram ...

... Muito altas: a cidade de Braga foi ... Muito baixas: a cidade de Braga foi melhor

pior do que eu pensava do que eu pensava

8.3. Globalmente, recomendaria a visita a cidade de Braga...

... Muito Improvavel 1 2 3 4 5 ... Muito Provavel

8.4. Globalmente, tenciona regressar a cidade de Braga...

... Muito Improvéavel 1 2 3 4 5 ... Muito Provavel

8.5. Globalmente, ficou satisfeito com a sua visita a cidade de Braga...

... Nada satisfeito 1 2 3 4 5 ... Muito satisfeito

Dados Demograficos

9. a) Género: Masculinod  Feminino O b) Nacionalidade: c) Cidade de

residéncia:

d) Idade: 18-24 anos O 25-34 anos O 35-44 anos O
45-54 anos [ 55-64 anos O 65 anos ou mais [

d) Ocupacgdo: Empregado [0 Estudante OJ Reformado O Desempregado

e) O seu estado civil é: Casado/Unido de facto O Divorciado O Solteiro O

Viavo O

Chegou ao final do preenchimento do inquérito. A sua colaboracdo é muito apreciada. Muito obrigado.
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El estudio estd incorporado en el proyecto de Maestria en Marketing y Estrategia, Universidad de Minho, con el
propodsito de estudiar el comportamiento del consumidor en la visita turistica a la ciudad. El cuestionario es anénimo
y le toca solamente unos 5minutos. Los resultados seran analizados en forma agregada, con confidencialidad
garantizada. Gracias de ante mano por su colaboracion. Perdona las molestias.

Raquel Lages

ENTENDIENDO AL CONSUMIDOR EN VISITA A LA CIUDAD DE BRAGA

Por favor, conteste el cuestionario teniendo en cuenta su experiencia como visitante de la ciudad de Braga. Gracias

por su cooperacion.

1. Su visita a la ciudad de Braga fue debido a las razones de tipo (por favor elegir solo una opcion):
Negocios O Culturales O Religiosos O Ocio O
Comiday Vino O Familia o Amigos O Deportes O oOtro O (especifica)

2. Celebrada esta visita (por favor elegir solo una opcion):

Solo O Acompafiado OJ

3. ¢Como ha llegado a braga e como estd haciendo su visita (por favor elegir solo una opcién)?
En Coche O  Entransporte publico O A pie O En bicicleta O

Autobus turistico O Otro O (por favor, especifican)
4. iQué tipo de alojamiento elegido durante su estancia en Braga (por favor elegir solo una opcién)?

Hotel O Albergue juvenil O Albergue 0O Hotel de bajo coste O

Apartamento O Otro O (por favor, especifican)

5. ¢Cual fue la duracidn de su visita a la ciudad de Braga (por favor elegir solo una opcién)?

Hasta 1 dia O De2 hasta5dias O Ma3s de 5 dias O

6. Danos una palabra que se asocia y describir la ciudad de Braga:
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7. De acuerdo con sus sentimientos a cerca de la visita a la ciudad de Braga por favor coger los articulos relacionados
con su percepcion acerca de la imagen de la ciudad. Marque con una X la opcidn que mejor describa su opinién (cada
uno) en una escala de 5 puntos. Los valores van desde "1 = Muy malo" a "5 = Muy bueno", donde: 1 = Muy malo 2 =

malo 3 = Ni malo ni bueno 4 = Bueno 5 = Muy bueno

comercio activo, atractivo y diversificado 1 2 3 4 5

oferta gastrondmica 1 2 3 4 5

zonas peatonales 1 2 3 4 5

turismo 1 2 3 4 5

barrido 1 2 3 4 5

seguridad 1 2 3 4 5

el transporte publico frecuente y bien articulado 1 2 3 4 5

sefializacion de puntos de interés 1 2 31 4] 5

facil acceso en coche 1 2 3 4 5

internet gratuito para todos 1 2 3 4 5

aparcamiento gratuito 1 2 3 4 5

gente agradable 1 2 31 4] 5

lugares de interés historico 1| 2| 3| 4| 5

lugares de interés cultural 1 2 31 4] 5

atmadsfera circundante 1 2 3 4 5

pubs / entretenimiento 1 2 3 4 5

Satisfaccion y Lealtad

8. Considere las siguientes declaraciones. Por favor marque con una X la opcién que mejor describa su opinién (cada

uno) en una escala de 5 puntos.

8.1. En general, mi experiencia al visitar la ciudad de Braga fue ...

. Lo que es peor de lo que
q P 9 1 2 3 4 5 ... Mejor de lo que esperaba

esperaba
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8.2. En general, mis expectativas para la ciudad de Braga fueron ...

... Muy alto: la ciudad de Braga era

peor de lo que pensaba

...Muy baja: la ciudad de Braga era mejor de

lo que pensaba

8.3. En general, recomendaria una visita a la ciudad de Braga ...

Muy improbable

Muy probable

8.4. En general, se tiene la intencion de volver a la ciudad de Braga ...

Muy improbable

... Muy probable

8.5. En general, que estaba satisfecho con su visita a la ciudad de Braga ...

Nada satisfecho 1 2 3 4 5 ... Muy satisfecho
Demografia
9. a) Género: Masculinod  Femenino O b) Nacionalidad: c) Ciudad de
residencia:
d) Edad: 18-24 afios O 25-34 afios O 35-44 afios O
45-54 afios [0 55-64 afios O 65 afios 0 mas O
d) Ocupacién: Empleado O Estudiante O Retirado O Parado OJ
e) Estado civil: Casado O Divorciado O Solo O Viudo O

Llegamos al final del cuestionario. Su apoyo es muy apreciado. Muchas gracias.
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This research is conducted within a Master Thesis in Marketing and Strategy from the Minho University,
which aims to study consumer behavior when visiting a city. The questionnaire is anonymous and takes
approximately 5 minutes to complete. Results will be analyzed in an aggregate way, so that it will not be

possible to refer to individual cases. | thank you in advance for your cooperation. Raquel Lages

UNDERSTANDING THE CONSUMER IN THE CITY OF BRAGA

Please answer to the questionnaire considering your experience as a visitor to the city of Braga. Thank

you for your cooperation.

