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RESUMO:

O presente estudo tem como objetivo desenvolvestartum novo modelo conceptualtanding

de destinos turisticos, incluindo e integrando mxceitos de identidade de marca (associa¢des da
marca), da imagem da marca, da qualidade percetédaatisfacéo e da lealdade turistica. Este
estudo levanta hipoteses de relacdo entre estefrwans. Este artigo pretende contribuir para a
conceptualizacdo ddestination brandinggue é identificado como um conceito critico para a
competitividade dos destinos turisticos.

PALAVRAS-CHAVE: Identidade da Marca, Imagem da MarQualidade percebida, Satisfacao
turistica, Lealdade turistica.

ABSTRACT:

The current study aims to develop and test a nemcamual model for destination branding,
including and integrating the concepts of brandnidg (brand associations), brand image,
perceived quality, satisfation and loyalty. Thisudst hypothesizes relationships among this
constructs. This article aims to contribute to to@ceptualization oflestination brandinghat is
identified as critical concept to the competitivemef tourist destinations.

KEYWORDS: Brand Identity, Brand Image, Perceivedaly, Tourist Satisfation, Tourist
Loyalty.

1. INTRODUCAO.

A imagem de destinos turisticos (doravante desmymada sigla IDT), numa perspetiva de marketintg es
fundamentalmente ligada ao comportamento do comgurmiComo refere Buhalis (2000) os destinos
turisticos competem principalmente através da I@895de que a imagem que os turistas tém dos destinos
antes da visita seja um fator determinante na @eds compra do produto “destino turistico”. Cete&’ 0%

dos fluxos internacionais do turismo sdo concengaem apenas 10 paises, assistindo-se a uma forte
competitividade entre destinos turisticos (Morgaal.,2002). Ramogt al. (2000) salientam que o setor do
turismo em Portugal deve concentrar a sua vantagenpetitiva na genuinidade do seu produto com uma
heranca cultural especifica, que potencia a ditéaedo. Pike (2009) identificou variogaps para
investigacao e refere a insuficiéncia de pesquisaavaliacdo dos esforcos de marketing dos destinos
turisticos por forma a melhorar o valor da marca.(2002) considera que o nucleodsstination branding

€ a construcdo de uma imagem positiva dos dedtiniasicos que identifica e diferencia o destincodé&ros
através de ummix de associa¢cbes da identidade da marca, e Hud$titclde (2009) salientam que o
destination brandingé uma abordagem emergente e poderosa do marketing os marketers
contemporéneos. Neste ambito, o presente estudstitudbruma proposta de um modelo destination
branding
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O objetivo deste estudo é o de compreender o poacksformacéo ddestination brandingnomeadamente
as suas dimensdes e a sua inter-relagdo propondaeodelo dedestination brandingjue seja um contributo
para a avaliagdo e monitorizacdo, do comportaméatturista e da performance dos destinos turisticos
através de uma perspetiva integrada.

2. REVISAO DE LITERATURA.

2.1. A EVOLUCAO CONCEPTUAL DA IMAGEM DE DESTINOS TU RISTICOS: DA
ABORDAGEM CENTRADA NO PRODUTO A ABORDAGEM CENTRADA NA MARCA
—DESTINATION BRANDING.

O conceito de IDT é um conceito complexo, mas ierie unanimidade na academia em caraterizar a IDT
como uma construcdo mental desenvolvida pelo @uestguanto consumidor e uma impressao holistica
produzida pelo destino turistico (Echtner e Ritchi@91), que incluiu subjetividade na percecao riBigf

al., 2001), e a relevancia da IDT para a gestdo déndedturisticos tem permitido um grande foco na sua
conceptualizacdo (Pike, 2002). O conceito de "im@ggustificou e justifica, por isso, uma atencdo
consideravel por parte de investigadores e dodspiohais da indUstria do turismo. Sera que a gémce
holistica da IDT, demasiado ligada aos atributasdistinos turisticos, permite obter uma imagempbetia

do turista em relagéo a um destino turistico?

