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Resumo: O presente estudo tem como objetivo desenvolver e testar um novo modelo conceptual de branding
de destinos turisticos, incluindo e integrando os conceitos de identidade de marca (associa¢oes da marca), da
imagem da marca, da qualidade percebida, da satisfacéo e da lealdade turistica. Este estudo levanta hipéteses
de relagé@o entre estes constructos. Este artigo pretende contribuir para a conceptualizacido do destination
branding que é identificado como um conceito critico para a competitividade dos destinos turisticos.

Palavras -Chave: Identidade da marca, Imagem da marca, Qualidade percebida, Satisfacio turistica, Lealdade
turistica.

Conceptual integrative model of Destination Branding: empirical test in Porto and North of
Portugal

Abstract: The current study aims to develop and test a new conceptual model for destination branding,
including and integrating the concepts of brand identity (brand associations), brand image, perceived qual-
ity, satisfation and loyalty. This study hypothesizes relationships among this constructs. This article aims
to contribute to the conceptualization of destination branding that is identified as critical concept to the
competitiveness of tourist destinations.

Keywords: Brand identity, Brand image, Perceived quality, Tourist satisfation, Tourist loyalty.

1. Introducao

A imagem de destinos turisticos (doravante designada pela sigla IDT), numa perspetiva de marke-
ting, estd fundamentalmente ligada ao comportamento do consumidor. Como refere Buhalis (2000)
os destinos turisticos competem principalmente através da IDT, desde que a imagem que os turistas
tém dos destinos antes da visita seja um fator determinante na decisdo de compra do produto “destino
turistico”. Cerca de 70% dos fluxos internacionais do turismo sdo concentrados em apenas 10 paises,
assistindo-se a uma forte competitividade entre destinos turisticos (Morgan et al., 2002). Ramos et
al. (2000) salientam que o setor do turismo em Portugal deve concentrar a sua vantagem competitiva
na genuinidade do seu produto com uma heranca cultural especifica, que potencia a diferenciagao.
Pike (2009) identificou varios gaps para investigacio e refere a insuficiéncia de pesquisa na avaliacao
dos esfor¢os de marketing dos destinos turisticos por forma a melhorar o valor da marca. Cai (2002)
considera que o nucleo do destination branding é a construgdo de uma imagem positiva dos destinos
turisticos que identifica e diferencia o destino de outros através de um mix de associacoes da identidade
da marca, e Hudson e Ritchie (2009) salientam que o destination branding é uma abordagem emergente
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e poderosa do marketing para os marketers contemporaneos. Neste ambito, o presente estudo constitui
uma proposta de um modelo de destination branding.

O objetivo deste estudo é o de compreender o processo de formacéo do destination branding, nome-
adamente as suas dimensoes e a sua inter-relacdo propondo um modelo de destination branding que
seja um contributo para a avaliagdo e monitorizagdo, do comportamento do turista e da performance
dos destinos turisticos, através de uma perspetiva integrada.

2. Revisao de Literatura

2.1. A evolugao conceptual da imagem de destinos turisticos: da abordagem centrada no
produto a abordagem centrada na marca — Destination Branding

O conceito de IDT é um conceito complexo, mas verifica-se unanimidade na academia em caraterizar
a IDT como uma construgdo mental desenvolvida pelo turista enquanto consumidor e uma impressao
holistica produzida pelo destino turistico (Echtner e Ritchie, 1991), que incluiu subjetividade na percecéo
(Bigné et al., 2001), e a relevancia da IDT para a gestao de destinos turisticos tem permitido um grande
foco na sua conceptualizagdo (Pike, 2002). O conceito de “imagem” justificou e justifica, por isso, uma
atencio consideravel por parte de investigadores e dos profissionais da inddstria do turismo. Sera que
a percecéo holistica da IDT, demasiado ligada aos atributos dos destinos turisticos, permite obter uma
imagem completa do turista em relagdo a um destino turistico?

