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Abstract

Objetivo: Compreender o posicionamento e a imagem de um destino turistico (i.e.
contextos especificos de turismo: o caso do municipio de Braga) e sua influéncia no que
concerne as intengdes comportamentais junto dos seus visitantes.

Metodologia: Combinacdo metodoldgica de natureza qualitativa e quantitativa, tendo
por base entrevistas semiestruturadas e a administracdo de inquéritos por questionario
junto dos consumidores, bem como a observacao direta do fendmeno de estudo.

Resultados: Os resultados apontam no sentido de que o municipio tem um
posicionamento delineado e que, em resultado da estratégia de comunicacdo, a imagem
dos visitantes (i.e. tica do recetor) parece revelar grandes similitudes. Relativamente as
variaveis em andlise, conclui-se que a imagem e a satisfacdo tendem a influenciar a
lealdade do turista.

LimitacGes da investigacdo: O tamanho reduzido da amostra, e a ndo inclusdo de
representantes dos operadores turisticos. Sugere-se a extensdo do estudo a outros
destinos e o aprofundamento das variaveis através de uma abordagem multidimensional,
para além de uma potencial comparacdo de resultados.

Implicagbes praticas: O presente estudo contribuiu para a analise de uma problematica
bastante atual e pertinente, cada vez mais alvo de pesquisa e enriquecimento teorico,
muito gracas a analise de casos de sucesso vividos por cidades que se tém tornado
referéncia de planeamento e gestdo de marketing de destinos turisticos por todo o
mundo.

Originalidade e valor: Pretendeu-se que este estudo seja um contributo para o debate e
tomada de decisdo das entidades intervenientes na gestdo estratégica de marketing do
destino Braga. Demonstraram-se resultados que podem auxiliar na gestdo estratégica
integrada do territério, compreendendo percecdes dos turistas e a criar estratégias de
branding e gestdo da identidade.
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1. Introducéao

Numa era marcada pela informacdo e conhecimento, torna-se imperativo a criacdo de
valor e a diferenciagdo. Uma forte identidade territorial parece resultar, tudo indica,
numa importante vantagem competitiva.

O marketing territorial constitui uma ferramenta estratégica, cada vez mais incorporada
na politica de gestdo das cidades. E cada vez mais premente definir uma estratégia de
marketing dos destinos turisticos, a qual posicione a cidade, e lhe confira algo
potenciador. O branding permite aos territorios (paises, regiées 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.

Na fase seguinte, o territorio 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, eventualmente, regressem.

No presente estudo procura-se introduzir a componente tedrica desta abordagem e a sua
aplicacdo através do caso de estudo da cidade de Braga. Trata-se de uma cidade com
grande potencial turistico, mas, como muitas cidades, ainda esta a tentar encontrar o
caminho estratégico que deve seguir, envolver todos os stakeholders e motivar os
comerciantes e residentes para esta fonte de riqueza que € o turismo.

Pretende-se avaliar a percecdo dos consumidores relativamente ao posicionamento da
marca Braga, e, posteriormente, comparar e avaliar a sua coincidéncia com o
posicionamento e identidade definidos para o territorio pelo respetivo municipio e
residentes. 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 territorio e avaliar a sua posi¢cdo na mente do consumidor, e,
posteriormente, comparar com a sua “imagem de marca”, definida e defendida pelo
Municipio. Num dominio empirico, o estudo evidenciara os resultados obtidos em
funcdo da administracdo dos inquéritos por questionario (visitantes ndo residentes —
estrangeiros ou portugueses).

Este estudo divide-se em cinco capitulos principais, para além da introducdo. No
segundo e terceiro capitulos faz-se uma revisdo da literatura relativamente aos dois
principais topicos em estudo: o marketing de lugares e a vantagem competitiva e o papel
da imagem do destino turistico e lealdade. Estes capitulos permitem assegurar que se
parte para as fases seguintes do estudo com um conhecimento base mais sélido
relativamente aos assuntos estudados, nomeadamente, o marketing territorial, o
posicionamento, o conceito de marca cidade e estratégias de marketing para as cidades,
a imagem e a sua relacdo com a satisfacao e lealdade relativamente ao destino turistico.

O quarto capitulo refere-se a metodologia de investigacdo e a recolha de dados, onde é
apresentada e justificada em maior detalhe a metodologia de investigacdo adotada e
onde sdo também apresentados os dados recolhidos, tanto qualitativos como
guantitativos.