De acordo com Anholt (2003) os locais sempre foraancas, tendo como objetivo o crescimento, como
acontece com o turismo, e a procura de uma imagssiti@, ainda que s6 recentementmarketingtenha

sido considerado como importante. Este autor daliea entanto que brandingdos locais é diferente do
brandingdos produtos, pois os locais (como os destinostitwg) representam maior complexidade do que
de produtos/servicos isolados. Conforme refere BIR@9), a investigacao relativa boandingde destinos
turisticos, ou seja, o estudo da imagem numa p@rapga marca dos destinos turisticos, € recense. O
primeiros artigos publicados em jornais cientific@® surgiram em 1998, e a primeira conferéncia
internacional dedicada ao tema teve lugar em Maoau2005. Ndo é surpresa que esta abordagem de
branding seja recente, pois o préprio conceito de marca pewca expressdo na literatura de marketing até
ao inicio da década de 1990 (Gronroos, 2004).

E defendido que a formacgio da IDT compreende tésponentes principais, a cognitiva, a afetiva e a
conativa ou comportamental (Gartner, 1993). De dmwaom Martin e Rodriguez del Bosque (2008) a
componente cognitiva esta relacionada com os #&bshdo destino turistico que pode ser funcionaiftaad

(ex: paisagem, atracdes culturais), e psicolodistvata (ex: hospitalidade, clima). Por outro lado,
componente afetiva esta relacionada com as emaog@esm destino turistico é capaz de evocar (exepra
excitacdo). De acordo com Gartner (1993) a imagenativa prende-se com o0 comportamento do turista
relativamente ao destino turistico visitado.

O sucesso do marketing de destinos turisticos diepda um efetivo posicionamento estratégico (Ecteéne
Ritchie, 1991), sendo defendido, por isso, a ingpmia de se incluirem as marcas num processo attequa
de planeamento e gestdo de destinos turisticosarapmkes complexidade que um elevado numero de
stakeholdersrepresenta. A American Marketing Association (#arde designada pela sigla AMA)
(https://www.ama.orgdefinebrand (marca) como um nome, um ternu®sign simbolo, ou qualquer outra
carateristica que identifica um produto ou sendeouma empresa como distinto do produto ou serdéco
outras empresas. A AMA defilrand image(imagem da marca) como a percecdo de uma manceent

das pessoas, enquanto reflexo de espelho (embeez tanprecisa) da personalidade da marca ou do
produto, 0 que as pessoas acreditam sobre uma rat@aés dos seus pensamentos, sentimentos e
expetativas (https://www.ama.grgBlain et al. (2005) delimitaram o conceito ddestination branding,
integrando o resultado de estudos tedricos e eropirEstes autores definiratastination brandingomo:o
conjunto de actividades de marketing que:

(1) suporta a criagdo de um nome, simbolo, logp@ssinatura da marca ou outro grafico que
facilmente identifica e diferencia um destino;

(2) transmite consistentemente a expetativa de expariéncia memoravel de viagem que esta
unicamente associada com o destino;

(3) serve para consolidar e reforcar a conexao immalcentre o visitante e o destino;
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(4) permite reduzir os custos de pesquisa sobomsuenidor e identifica riscos no mercado.

Coletivamente, essas atividades servem para amarimagem de destino, que influencia positivamente
consumidor na escolha do destino.

2.2. RELACAO DAS ASSOCIACOES DA IDENTIDADE DA MARCA COM A IMAGEM
DA MARCA.

Para Aaker (1996) a identidade da marca ofered@sefinalidade e significado a marca, sendo @ mqara

a visdo estratégica da marca e incitadora dasiagées da marca e representa para a marca o sagéod

e “espirito”. De acordo com Aaker e Joachimsth@Rf07) contrariamente a imagem de marca, que é
recetora, a identidade de marca € aspiracional.fidit outras palavras, a identidade das marcaditas dos
territérios sdo a forma como 0s seus gestores dasampretendem que as mesmas sejam percebidas pelo
turistas. De acordo com estes autores, a identidad@arca € um conjunto de associacdes da marca que
implicam uma promessa por parte de uma determieadlaresa/organizacdo aos seus clientes, sendo a
identidade que conduz todos os esforcos de coéstrda marca. Existem associa¢cdes da marca em 12
categorias enquadradas em torno de 4 perspetigabgesa:

(1) a marca como produto (alcance do produto,dtgrdo produto, qualidade/valor, experiéncia
de utilizagao, clientes, pais de origem);

(2) a marca como organizacao (atributos organiastirelacéo local/global);

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

(4) a marca como simbolo (imagens visuais/meta®itarancas ou tradicdes da marca).