De acordo com Anholt (2003) os locais sempre foram marcas, tendo como objetivo o crescimento, como
acontece com o turismo, e a procura de uma imagem positiva, ainda que s6 recentemente o marketing
tenha sido considerado como importante. Este autor salienta no entanto que o branding dos locais é
diferente do branding dos produtos, pois os locais (como os destinos turisticos) representam maior
complexidade do que de produtos/servicos isolados. Conforme refere Pike (2009), a investigagao relativa
ao branding de destinos turisticos, ou seja, o estudo da imagem numa perspetiva da marca dos destinos
turisticos, é recente. Os primeiros artigos publicados em jornais cientificos, s6 surgiram em 1998, e a
primeira conferéncia internacional dedicada ao tema teve lugar em Macau em 2005. N3o é surpresa
que esta abordagem de branding seja recente, pois o proprio conceito de marca teve pouca expressio
na literatura de marketing até ao inicio da década de 1990 (Gronroos, 2004).

E defendido que a formacio da IDT compreende trés componentes principais, a cognitiva, a afetiva
e a conativa ou comportamental (Gartner, 1993). De acordo com Martin e Bosque (2008) a componente
cognitiva esté relacionada com os atributos do destino turistico que pode ser funcional/tangivel (ex:
paisagem, atragoes culturais), e psicolégica/abstrata (ex: hospitalidade, clima). Por outro lado, a
componente afetiva esta relacionada com as emogdes que um destino turistico é capaz de evocar (ex:
prazer, excita¢do). De acordo com Gartner (1993) a imagem conativa prende-se com o comportamento
do turista relativamente ao destino turistico visitado.

O sucesso do marketing de destinos turisticos depende de um efetivo posicionamento estratégico
(Echtner e Ritchie, 1991), sendo defendido, por isso, a importancia de se incluirem as marcas num processo
adequado de planeamento e gestao de destinos turisticos apesar da complexidade que um elevado ntimero
de stakeholders representa. A American Marketing Association (doravante designada pela sigla AMA)
(https://[www.ama.org) define brand (marca) como um nome, um termo, design, simbolo, ou qualquer
outra carateristica que identifica um produto ou servico de uma empresa como distinto do produto ou
servigo de outras empresas. A AMA define brand image (imagem da marca) como a perce¢do de uma
marca na mente das pessoas, enquanto reflexo de espelho (embora talvez imprecisa) da personalidade
da marca ou do produto, o que as pessoas acreditam sobre uma marca através dos seus pensamentos,
sentimentos e expetativas (https://www.ama.org). Blain et al. (2005: 337) delimitaram o conceito de
destination branding, integrando o resultado de estudos tedricos e empiricos. Estes autores definiram
destination branding como o conjunto de actividades de marketing que:

1) suporta a criagdo de um nome, simbolo, logétipo, assinatura da marca ou outro grafico que facilmente

identifica e diferencia um destino;

2) transmite consistentemente a expetativa de uma experiéncia memoravel de viagem que esta

unicamente associada com o destino;

3) serve para consolidar e refor¢ar a conexdo emocional entre o visitante e o destino;

4) permite reduzir os custos de pesquisa sobre o consumidor e identifica riscos no mercado.
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Coletivamente, essas atividades servem para criar uma imagem de destino, que influencia positiva-
mente o consumidor na escolha do destino turistico.

2.2. Relacao das associagoes da identidade da marca com a imagem da marca

Para Aaker (1996) a identidade da marca oferece sentido, finalidade e significado a marca, sendo
central para a visdo estratégica da marca e incitadora das associagoes da marca e representa para a
marca o seu “coracio” e “espirito”. De acordo com Aaker e Joachimsthaler (2007: 60) contrariamente
aimagem de marca, que é recetora, a identidade de marca é aspiracional. Dito por outras palavras, a
identidade das marcas turisticas dos territdrios sdo a forma como os seus gestores das marcas pretendem
que as mesmas sejam percebidas pelos turistas. De acordo com estes autores, a identidade da marca
é um conjunto de associa¢bes da marca que implicam uma promessa por parte de uma determinada
empresa/organizagio aos seus clientes, sendo a identidade que conduz todos os esfor¢os de construcgéo da
marca. Existem associa¢oes da marca em 12 categorias enquadradas em torno de 4 perspetivas, a saber:

1) a marca como produto (alcance do produto, atributos do produto, qualidade/valor, experiéncia de

utilizagdo, clientes, pais de origem);

2) a marca como organizac¢ao (atributos organizativos, relacio local/global);

3) a marca como pessoa (personalidade da marca, e relacdes cliente-marca),

4) a marca como simbolo (imagens visuais/metéaforas e herangas ou tradi¢des da marca).