O quinto capitulo dedica-se a anélise e discussdo dos resultados. Em primeiro lugar, faz-
se uma analise das entrevistas e retiram-se algumas conclusdes para o estudo. Em
segundo lugar faz-se uma caracterizagcdo do perfil sociodemografico da amostra de
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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 0 modelo conceptual proposto e, por fim, apresenta-se o resultado do teste
das hipéteses de estudo.

O sexto capitulo é onde se conclui este estudo. E neste capitulo que sdo enumeradas as
principais conclusdes da investigagdo realizada, e onde sdo também referidas as
limitacBes do estudo, e se ddo sugestdes para investigacdes futuras relativas ao tema
abordado.

2. Marketing de lugares e vantagem competitiva

As marcas cidade assumem-se como uma ferramenta eficaz para a sua modernizagao e o
seu desenvolvimento, servindo ainda para influenciar a percecdo do publico e atrair o
interesse dos potenciais turistas. 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. Kotler, et. al. (1993) defendem
que o objetivo do marketing territorial é o de desenhar uma comunidade que satisfaca as
necessidades dos diversos grupos de utilizadores (visitantes, residentes e trabalhadores),
as empresas e 0s mercados exportadores desse mesmo local. Almeida (2004), Gaio e
Gouveia (2007), Azevedo (2009), Correia e Brito (2011), Kavaratzis (2004) séo outros
autores que apresentam formas diferentes de defender o mesmo objetivo, que o
marketing territorial deve ser utilizado como uma ferramenta de promocédo dos
territérios. Um posicionamento claro e eficaz pode facilitar o processo de tomada de
decisdo dos consumidores, tornando-se assim, uma fonte de vantagem competitiva
(Unique Value Proposition) de acordo com Pike (2004).

Seguidamente, na definicdo da estratégia de marketing das cidades devera definir-se um
mercado-alvo. Kotler et al. (1993, 1999) referem quatro grandes mercados-alvo na
definicdo da estratégia de marketing, que poderdo ser divididos em varios
subsegmentos, a saber: visitantes e turistas (visitantes a negdcios e 0s que ndo estdo a
negdcios, por exemplo, turistas ou visitantes que pretendem ver a familia ou amigos);
residentes e trabalhadores (aqui deve-se ter em atencdo as familias com e sem filhos);
negdcios e industrias (as cidades querem atrair e manter os melhores negécios e
industrias, mas para isso devem facilitar a sua atividade); mercados de exportacdo (0s
lugares devem promover a exportagdo dos produtos exclusivos e auténticos, pois terdo
mais vantagens distintivas).

Os beneficios e os valores de um destino devem ser promovidos internamente (para 0s
residentes), e externamente (para o0s visitantes, investidores), para aproveitar 0S
melhores resultados, em termos de notoriedade e visibilidade (Andreea et. al, 2015).

Varios autores estudaram a importancia da marca como fator distintivo no marketing de
produtos e de lugares, nomeadamente, Hankinson e Cowking, (1993), Keller (1993),
Tavares (1998), Balmer (2001), Kotler & Gertner (2004), Chevalier e Mazzalovo
(2004), Kavaratzis e Ashworth (2005), Pimentel, Pinho e Vieira (2006), Popescu
(2007), Gaio e Gouveia (2007), Anholt (2010) e Kotler & Armstrong (2011).
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Segundo a American Marketing Association, “uma marca ¢ um nome, termo, sinal,
simbolo ou combinacdo 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 o posicionamento € o lugar que o produto ocupa na mente do consumidor, a marca €
a imagem do produto nessa posi¢do. E a marca que proporciona a diferenciacdo e
estabelece o valor adicional entre produtos/servicos de uma mesma categoria, fazendo
com que o consumidor o percecione como capaz de cumprir as suas expectativas.

No desenvolvimento do posicionamento estratégico da marca de destino € necessario ter
em atencdo trés aspetos: a identidade do destino deve coincidir com a imagem projetada
para 0 mercado; a 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 aponta Trueman, Klemm e Giroud (2004) a evidéncia visual positiva esta ligada
ao que as pessoas realmente veem no ambiente fisico da cidade, desde edificios e
patrimonio abandonados, até ao lixo na rua ou avenidas largas e arborizadas.