Normalmente nenhuma marca possui associaces ragelgbrias, mas cada marca precisa de entre 6 a 12
dimensdes para descrever adequadamente as aspidacimrca. A identidade da marca esta estruterada
(a) identidade central, (b) identidade expandid@)esséncia da marca. A identidade central &ifdzma
como o elemento mais importante da identidade decanaquele que deve permitir a diferenciagdo no
mercado, podendo incluir como elementos por exengplofianca, relacionamento emocional, inovacam, e
valor por dinheiro. A identidade expandida incllémentos concisos da marca, como por exemplo a
criatividade para proteger a marca, a personalidadearca, e os simbolos da marca. A esséncia da Ba

o icone da marca, com foco nas dimensfes da ideetidentral que refletem a visdo da marca, uma idei
que deve conquistar a alma da marca. A essénciaatiea deve forcar-se no que é a marca (beneficios
funcionais) ou no que faz ao cliente (beneficios@onais), e comunicar energicamente a identidad&dr

e Joachimsthaler, 2007).

Keller (1993) classifica as associacfes da marcdrésncategorias principais, a saber: (1) atriu(®p
beneficios e (3) atitudes.

(1) os atributos sao as carateristicas de um pramuservigo, o que o consumidor pensa que esse
produto ou servico €, ou que esta envolvido na carp consumo.

(2) os beneficios sédo o valor de um produto ouigemssociado aos atributos desse produto ou
servigo, que representam o que o consumidor peresa groduto ou servico pode fazer por ele.

(3) as atitudes sao definidas como a avaliacdoaglda marca, sendo importantes porque
normalmente formam a base para o comportamentamdsumidor (por exemplo, a escolha da

marca), resultando a associacdo da atitude daéfisal’ da marca, ou seja de associacdes
integradas de atributos e de beneficios de produsesvicos para o consumidor e do julgamento
do consumidor em relacéo a essas associacoes.

Aaker (1996) defende que ndo deve haver uma fixegélusiva da identidade da marca nos atributos do
produto, justificando que uma marca é mais do gpeoduto, e que os atributos do produto ndo s&uca U
base para a deciséo do cliente, pois a marca iogttas associagfes potencialmente relevantegxeonplo

a personalidade da marca, e as relacdes marcégeclien

Tendo como suporte os argumentos que resultamvis@ioeda literatura, formula-se a seguinte hipétese



H'% As associagbes da identidade da marca permitem micar mais significativamente a
imagem do destino turistico (abordagem centrada nemarca), do que apenas os atributos do
destino turistico (abordagem centrada no produto).

Aaker (1996) faz uma analogia da identidade de maeca com a identidade de uma pessoa, sugerindo a
reflexdo para as seguintes questdes importantesumse pessoa levanta: Quais sdo os meus valores
essenciais? O que pretendo? Como desejo ser m@eQue traco de personalidade gostaria de prdjetar
Quais sdo os relacionamentos importantes na miitta& \De acordo com Aaker (1991) as marcas podem
tornar-se simbolos de autoexpressdo de uma pe&sssian, uma marca pode oferecer a possibilidade de a
pessoa comunicar a sua autoimagem (por exemplesgensavel, ou competente) através do uso de marcas
que estimulem o encontro entre a marca e o cliérecnik e Gartner (2007) sugeriram que em estudos
futuros se integrassem mais dimensdes da imaggmatagkas, destacando a personalidade da marca. Aaker
(1997) define a personalidade da marca como o ntinjde carateristicas humanas associadas a marca.
Ekinci e Hosany (2006) tinham j& sugerido que asqealidade da marca dos destinos turisticos pade se
usada como uma metéafora viavel para a construcamataa dos destinos turisticos, para entender as
percecdes dos visitantes e para criar uma idemtidaita para os destinos turisticos. Netral. (2011)
confirmaram a congruéncia entre a imagem dos agrist a imagem dos turistas em relacdo ao destino
turistico, ou seja a autoimagem.