Normalmente nenhuma marca possui associagdes nas 12 categorias, mas cada marca precisa
de entre 6 a 12 dimensdes para descrever adequadamente as aspiracoes da marca. A identidade da
marca esta estruturada em (a) identidade central, (b) identidade expandida, e (c) esséncia da marca.
A identidade central é identificada como o elemento mais importante da identidade da marca, aquele
que deve permitir a diferencia¢ido no mercado, podendo incluir como elementos por exemplo: confianga,
relacionamento emocional, inovacgéo, e o valor por dinheiro. A identidade expandida inclui elementos
concisos da marca, como por exemplo a criatividade para proteger a marca, a personalidade da marca,
e os simbolos da marca. A esséncia da marca é o icone da marca, com foco nas dimensdes da identidade
central que refletem a visdo da marca, uma ideia que deve conquistar a alma da marca. A esséncia
da marca deve forcar-se no que é a marca (beneficios funcionais) ou no que faz ao cliente (beneficios
emocionais), e comunicar energicamente a identidade (Aaker e Joachimsthaler, 2007).

Keller (1993: 3-5) classifica as associagdes da marca em trés categorias principais, a saber: (1)
atributos, (2) beneficios e (3) atitudes.

1) os atributos sdo as carateristicas de um produto ou servi¢o, o que o consumidor pensa que esse

produto ou servigo é, ou que esta envolvido na compra ou consumo.

2) os beneficios sdo o valor de um produto ou servigo associado aos atributos desse produto ou servico,

que representam o que o consumidor pensa que o produto ou servigo pode fazer por ele.

3) as atitudes sfo definidas como a avaliagdo global da marca, sendo importantes porque normalmente

formam a base para o comportamento do consumidor (por exemplo, a escolha da marca), resultando
a associacao da atitude da “saliéncia” da marca, ou seja de associa¢des integradas de atributos e
de beneficios de produtos e servi¢os para o consumidor e do julgamento do consumidor em relagdo
a essas associagoes.

Aaker (1996) defende que néo deve haver uma fixacao exclusiva da identidade da marca nos atributos
do produto, justificando que uma marca é mais do que o produto, e que os atributos do produto néo séo a
Unica base para a decisao do cliente, pois a marca inclui outras associagoes potencialmente relevantes,
por exemplo a personalidade da marca, e as relagées marca-cliente.

Tendo como suporte os argumentos que resultam da reviso da literatura, formula-se a seguinte hipétese:

H'a: As associa¢oes da identidade da marca permitem explicar mais significativamente
a imagem do destino turistico (abordagem centrada na marca), do que apenas os atributos
do destino turistico (abordagem centrada no produto).

Aaker (1996) faz uma analogia da identidade de uma marca com a identidade de uma pessoa, sugerindo
a reflexfo para as seguintes questdes importantes que uma pessoa levanta: Quais sdo os meus valores
essenciais? O que pretendo? Como desejo ser percebido? Que traco de personalidade gostaria de projetar?
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Quais sdo os relacionamentos importantes na minha vida? De acordo com Aaker (1991) as marcas podem
tornar-se simbolos de autoexpressio de uma pessoa. Assim, uma marca pode oferecer a possibilidade de
a pessoa comunicar a sua autoimagem (por exemplo de responsavel, ou competente) através do uso de
marcas que estimulem o encontro entre a marca e o cliente. Konecnik e Gartner (2007) sugeriram que
em estudos futuros se integrassem mais dimensdes da imagem, separadas, destacando a personalidade
da marca. Aaker (1997) define a personalidade da marca como o conjunto de carateristicas humanas
associadas a marca. Ekinci e Hosany (2006) tinham ja sugerido que a personalidade da marca dos
destinos turisticos pode ser usada como uma metafora viavel para a constru¢io da marca dos destinos
turisticos, para entender as perce¢oes dos visitantes e para criar uma identidade Gnica para os destinos
turisticos. Nam et al. (2011) confirmaram a congruéncia entre a imagem dos turistas e a imagem dos
turistas em relacio ao destino turistico, ou seja a autoimagem.