1. Your visit to Braga city had the following motives: (Please tick the option that best describes your

situation)

Business O Cultural O Leisure O Religious O
Food and wine O Family and friends (1 Sports O Other O (specify)

2. You made this visit:  Alone O Accompanied O

3. How did you mainly travel during your visit to Braga city? (Please tick only one option)
By car O By public transport O Onfoot O By bicycle O
By coachtours [ Other O (please specify)

4. Wich type of accommodation did you choose during your visit to Braga city? (Please tick only one

option)
Hotel O  Youth hostel O Hostel O Low-cost hotel [
Apartment O Other O (please specify)

5. How many days lasted this visit to Braga city? (Please tick only one option)

Up to 1 day O 2 to 5 days O More than 5 days O

6. Please describe in a word Braga city:
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7. Please rate against your feelings about the visit to the city of Braga, the following items associated with
your perception of the city's image. Place the option that best describes your opinion (each) on a 5-point

scale. The values range from " 1 = Very bad " to " 5 = very good", where:

1 =Very bad 2 =Bad 3 = Nor bad neither good 4 = Good 5 =Very good
Active, attractive and diversifiedtrade | 1| 2| 3| 4| 5
Gastronomicoffer | 1| 2| 3| 4| 5
Pedestrianareas [ 1| 2| 3| 4| 5
Touristicoffer | 1 2| 3] 4] 5
Streetscleaned | 1| 2| 3| 4| 5
Safety | 1|1 2| 3| 4] 5
Well-articulated and frequent public transportation [ 1 | 2| 3| 4| 5
Signaling points of interest | 1| 2| 3| 4| 5
Easycaraccess | 1| 2| 3| 4] 5
Free internet in publicspaces | 1| 2| 3| 4| 5
Freeparking | 1 2| 3] 4] 5
Nicepeople | 1| 2] 3] 4] 5
Historical attractions | 1| 2 3| 4| 5
Cultural attractions | 1| 2| 3| 4] 5
Surrounding atmosphere | 1| 2| 3| 4| 5
Nightlife/Fun | 1| 2| 3| 4| 5

Satisfaction and Loyalty

8. Consider the following statements. Please check the option that best describes your opinion (each) on

a 5-point scale.

8.1. Overall, my experience when visiting the city of Braga was ...

... Worse than | expected 1 (2|3 )|4]|5 ...Better than | expected

8.2. Overall, my expectations for the city of Braga were ...

... Very high: the city of Braga was ... Very low: the city of Braga was better

worse than | thought than | thought

8.3. Overall, | would recommend a visit to the city of Braga

... Very unlikely 2 3 4 | 5 ... Very likely

8.4. Overall, | intend to return to the city of Braga ...

. Very unlikely 1 (2|3 )|4]|5 ... Very likely
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8.5. Overall, my satisfaction when visiting the city of Braga ...

. Not satisfied 1 (2|3 )|4]|5 ... Very satisfied

Demographic data

9. a) Gender: Male OO0 Female O b) Nationality: c) City of residence:

d) Age: 18-24 years O 25-34 years O 35-44 years O
45-54 years O 55-64 years O 65 years or more O

e) Occupation: Employed O Student O Retired O Unemployed OO0

f) Your marital status: Married/committed [ Divorced O Not married 0 Widower [

You have reached the end of the survey. Your collaboration is greatly appreciated. Thank you.
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Mestrado em Marketing e Estratégia da Universidades
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ENTENDIENDO AL CONSUMIDOR EN VISITA A LA
CIUDAD DE BRAGA

El estudio esta incorporado en el proyecto de Maestria
en Marketing y Estrategia, Universidad de Minho, con
el propdsito de estudiar el comportamiento del
consumidor en la visita turistica a la ciudad. El
cuestionario es anénimo y le toca solamente unos 5
minutos. Los resultados seran analizados en forma
agregada, con confidencialidad garantizada. Gracias de
ante mano por su colaboracién. Perdona las molestias.
Raquel Lages.
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UNDERSTANDING THE CONSUMER IN THE CITY OF
BRAGA

This research is conducted within a Master Thesis in
Marketing and Strategy from the Minho University,
which aims to study consumer behavior when visiting a
city. The questionnaire is anonymous and takes
approximately 5 minutes to complete. Results will be
analyzed in an aggregate way, so that it will not be
possible to refer to individual cases. | thank you in
advance for your cooperation. Raquel Lages

Access the questionnaire here:
bit.ly/BragaEN
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COMPRENDRE LE CONSOMMATEUR EN VISITE A LA
VILLE DE BRAGA

Cette étude fait partie du projet d'un Master en
Marketing et Stratégie, a I'Universidade do Minho, dans
le but d'étudier le comportement des consommateurs
lors d’une visite touristique de la ville. Le questionnaire
est anonyme et prend environ 5 minutes. Les résultats
seront analysés sous forme agréée, avec la garantie de
la confidentialité. Merci de répondre au questionnaire
compte tenue de votre expérience en tant que visiteur
de la ville de Braga. Nous vous remercions d'avance
pour votre coopération. Raquel Lages
Acces au questionnaire ici:
bit.ly/BragaFR
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