Considerando que a referéncia a personalidade darsabressai notoriamente no contexto das aséesiac
da marca, formula-se, assim, a seguinte hipotese:

H'*: A personalidade da marca é a associacdo da idetide da marca que mais contribui
para a formagdo da imagem da marca do destino turtiso Porto e Norte.

2.3. ARELACAO ENTRE AS ASSOCIACOES DA MARCA E A ATITUDE DE
LEALDADE.

Como refere Aaker (1991) sem as recordacdes da&nmmge uma marca evoca, a marca ndo passaria de
uma commodityou seja de objeto Util ou de conveniéncia. Este as#ienta que uma marca com um
conjunto de associacfes forte gera uma imagem deanfarte. Segundo Keller (1993), as associacdes da
marca podem ser caraterizadas pela forca da ligagand da marca, o que depende da forma como a
informacdo entra na memaria do consumidor ou seflificacdo éncoding e também da forma como é
mantida ou armazenadstqragg como imagem da marca. Para este autor, a corgauéntre associacdes

da marca determina a coesédo da imagem da marstg eoesao pode determinar reacdes mais holisticas
como um todo em relacdo a marca. Uma insuficiédeigongruéncia entre as associacdes da marca leva a
uma imagem da marca difusa, o que pressupde qoenssmidores estdo confusos relativamente a marca,
porque as associagfes ndo congruentes sao metesdaissim menos favoraveis a marca, e porque se a
associa¢des ndo constituirem uma imagem da maso#arge da construcdo de um todo de associagdes
serdo mais facilmente afetadas pelas acdes de tioawpelo mercado. Quer isto dizer, que uma maior
favorabilidade do consumidor em relagdo a marca,ugoa maior for¢ga da marca na mente do consungdor,
gue uma maior singularidade da marca em relaca&méocréncia potencia uma atitude mais favoravel do
turista em relacao a marca de um destino turistico.

Formula-se, assim, a seguinte hip6tese:

H% Quanto mais fortes e congruentes forem as assocites da marca do destino turistico
maior sera o impacto na atitude de lealdade em rejd@o a marca do destino turistico.

24 A RELAQAO ENTRE A IMAGEM DA MARCA E A QUALIDAD E PERCEBIDA NA
EXPERIENCIA TURISTICA ATUAL.

Para Gronroos (2004) uma marca ndo pode ser aniamhaexistir sem a presenga do cliente, considerando
gue a marca como conceito € sempre uma imagem. diste define a marca baseada na nocdo de
relacionamento do cliente, como o desenvolvimeantdicuado de relacionamentos com a marca nos quais
cliente forma uma imagem diferenciadora de um bisiod, um servigco, com base em todos os tipos de
contactos com a marca a que aquele cliente estétexp



Zabkaret al.(2010) estudaram a qualidade percebida e a sdiistan destinos turisticos como antecedentes
da intencdo comportamental, admitindo como limiagénecessidade de estudo da influéncia e inedea
outros fatores, sugerindo para o efeito a imagesta &oncluséo pode entender-se ao abrigo do ddfepdr
Aaker (1991), ao referir que maioria dos benefidinscionais incorpora emocdes o0 que se prende com
associacfes da marca. Alvesal. (2013) concluiram num estudo sobre identidade decando destino
turistico da Madeira, que as fontes de valor rasultssencialmente de beneficios emocionais.