Considerando que a referéncia a personalidade da marca sobressai notoriamente no contexto das
associa¢oes da marca, formula-se, assim, a seguinte hipdtese:

H'™: A personalidade da marca é a associacido da identidade da marca que mais contribui
para a formac¢ao da imagem da marca do destino turistico Porto e Norte.

2.3. Arelacdo entre as associacoes da marca e a atitude de lealdade

Como refere Aaker (1991) sem as recordagdes da emog¢io que uma marca evoca, a marca nao passaria
de uma commodity ou seja de objeto Util ou de conveniéncia. Este autor salienta que uma marca
com um conjunto de associac¢des forte gera uma imagem de marca forte. Segundo Keller (1993), as
associa¢des da marca podem ser caraterizadas pela forca da ligagdo ao né da marca, o que depende da
forma como a informacéo entra na meméria do consumidor ou seja codificagio (encoding) e também da
forma como é mantida ou armazenada (storage) como imagem da marca. Para este autor, a congruéncia
entre associagoes da marca determina a coesdo da imagem da marca, e esta coesdo pode determinar
reagbes mais holisticas ou como um todo em relagdo a marca. Uma insuficiéncia de congruéncia entre
as associagoes da marca leva a uma imagem da marca difusa, o que pressupde que os consumidores
estdo confusos relativamente a marca, porque as associagdoes néo congruentes sdo menos fortes e assim
menos favoraveis & marca, e porque se as associa¢des ndo constituirem uma imagem da marca resultante
da construcio de um todo de associacdes serdo mais facilmente afetadas pelas acdes de competicio do
mercado. Quer isto dizer, que uma maior favorabilidade do consumidor em relagdo a marca, que uma
maior forca da marca na mente do consumidor, e que uma maior singularidade da marca em relacéo a
concorréncia potencia uma atitude mais favoravel do turista em relagido & marca de um destino turistico.

Formula-se, assim, a seguinte hipétese:

H': Quanto mais fortes e congruentes forem as associa¢cdes da marca do destino turistico
maior sera o impacto na atitude de lealdade em relagao a marca do destino turistico.

2.4. Arelagao entre a imagem da marca e a qualidade percebida na experiéncia turistica atual

Para Gronroos (2004) uma marca nédo pode ser criada nem existir sem a presenca do cliente,
considerando que a marca como conceito é sempre uma imagem. Este autor define a marca baseada
na nocéo de relacionamento do cliente, como o desenvolvimento continuado de relacionamentos com a
marca nos quais o cliente forma uma imagem diferenciadora de um bem fisico, um servigo, com base
em todos os tipos de contactos com a marca a que aquele cliente esta exposto.

Zabkar et al. (2010) estudaram a qualidade percebida e a satisfagdo em destinos turisticos como
antecedentes da intencdo comportamental, admitindo como limitac¢io, a necessidade de estudo da
influéncia e interagao de outros fatores, sugerindo para o efeito a imagem. Esta conclusio pode entender-
-se ao abrigo do defendido por Aaker (1991), ao referir que maioria dos beneficios funcionais incorpora
emogdes o que se prende com associagdes da marca.

Gronroos (2004) salienta o papel da imagem como filtro dos efeitos da comunicagéo e da recomen-
dacdo, na medida em que uma imagem positiva confere maior recetividade em relagao a informagao
e recomendacio sobre uma determinada marca, assim como uma imagem negativa tem um efeito
semelhante em sentido contrario. Este autor refere que a imagem tem a funcéo de filtro na percecgéo
da qualidade técnica (resultado) e da qualidade funcional (processo). Se a imagem for boa, protege a
performance na prestacao de servicos, podendo gerar tolerancia do cliente perante problemas menores

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 13 N° 4. Special Issue. Julio 2015 ISSN 1695-7121



Pedro Costa Carvalho, Ana Kankura Salazar, Paulo Matos Graga Ramos 869

ou até maiores (ocasionais), desde que néo sejam recorrentes, no contexto dos processos de servico.
Contrariamente, se a imagem antes dos processos for ma, os clientes reagem com maior insatisfacao
perante os mesmos problemas na performance de prestacido de servigos. Uma imagem neutra ou de
auséncia de familiaridade n&o prejudica mas também n#o protege a marca.