A base de diferenciacdo de uma marca territorial assenta em caracteristicas intangiveis,
ou seja, 0s turistas procuram um destino com o qual estabelecam uma ligacédo
emocional, e ndo aquele que simplesmente tenha as melhores ofertas de hotéis,
restaurantes, entre outros.

Para 0 sucesso das estratégias de marketing das cidades, varios autores defendem
diferentes abordagens, que foram consideradas neste estudo, nomeadamente, Ashworth
(1991), Freire e Caldwell (2004), Hankinson (2004), Kavaratzis (2004), Winfield-
Pfefferkom (2005), Pimentel et al. (2006), Anholt (2007), Popescu (2007), Ashworth e
Kavaratzis (2009), Dinnie (2009), Cretu, (2010) e Larsen (2015).

O marketing de destinos, deve ser, por isso, uma estratégia conjunta que envolva todos
os stakeholders.

A comunicacdo no marketing de destinos pode ser feita por varios canais, conforme
referido por Winfield-Pfefferkom (2005), Popescu (2007), Kavaratzis (2004), Morgan,
Pride e Pritchard (2004), sendo que a internet ¢ 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 ao
mesmo tempo elimina os intermediarios, possibilitando a atracdo direta dos potenciais
visitantes. A comunicacao deve ser, por isso, segmentada, destinada ao target desejado,
e exatamente de acordo com o perfil sociodemografico e motivacional dos potenciais
turistas (Baloglu e McCleary, 1999; Kotler e Gertner, 2004; Pimentel et al. 2006; Zhang
et al. 2014; Lemon e Verhoef, 2016).

O uso crescente das redes sociais (através da utilizacdo de dispositivos moveis) indica a
disponibilidade dos clientes para compartilhar as suas experiéncias e obterem
informagdes sobre as atividades a serem realizadas no respetivo local. Os consumidores
enviam mensagens de texto, (SMS, WhatsApp, iMessage), compartilham imagens e
enviam videos em tempo real (Vyne, Instagram, Facebook ou Ustream). E, mais
recentemente, esses motores de busca agregam informacdes até mesmo das aplicacdes
em que os visitantes estdo ligados - Foursquare, Facebook Places, Google Places (ETC
& WTO, 2014).
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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 associacfes que 0s
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. As estratégias de branding devem ser distintas para publicos-alvo
especificos (Kotler e Gertner, 2004), posicdao também defendida por Pimentel et al.
(2006).

3. O Papel da Imagem do Destino Turistico e Lealdade

Gallarza, Saura e Garcia (2002) acrescentaram uma abordagem ao conceito de imagem
de destino turistico. Os autores consideram que a imagem do destino turistico afeta a
percecdo subjetiva do individuo, o seu comportamento consequente e a escolha do
destino. 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). Para estes autores, as
recomendacdes de familiares e amigos, por exemplo, sdo a fonte de informacdo mais
importante na formacdo da imagem 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 promogao de
atracdes turisticas, organizando eventos culturais que atraem turistas, gerir a qualidade
do servico prestado pelas infraestruturas turisticas como hotéis, restaurantes, centros
turisticos, estabelecimentos comerciais, etc.” (Chi e Qu, 2008, p.634).

San Martin e del Bosque (2008), por sua vez, demonstram que a imagem de um destino
turistico € um conceito multidimensional, formado por avaliacdes cognitivas e afetivas
de um lugar. As avaliagdes cognitivas referem-se as crencas e conhecimento sobre 0s
atributos de um lugar (ambiente natural, heranca cultural, infraestruturas tristicas,
atmosfera). As avaliagcdes afetivas referem-se aos sentimentos do individuo perante o
destino turistico. Assim, os fatores de estimulo estdo relacionados com a imagem
cognitiva, e os fatores pessoais relacionam-se com a imagem afetiva de um lugar.

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).

Como cada pais tem a sua cultura, e tal como defendido por Dinnie (2009), posicdo
corroborada por Cristea, Capatina e Stoenescu (2014), podemos também dizer que o
pais de origem, através dos seus diferentes valores culturais, influencia a percecéo 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. 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 € 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
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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 confianca e uma imagem
mais favoravel do lugar antes da visita” (San Martin e del Bosque, 2008, p.267). E aqui
introduzido um novo conceito de “place attachment” de grande importancia na intengdo
de visita a determinado destino turistico.