Groénroos (2004) salienta o papel da imagem como filos efeitos da comunicacdo e da recomendagéo, n
medida em que uma imagem positiva confere maiativédade em relacdo a informacdo e recomendacao
sobre uma determinada marca, assim como uma imagegativa tem um efeito semelhante em sentido
contrario. Este autor refere que a imagem tem eéfue filtro na percecdo da qualidade técnicailfesto)

e da qualidade funcional (processo). Se a imagerhda, protege a performance na prestagédo de ssyvic
podendo gerar tolerancia do cliente perante praddemenores ou até maiores (ocasionais), desde&gue n
sejam recorrentes, no contexto dos processos digseContrariamente, se a imagem antes dos progess
for ma, os clientes reagem com maior insatisfacéamie os mesmos problemas na performance de
prestacdo de servicos. Uma imagem neutra ou de@asge familiaridade ndo prejudica mas também nao
protege a marca.

Formula-se, assim, a seguinte hip6tese:

H'% Existe uma relacéo significativa entre a imagem al marca do destino turistico e a
qualidade percebida na experiéncia turistica atual.

2.5. ARELACAO ENTRE A IMAGEM DA MARCA E A SATISFAC AO.

De acordo com Oliver (1980) a satisfacdo é um ammpés consumo. Este autor desenvolveu 0 modelo da
desconfirmacédo das expectativas, verificando-se desaonfirmacéo positiva quando a percecao dotelien
for superior as expetativas, e uma desconfirmagi@tiva quando a percecao do cliente for infergor a
expetativas, pois nesse caso verifica-se uma digdiaula satisfacdo, existindo satisfacdo quandswatado

da experiéncia corresponde pelo menos ao querdeksperava antes da mesma. Para Bigaé (2001) a
satisfagdo de um turista relativamente a sua edq&a num destino turistico é considerada uma dieiede
essencial importancia para a avaliacdo da IDT skmitores confirmam uma relagdo direta e positivee &

IDT e a satisfagéo.

Formula-se, assim, a seguinte hipétese:

H®® Existe uma relac&o significativa entre a imagemalmarca do destino e a satisfacao.

2.6. ARELACAO ENTRE A IMAGEM DA MARCA E A LEALDADE

Aaker (1991) considera a lealdade a dimenséao deldraalor da marca, pois é de esperar que clidatés
gerem um lucro previsivel, uma vez que manter wemepresenta um custo muito inferior ao custo de
conquistar novos clientes, porque a fidelizacéa ema barreira a concorréncia e porque clientesg@dem
recomendar a marca e assim aumentar o numeroedeesli Para este autor as associacdes da marea sao
base para a imagem da marca mas também sdo aarasespecisdes de compra, pois uma associacdo da
marca pode representar um importante suporte pdifaranciacdo da marca.

Segundo Oliver (1999) a lealdade afetiva verifieagsiando o consumidor se revela leal através darmai
profundidade de compromisseofmitment a lealdade conativa verifica-se quando o condomtem
intencdo de voltar a comprar a marca, mas estacétepode nao resultar no ato de compra, e a tkalda
atitudinal representa o compromisso de voltar aprama marca. De acordo com Bandyopadhyay e Martell
(2007) a lealdade pode considerar-se sob duasgheesp a lealdade comportamental e a lealdadedatél.

A lealdade comportamental refere-se a frequéncieegeticdo da compra, enquanto a lealdade atitudina
refere-se ao compromisso psicolégico que um clitageno ato da compra, como a intencdo de comarar,
intengdo de voltar a comprar e a intencdo de rendareuma marca a outras pessoas. Paradtam(2011)

a abordagem atitudinal € mais apropriada para a&studealdade no turismo, porque os turistas posm
leais a um destino mesmo ainda que néo o visitem.



Keller (2003) dé& foco a atitude de ligagcdo do camdor a marca, definindo-a como uma atitude pasitiv
pois ainda que o cliente ndo escolha sempre a mesta estard entre as suas principais opc¢dese,|sto
lealdade integra-se num conceito mais amplo, o“celacionamentos”. Martin e Rodriguez del Bosque
(2008) defendem que a lealdade ndo é somente @ulgald satisfacdo, mas também por uma imagem pré-
concebida que independentemente do nivel de sdtsfaode representar intencfes futuras de volts e
recomendar, e que o efeito inverso também acontste. &, a percecdo de satisfacdo ndo garante
necessariamente uma intencao futura favoravel.