Formula-se, assim, a seguinte hipétese:

H'4; Existe uma relacao significativa entre a imagem da marca do destino turistico e a
qualidade percebida na experiéncia turistica atual.

2.5. Arelagao entre a imagem da marca e a satisfacao

De acordo com Oliver (1980) a satisfagdo é um conceito pds consumo. Este autor desenvolveu o
modelo da desconfirmacio das expectativas, verificando-se uma desconfirmacio positiva quando a
percecdo do cliente for superior as expetativas, e uma desconfirmagao negativa quando a percegdo do
cliente for inferior as expetativas, pois nesse caso verifica-se uma diminuic¢éo da satisfagdo, existindo
satisfacdo quando o resultado da experiéncia corresponde pelo menos ao que o cliente esperava antes
da mesma. Para Bigné et al. (2001) a satisfagdo de um turista relativamente a sua experiéncia num
destino turistico é considerada uma dimensio de essencial importancia para a avaliacido da IDT. Estes
autores confirmam uma relacio direta e positiva entre a IDT e a satisfacgio.

Formula-se, assim, a seguinte hipétese:

H'e: Existe uma relacgao significativa entre a imagem da marca do destino e a satisfagao.

2.6. A relacdo entre a imagem da marca e a lealdade

Aaker (1991) considera a lealdade a dimensao central do valor da marca, pois é de esperar que clientes
leais gerem um lucro previsivel, uma vez que manter clientes representa um custo muito inferior ao custo
de conquistar novos clientes, porque a fidelizacio cria uma barreira a concorréncia e porque clientes
fiéis podem recomendar a marca e assim aumentar o nimero de clientes. Para este autor as associacoes
da marca sdo a base para a imagem da marca mas também sio a base para as decisdes de compra,
pois uma associac¢io da marca pode representar um importante suporte para a diferenciacio da marca.

Segundo Oliver (1999) a lealdade afetiva verifica-se quando o consumidor se revela leal através da
maior profundidade de compromisso (commitment), a lealdade conativa verifica-se quando o consumidor
tem intencao de voltar a comprar a marca, mas esta inten¢ao pode nao resultar no ato de compra, e a
lealdade atitudinal representa o compromisso de voltar a comprar a marca. De acordo com Bandyopadhyay
e Martell (2007) a lealdade pode considerar-se sob duas perspetivas: a lealdade comportamental e a
lealdade atitudinal. A lealdade comportamental refere-se a frequéncia de repeti¢ido da compra, enquanto
a lealdade atitudinal refere-se ao compromisso psicolégico que um cliente faz no ato da compra, como
a inten¢do de comprar, a intengio de voltar a comprar e a intengdo de recomendar uma marca a outras
pessoas. Para Nam et al. (2011) a abordagem atitudinal é mais apropriada para estudar a lealdade no
turismo, porque os turistas podem ser leais a um destino mesmo ainda que n&o o visitem.

Keller (2003) da foco a atitude de ligacdo do consumidor a marca, definindo-a como uma atitude
positiva, pois ainda que o cliente ndo escolha sempre a marca, esta estara entre as suas principais
opgoes. Isto é, a lealdade integra-se num conceito mais amplo, o dos “relacionamentos”. Martin e Bosque
(2008) defendem que a lealdade néo é somente julgada pela satisfa¢do, mas também por uma imagem
pré-concebida que independentemente do nivel de satisfacdo pode representar inten¢des futuras de
voltar e de recomendar, e que o efeito inverso também acontece. Isto é, a percecio de satisfacdo nao
garante necessariamente uma intenc¢ao futura favoravel.