Relativamente a ligacdo entre a imagem de destino e a lealdade turistica, Zhang, Fu, Cai
e Lu (2014) sugerem que o impacto da imagem de destino na lealdade do turista é
significativo e com graus de impacto variados. A imagem de destino desempenha um
papel importante na tomada de decisfes dos turistas e no comportamento subsequente
dos mesmos, ou seja, no seu comportamento durante a viagem (Baloglu e McCleary,
1999).

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 (intencdo de recomendar), lealdade comportamental (p.
e. visitas repetidas) e lealdade composta (conjuga as duas anteriores) (Zhang et al.,
2014). Normalmente, a intencédo de revisita - que representa um mercado mais desejado
para 0 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
recomendacdo, sdo os indicadores habituais de lealdade turistica. Em conclusdo, “os
turistas que tém uma imagem positiva do destino, demonstram um nivel de satisfacéo 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).

Chi e Qu (2008) oferecem uma abordagem integrada para a compreensdo da lealdade
relativamente ao destino, nomeadamente, atraves da analise das evidéncias teoricas e
empiricas sobre as relacGes 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 avaliacdo da
viagem e as intengdes futuras” (Chi e 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 recomendacdo e a revisita (Llodra-Riera et al, 2015; Tseng et al., 2015).

4. Metodologia e recolha de dados

Enquadrando-nos no ambito da reflexdo levada a cabo até ao presente momento,
apresentamos um modelo conceptual baseado no contributo de Chi e Qu (2008), que
expde um instrumento Gtil para uma abordagem integrada para a compreensdo da
lealdade relativamente ao destino turistico, nomeadamente, atraves da andlise das
evidéncias tedricas e empiricas sobre as relagdes causais entre a imagem do destino, o
atributo turistico e a satisfacdo geral, e a lealdade sobre o destino. Neste sentido, o
modelo desenvolvido tem como variaveis: a imagem do destino; a satisfacdo global
(expectativas, experiéncia e satisfacdo); e a lealdade quanto ao destino (recomendacao).
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Figura 1 — Modelo Conceptual
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Fonte: Elaboracéo prépria, adaptado de Chi e Qu (2008).

De acordo com o modelo conceptual acima definido, foram desenvolvidas sete
hipbteses de pesquisa:

H1: A imagem do destino turistico influencia as expectativas relativamente ao
destino turistico.

H2: A imagem do destino turistico influencia a sua experiéncia relativamente ao
destino turistico.

H3: A imagem do destino turistico influencia a satisfa¢do do turista.

H4: Quanto mais agradavel a experiéncia da visita, maior vai ser a satisfacao
do turista.

H5: Quanto mais altas as expectativas relativamente ao destino turistico, maior
a probabilidade de recomendac&o.

H6: Quanto melhor a experiéncia da visita, maior a probabilidade de
recomendacao.

H7: Quanto maior a satisfacdo relativamente a visita, maior a probabilidade de
recomendacao.

De forma a resumir as sete hipdteses 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.
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A metodologia adotada neste estudo 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 triangulacéo
metodolégica com a combinagdo entre os métodos qualitativos (entrevistas),
quantitativos (questionarios) e as observacdes e analises de documentos (sites e estudos
anteriores).

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.

Para se poder testar as hipoteses de estudo enveredou-se por um método de recolha de
dados quantitativo, nomeadamente o inquérito por questionario. No presente estudo, o
processo de amostragem ficou-se por uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia,
pois 0 objetivo passava por recolher a opinido dos turistas sobre a sua visita a cidade de
Braga, nas diferentes dimensdes: imagem, satisfacdo e lealdade.

O inquérito, online e em papel, elaborado em quatro linguas diferentes (portugués,
inglés, francés e espanhol), foi feito por administracdo 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. Os dados foram recolhidos entre os meses de janeiro a margo de 2017,
obtendo-se um total de 140 questionarios validos.

5. Analise e discussao dos resultados

Como referido, o objetivo das entrevistas era o de tentar compreender quais as linhas
orientadoras do posicionamento e identidade da cidade de Braga.

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

Estes sdo efetivamente os principais atributos referidos nas entrevistas exploratorias
pelos entrevistados, e que posicionam a cidade na mente de quem nos visita: 0
patrimdnio, a historia, a juventude e a noite da cidade, o comércio, e a heranga romana e
religiosa.