No estudo de Yoo e Donthu (2001), a lealdade aanaestudada como a tendéncia para o clienteageole
que é expresso através da intengdo de comprarca m@amo primeira escolha. Confirma-se a existédeia
uma relacéo positiva e direta entre a imagem étasles de lealdade dos turistas (Bigél., 2001).

Formula-se, assim, a seguinte hipétese:

H* Existe uma relacéo significativa entre a imagem danarca do destino turistico e (a) o
comportamento de lealdade em relacdo a marca do de® turistico, e (b) a atitude de
lealdade em relacéo a marca do destino turistico.

2.7. ARELACAO DA QUALIDADE COM A SATISFACAO E COM A LEALDADE.

Gronroos (2004) refere que medir expetativas nhagp@® da qualidade percebida do cliente representa
problema de medigéo e de validade, pelos seguintdisos, a saber: (a) se as expetativas forem rasdid
apos ou durante a experiéncia do servico, o quedddm ndo é realmente a expetativa mas algo queusof

viés da experiéncia, ou seja uma distorcao no fudgeo; (b) também nado sugere fazer sentido medir
expetativas antes da experiéncia porque as ex@saiue os clientes tém poderdo depois ndo condspo
com a experiéncia especifica de consumo; (c) astatyas sdo inerentes a percecdes anteriores e as
experiéncias sdo percecbes da realidade. Zadtkal. (2010) referem-se a dificuldade em delimitar a
qualidade percebida e a satisfacéo devido ao teunigkl de correlacéo.

Segundo Grénroos (2004)walor final para os clientes surge no consumo tdizacdo do servico, e se o
cliente néo ficar satisfeito com a experiénciagsforcos de producio prévia terdo sido em Zéabkaret al.
(2010) comprovaram que a qualidade percebida dariéxgia turistica permite conhecer os aspetos
cognitivos do comportamento, enquanto a satisfalghdurista permite conhecer, numa avaliacdo global,
tanto os aspetos cognitivos como emocionais do odampento, 0 que sugere que a qualidade tenha um
impacto positivo na satisfacéo, justificando umaepda percecao cognitiva.

Para Gronroos (2004), os servigos requerem umalappem de gestdo do relacionamento de clientesy@orq
0s servi¢cos sdo iminentemente relacionais. Entsad@smo um processo cada momento de contactoentre
prestador de servico e o cliente ou vice-versasepa um simples contacto telefénico de um clieata pm
restaurante € um processo. Uma interacdo ententelie prestador de servigos” significa um encogu®
pode conduzir a um relacionamento, se 0os encos&raspetirem de forma continuada. No entanto, or aut
explica que o facto de haver um relacionamentogiédo (a repeticdo da compra € um bom indicadar) nd
significa que os clientes sejam fiéis. Para queelationamento efetivo aconteca, é necessério glierde

0 perceba que existe interesse entre si e o falpeado servico o que significa, em certa medida, um
compromisso.

Formulam-se, assim, as seguintes hipéteses:

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

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

2.8. A RELACAO DA SATISFACAO COM A LEALDADE.

De acordo com Oliver (1999) a satisfa¢cdo consiateesposta do consumidor relativamente a avalidgdo
consumo de um produto ou servico, que reflete opcinento ou ndo por parte de quem forneceu o poodut



ou servico. Mesmo quando se trata de uma repetigdabnsumo, a satisfacdo € um conceito que consiste
numa avaliacdo p6s consumo e temporaria. A lealgsede contrario, refere-se a preferéncia do coisom

pelo produto ou servico e é mais duravel. De acomdo este autor, a satisfacdo € uma primeira base p
que haja lealdade do consumidor, embora ndo ssga @lemento central. Enquanto os consumidores leai
sdo normalmente consumidores satisfeitos, consuesdgatisfeitos ndo se traduzem necessariamente em
leais.