No estudo de Yoo e Donthu (2001), a lealdade a marca é estudada como a tendéncia para o cliente
ser leal, o que é expresso através da intencio de comprar a marca como primeira escolha. Confirma-se
a existéncia de uma relac¢do positiva e direta entre a imagem e as atitudes de lealdade dos turistas
(Bigné et al., 2001).

Formula-se, assim, a seguinte hipétese:

H't Existe uma relacio significativa entre a imagem da marca do destino turistico e (a)
o comportamento de lealdade em relagcao a marca do destino turistico, e (b) a atitude de
lealdade em relacdo a marca do destino turistico.
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2.7. Arelacao da qualidade com a satisfagcao e com a lealdade

Gronroos (2004) refere que medir expetativas na avaliacdo da qualidade percebida do cliente repre-
sentam um problema de medicao e de validade, pelos seguintes motivos, a saber: (a) se as expetativas
forem medidas apds ou durante a experiéncia do servico, o que é medido néo é realmente a expetativa
mas algo que sofreu o viés da experiéncia, ou seja uma distor¢ao no julgamento; (b) também nio sugere
fazer sentido medir expetativas antes da experiéncia porque as expetativas que os clientes tém poderao
depois nao corresponder com a experiéncia especifica de consumo; (c) as expetativas sio inerentes a
percecbes anteriores e as experiéncias sdo percecoes da realidade. Zabkar et al. (2010) referem-se a
dificuldade em delimitar a qualidade percebida e a satisfa¢ido devido ao seu alto nivel de correlacéao.

Segundo Gronroos (2004) o valor final para os clientes surge no consumo ou utilizagdo do servico,
e se o cliente nfo ficar satisfeito com a experiéncia, os esforcos de producao prévia terdo sido em vio.
Zabkar et al. (2010) comprovaram que a qualidade percebida da experiéncia turistica permite conhecer
os aspetos cognitivos do comportamento, enquanto a satisfacdo do turista permite conhecer, numa
avaliacéo global, tanto os aspetos cognitivos como emocionais do comportamento, o que sugere que
a qualidade tenha um impacto positivo na satisfa¢io, justificando uma parte da percec¢éo cognitiva.

Para Gronroos (2004), os servicos requerem uma abordagem de gestdo do relacionamento de clientes,
porque os servicos sdo iminentemente relacionais. Entende-se como um processo cada momento de
contacto entre o prestador de servico e o cliente ou vice-versa, ou seja um simples contacto telefénico de
um cliente para um restaurante é um processo. Uma interagdo entre “cliente e prestador de servicos”
significa um encontro que pode conduzir a um relacionamento, se os encontros se repetirem de forma
continuada. No entanto, o autor explica que o facto de haver um relacionamento percebido (a repeticdo
da compra é um bom indicador) nfo significa que os clientes sejam fiéis. Para que um relacionamento
efetivo acontega, é necessario que o cliente o perceba que existe interesse entre si e o fornecedor do
servico o que significa, em certa medida, um compromisso.

Formulam-se, assim, as seguintes hipdteses:

H?: Existe um impacto significativo da (a) qualidade percebida na satisfacao, (b) do valor
percebido e da qualidade percebida na satisfacao.

H?: Existe uma relacio significativa entre a qualidade percebida e a atitude de lealdade
a marca do destino turistico.

2.8. A relacio da satisfacdo com a lealdade

De acordo com Oliver (1999) a satisfa¢io consiste na resposta do consumidor relativamente a
avaliac¢do do consumo de um produto ou servico, que reflete o cumprimento ou néo por parte de quem
forneceu o produto ou servico. Mesmo quando se trata de uma repeti¢do do consumo, a satisfacido é um
conceito que consiste numa avaliacdo pds consumo e temporaria. A lealdade, pelo contrario, refere-se
a preferéncia do consumidor pelo produto ou servico e é mais duravel. De acordo com este autor, a
satisfacdo é uma primeira base para que haja lealdade do consumidor, embora néo seja o seu elemento
central. Enquanto os consumidores leais sdo normalmente consumidores satisfeitos, consumidores
satisfeitos néo se traduzem necessariamente em leais.