Bigné et al. (2001) estudaram a relacdo entre imagem (centraslatributos do produto e ndo na marca),
qualidade, satisfacéo e lealdade. Estes autoregrowaram que a imagem € um fator chave no markegng
destinos turisticos, influenciando a escolha déintessendo um antecedente da qualidade, da sdtisiada
lealdade. Provaram também que a qualidade tem ofieéncia positiva na satisfacdo e na intencdo de
voltar. No entanto, ndo ficou bem provada a relatg@isatisfacdo com a intengéo de voltar a visitastino.
Estes autores ndo consideraram no seu estudomsagses da marca, e a escala de satisfagéo temasap
um Unico item, 0 que sugere mais investigacao, amsuroprios autores referiram.

Formulam-se, assim, as seguintes hipéteses:

H3* Existe um impacto significativo da satisfacdo natitude de lealdade em relacéo & marca
do destino turistico.

H3: A satisfacdo medeia a relacdo entre a imagem daanca e a atitude de lealdade em
relagdo a marca do destino turistico.

3. MODELO CONCEPTUAL.

A maioria dos estudos sobre IDT inclui a dimensaoqdalidade (Pike, 2002), mas a maioria dos estudos
recentes que estudam a imagem numa abordagenani@ingndo integram esta dimensao que é considerada
fundamental (Aaker, 1991) para perceber o valomeeca. Konénik e Gartner (2007) estudaram a relacéo
entre o reconhecimento da marca, imagem, qualigade lealdade mas nao incluiram a dimensédo da
satisfacdo, e sugeriram mais dimensdes no estutnadgm/associacbes da marca. O modelo concepgual d
destination brandingle Quet al (2011) relacionou as associa¢cdes da marca nas cemes da imagem
(cognitiva, afetiva e Unica, esta Ultima introd@zjubr estes autores) relacionando-as com a imatghal g
sendo a imagem mediadora entre as associa¢desrcka ena comportamento futuro dos turistas. No éotan
as associa¢cfes da marca centraram-se nos atribmooduto incluindo nelas a avaliagdo da qualidiale
experiéncia. Estes autores concluiram que maigiagées da marca devem ser incluidas nos estudos.

A revisdo da literatura demostrou que nao foranlipadios estudos com todos os constructos consioerad
no presente estudo, que integra varias associatdesarca, bem como os constructos da qualidade
percebida e da satisfacdo e a lealdade. O preseotkelo podera, assim, ser a contribuicdo para o
desenvolvimento conceptual diestination branding. A revisdo de literatura sugeriu a colocacdo das
hipéteses fundamentadas na seccgdo anterior (2hipfgeses permitirdo, por um lado testar a validade
relevancia cientifica do modelo conceptual, e paromlado contribuir para uma maior conhecimentors@
imagem da marca do destino turistico em que o marh testado, o Porto e Norte de Portugal.

Conforme se pode verificar na figura 1, o modeloceptual proposto inclui 5 dimensfes de associadées
identidade da marca que antecedem e formam o wootsstda imagem da marca. A imagem da marca
estabelece, por sua vez, relagdo com 0s outrofrgoius que a revisao de literatura sugeriu. Istoréodelo

foi formado com o que se revelou oportuno incl@rgpestudar, visando contribuir para o desenvolvime
conceptual dadestination branding



Figura 1. Modelo Conceptual.
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4. METODOLOGIA.

Optou-se pelo método de comunicagéo direta, atdedsquérito, com questionario ordenado e esidtur
Esta pesquisa é quantitativa com medicao por es(alkert de sete categorias ou pontos). Os sujeifm
turistas estrangeiros em situagao de pés-consunhacaDde recolha direta de dados é a gare de eunbar
(partidas) do Aeroporto Francisco S& Carneiro (AFS€Porto. Os sujeitos serdo pré-qualificadossadée
responderem ao questionario, excluindo-se os msislem Portugal e os passageiros em transitceddtha
direta de dados primarios através de questionaguois-se uma amostra ndo-probabilistica por codvera.
Como nao estao disponiveis dados precisos solammanho da populagdo, como € o0 caso no presentgestu
nao é viavel um procedimento de amostra probabdi¢Prayag, 2009).

Procurou-se dar a maior consisténcia as escalastramdo-as com base em adaptacdes de escalas
cientificamente comprovadas, combinando na es@atada constructtensde mais do que uma escala e de
mais do que um autor.

O questionéario foi desenvolvido em funcdo dos congis a testar, das escalas eitlssidentificadas para

os medir e com as questdes necessarias para awapsafil do turista. A escala de Likert de 7 gamnfoi
usada para medir todos os constructos e relacd®e etes. Assim, para medir as associacdes da
marca/imagem da marca, a satisfagdo e a atitudeatttade optou-se por uma escala de Likert desde 1
“discordo totalmente” a 7 “concordo totalmente”r@avaliar a qualidade percebida optou-se por stala

de Likert de 7 pontos desde 1 “muito ma” a 7 “muitoa”. O questiondrio foi vocacionado para ser
autoadministrado embora com assisténcia, desedeobdm questdes simples e instrucdes explicitasré
disponibilizado nos idiomas: Portugués, Inglédidte, Francés, Espanhol e Aleméo. Sera efetuadpram
teste para verificar a consisténcia e a fiabiliddalénstrumento de recolha de dados.

Antes da analise estatistica, os dados serdo pesigsi para identificar eventuais valores em faftiaging
valueg ou valores discordantes ou atipicaaitfiers) que podem prejudicar a analise de dados. Para o
tratamento estatistico sera utilizadsaftwareSPSS e o modelo de equagfes estruturais como regzdo

de analise de dados para testar as hipoteses &tasuho modelo proposto, quer as colocadas pdea tes
diretamente as dimensdes propostas como antecediznimagem da marca (associagdes da marca), gjuer a
formuladas para relacionar este constructo da imadg@ marca com os constructos: qualidade percebida,
satisfacdo e lealdade. Antes do uso do modelo dacégs estruturais sera feita uma analise fatpaa
estimar as relagcbes entre as dimensfes e entéyeiari seguindo-se um estudo da fiabilidadeidos das
escalas através da analise do coeficiente Alfardat@ch.



5. CONCLUSOES.

O conceito de IDT é complexo (Echtner e RitchiQ)9mas significativamente relevante para a esatiisa
destinos turisticos (Buhalis, 2000). A abordagenestudo da imagem centrada nos atributos dos destin
turisticos enquanto produtos sugere ser redutdka,(P009), na medida em quebmanding € determinante
num contexto cada vez mais competitivo dos dest{iMizrganet al., 2002), o que exige uma avaliacdo
continua do comportamento do consumidor e da pedoce dos destinos turisticos. As implicagbes da
revisdo de literatura permitem concluir que a itigagdo no dominio dbrandingde destinos turisticos &
recente e que carece de um maior desenvolvimemteptual (Pike, 2002; Pike, 2009). Os avanc¢os foram
sentidos através de estudos centrados no valoadzama perspetiva do consumidor, replicando medido
estudo de outros setores (Aaker, 1991; Keller, 1883urismo (Konecknik e Gartner, 2007; Prayad)90
mas que ndo permitiram ainda o necessario avancoodeeptualizacdo para loranding de destinos
turisticos, sobretudo porque: (1) apesar de senhecer a importancia das associacfes da identidade
marca (Aaker, 1991; Keller, 1993) par&dmnding no caso dos destinos turisticos, as associagdesihdo

a ser estudadas pelos autores de forma insuficiemteeja ndo testando varias associacdes em &maalho
sentido de perceber quais sdo as que melhor explicpercecdo da imagem da marca; (2) a relacdo das
associagfes/imagem da marca com outros constringpastantes como a qualidade percebida e satisfagéo
ou nao sdo considerados nos estudos ou ndo sa@addoxlem simultdneo para estudar as relagdes; (3) a
abordagem conceptual com base no conalEgiination brandindoi notoriamente ainda pouco explorada
(Cai, 2002; Pike, 2009; Qet al, 2011) Neste contexto, o presente estudo representapmgia de um
modelo dedestination branding que tendo como nucleo central a imagem da mareaegido das
associacfes da marca (ndo demasiado centradarimgost do produto) ndo negligencie a relevancia da
qualidade percebida e da satisfacdo, nem a muéiitbionalidade da lealdade, incluindo o relacionaonda
cliente com a marca.
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