Bigné et al. (2001) estudaram a relagdo entre imagem (centrada nos atributos do produto e nédo na
marca), qualidade, satisfacdo e lealdade. Estes autores comprovaram que a imagem é um fator chave
no marketing de destinos turisticos, influenciando a escolha do destino, sendo um antecedente da
qualidade, da satisfacio e da lealdade. Provaram também que a qualidade tem uma influéncia positiva
na satisfacio e na intencao de voltar. No entanto, ndo ficou bem provada a relacdo da satisfacdo com
a intencéo de voltar a visitar o destino. Estes autores néo consideraram no seu estudo as associagoes
da marca, e a escala de satisfacio teve apenas um Unico item, o que sugere mais investiga¢do, como os
préprios autores referiram.

Formulam-se, assim, as seguintes hipdteses:

H32: Existe um impacto significativo da satisfacido na atitude de lealdade em relacao a
marca do destino turistico.

H3b: A satisfacao medeia a relacdo entre a imagem da marca e a atitude de lealdade em
relacdo a marca do destino turistico.
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3. Modelo conceptual

A maioria dos estudos sobre IDT inclui a dimenséo da qualidade (Pike, 2002), mas a maioria dos
estudos recentes que estudam a imagem numa abordagem de branding nao integram esta dimensao
que é considerada fundamental (Aaker, 1991) para perceber o valor da marca. Konecnik e Gartner
(2007) estudaram a relagdo entre o reconhecimento da marca, imagem, qualidade e a lealdade mas néo
incluiram a dimensio da satisfacio, e sugeriram mais dimensodes no estudo da imagem/associa¢des da
marca. O modelo conceptual de destination branding de Qu et al. (2011) estudaram as componentes da
imagem (cognitiva, afetiva e Unica, esta tltima introduzida por estes autores) relacionando-as com a
imagem global, sendo a imagem mediadora entre as associagdes da marca e o comportamento futuro
dos turistas. No entanto, as associacbes da marca centraram-se nos atributos do produto incluindo
nelas a avaliacio da qualidade da experiéncia. Estes autores concluiram que mais associacoes da marca
devem ser incluidas nos estudos.

Nao foi identificado na revisdo da literatura estudos publicados com todos os constructos considerados
no presente estudo, que integra varias associagoes da marca, bem como os constructos da qualidade
percebida e da satisfacio e a lealdade. O presente modelo poder4, assim, ser a contribuicdo para o
desenvolvimento conceptual do destination branding. A revisdo de literatura sugeriu a colocacio das
hipéteses fundamentadas na sec¢io anterior (2). As hipéteses permitirdo, por um lado testar a validade
e relevancia cientifica do modelo conceptual, e por outro lado contribuir para uma maior conhecimento
sobre a imagem da marca do destino turistico em que o modelo sera testado, o Porto e Norte de Portugal.

Conforme se pode verificar na figura 1, o modelo conceptual proposto inclui 5 dimensdes de associag¢oes
da identidade da marca que antecedem e formam o constructo da imagem da marca. Aimagem da marca
estabelece, por sua vez, relacdo com os outros constructos que a revisio de literatura sugeriu. Isto é,
o modelo foi formado com o que se revelou oportuno incluir para estudar, visando contribuir para o
desenvolvimento conceptual do destination branding.

Figura 1. Modelo Conceptual
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4. Metodologia

Optou-se pelo método de comunicacio direta, através de inquérito, com questionario ordenado e
estruturado. Esta pesquisa é quantitativa com medicio por escalas (Likert de sete categorias ou pontos).
Os sujeitos sdo turistas estrangeiros em situagio de pds-consumo. O local de recolha direta de dados
é a gare de embarque (partidas) do Aeroporto Francisco Sa Carneiro (AFSC) no Porto. Os sujeitos
serdo pré-qualificados antes de responderem ao questionario, excluindo-se os residentes em Portugal
e os passageiros em transito. Na recolha direta de dados primarios através de questionario seguiu-se
uma amostra nédo-probabilistica por conveniéncia. Como néo estdo disponiveis dados precisos sobre o
tamanho da populagéo, como é o caso no presente estudo, ndo é vidvel um procedimento de amostra
probabilistica (Prayag, 2009).

Procurou-se dar a maior consisténcia as escalas, construindo-as com base em adaptacoes de escalas
cientificamente comprovadas, combinando na escala de cada constructo itens de mais do que uma escala
e, em alguns casos, de mais do que um autor.

O questionario foi desenvolvido em funcio dos constructos a testar, das escalas e dos itens identificadas
para os medir e com as questdes necessarias para analisar o perfil do turista. A escala intervalar tipo
Likert de 7 pontos foi usada para medir todos os constructos e relagéo entre eles. Assim, para medir as
associa¢des da marca/imagem da marca, a satisfagdo e a atitude de lealdade optou-se por uma escala
intervalar desde 1 “discordo totalmente” a 7 “concordo totalmente”. Para avaliar a qualidade percebida
optou-se por uma escala de Likert de 7 pontos desde 1 “muito ma” a 7 “muito boa”. O questionario foi
vocacionado para ser autoadministrado embora com assisténcia, desenvolvido com questdes simples e
instrucoes explicitas, e sera disponibilizado nos idiomas: Alemao, Espanhol, Francés, Inglés, Italiano
e Portugués. Sera efetuado um pré-teste para verificar a consisténcia e a fiabilidade do instrumento
de recolha de dados.

Para o tratamento estatistico descritivo sera utilizado o software SPSS, e para o tratamento estatistico
multivariado, com analise de equacdes estruturais (AEE), serdo utilizados os softwares PLS-SEM e
SPSS-AMOS, visando aferir a qualidade de ajustamento do modelo e testar as hipdteses formuladas,
quer as colocadas para testar diretamente as dimensdes propostas como antecedentes da imagem da
marca (associagoes da marca), quer as formuladas para relacionar este constructo da imagem da marca
com os constructos: qualidade percebida, satisfagéo e lealdade.

5. Conclusoes

O conceito de IDT é complexo (Echtner e Ritchie, 1991) mas significativamente relevante para
a escolha dos destinos turisticos (Buhalis, 2000). A abordagem do estudo da imagem centrada nos
atributos dos destinos turisticos enquanto produtos sugere ser redutora (Pike, 2009), na medida em
que o branding é determinante num contexto cada vez mais competitivo dos destinos (Morgan et al.,
2002), o que exige uma avaliagdo continua do comportamento do consumidor e da performance dos
destinos turisticos. As implicagdes da revisdo de literatura permitem concluir que a investigacéo
no dominio do branding de destinos turisticos é recente e que carece de um maior desenvolvimento
conceptual (Pike, 2002; Pike, 2009). Os avancos foram sentidos através de estudos centrados no
valor da marca na perspetiva do consumidor, replicando modelos de estudo de outros setores (Aaker,
1991; Keller, 1993) no turismo (Konecknik e Gartner, 2007; Prayag, 2009), mas que nio permitiram
ainda o necessario avancgo de conceptualizacdo para o branding de destinos turisticos, sobretudo
porque: (1) apesar de se reconhecer a importancia das associacées da identidade da marca (Aaker,
1991; Keller, 1993) para o branding, no caso dos destinos turisticos, as associac¢des tem vindo a ser
estudadas pelos autores de forma insuficiente, ou seja néo testando varias associa¢des em simultaneo
no sentido de perceber quais sdo as que melhor explicam a perce¢do da imagem da marca; (2) a relagédo
das associacbes/imagem da marca com outros constructos importantes como a qualidade percebida
e satisfacéo, ou néo séo considerados nos estudos ou nao sdo incluidos em simultaneo para estudar
as relacgdes; (3) a abordagem conceptual com base no conceito destination branding foi notoriamente
ainda pouco explorada (Cai, 2002; Pike, 2009; Qu et al., 2011). Neste contexto, o presente estudo
representa a proposta de um modelo de destination branding, que tendo como nucleo central a imagem
da marca precedido das associagoes da marca (ndo demasiado centrada nos atributos do produto)
nao negligencie a relevancia da qualidade percebida e da satisfacdo, nem a multidimensionalidade
da lealdade, incluindo o relacionamento do cliente com a marca.
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