Um dos pontos a melhorar, e com alguma urgéncia, é a definicdio de um plano
estratégico de marketing para a cidade, concertado entre todos os stakeholders. O
Municipio estd a desenvolver um conjunto de candidaturas a Unesco como forma de
diferenciacdo turistica e de maior competitividade relativamente a concelhos e a
distritos vizinhos (como exemplos temos a candidatura de Braga Cidade Criativa da
Unesco, 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, e Braga
Cidade Criativa da Unesco).
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Outra dimensdo comum aos entrevistados esta relacionada com a autenticidade.
Consideram que os turistas procuram destinos auténticos, Gnicos e que permitam uma
excelente experiéncia (sdo exemplos os produtos certificados ou em vias de certificacdo
- Viola Braguesa, o Pudim Abade de Priscos). Fol, 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.

Ao nivel da comunicagdo do destino turistico, todos os intervenientes concordam que
esse esforco 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 divulgacédo do destino turistico, no sentido de
poder afirmar a cidade de Braga internacionalmente. 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 Atléntico, a
aproximacdo ao terminal de cruzeiros do porto de leixdes, a promogdo das festas de S.
Jodo em Lisboa, pois h& muitos portugueses que ndo conhecem esta tdo grande festa
popular da cidade, a participacdo em feiras de turismo, e nas redes sociais.

Durante as entrevistas foi unanime perceber que ndo ha concertacdo de estratégias entre
as diferentes entidades envolvidas no planeamento, nem com os restantes stakeholders.
Os principais pontos a melhorar sdo a definicdo de uma estratégia de marketing
territorial e, consequentemente, a definicdo de um publico-alvo e de uma estratégia e
objetivos de comunicacdo; a promoc¢do do trabalho junto dos agentes econdmicos
locais; a falta de abertura e de visdo dos stakeholders; os problemas do turismo
(sazonalidade, fraca permanéncia, falta de retorno); as pesquisa de mercado e inquéritos
de satisfacdo; o aproveitamento de alguns produtos estratégicos tradicionais, porque sdo
distintivos e muito caracteristicos.

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. Relativamente a idade dos
turistas, foi possivel obter uma grande abrangéncia de idades entre os inquiridos.
Abaixo esta um grafico representativo:
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Figura 2 — Distribuicéo dos inquiridos por idade
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Elaboracéo prdpria tendo por base dados gerados pelo SPSS.

No que concerne a nacionalidade dos visitantes, regista-se que a grande maioria sdo
nacionais (65,71%), mas €é curioso verificar a grande heterogeneidade de nacionalidades
ao nivel dos visitantes estrangeiros.

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 opcbes negocios, culturais, religiosos, lazer,
gastronomia e vinhos, familia e amigos, desportos ou outro qualquer motivo. Em baixo
estd um grafico representativo das respostas:

Tabela 1 — Motivos da visita a cidade de Braga

Motivo da visita?

Lazer 35%
Cultura 17%
Familia e amigos 14%
Negocios 12%
Outros 22%

Elaboragéo prépria tendo por base dados gerados pelo SPSS.

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

A questdo seguinte pretendia avaliar se o turista realizou a visita sozinho ou
acompanhado. A conclusdo a que chegamos € que a grande maioria fez a visita
acompanhado (74%), enquanto apenas 26% realizou a visita sozinho. Com o0 aumento
do nimero de alojamentos do tipo de turismo de habitacdo, de alojamento local e hotéis
lowcost, nos ultimos anos, tem-se verificado um acréscimo de turistas solitarios. A
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estada média situou-se nos 1,6 dias, o que se confirma pelo grafico em baixo
apresentado.

Figura 3 — Duracéo da visita a cidade de Braga
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Elaboracéo prépria tendo por base dados gerados pelo SPSS.

Apenas 8% ficam em Braga mais de 5 dias, que provavelmente sdo os 14% que vém
visitar a familia ou amigos.

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,
a ideia 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 o
posicionamento definido pelo Municipio, de uma cidade “auténtica”, na sua historia,
patrimonio e cultura.

As palavras mais associadas a cidade de Braga e que 0s turistas consideram que
descrevem as principais caracteristicas da cidade séo:

Tabela 2 — Palavras que os turistas utilizam para descrever a cidade de Braga

Bonita 16%
Jovem 9%
Historica 7%
Religiosa 5%
Magnifica 4%
Igrejas 3%

Elaboracéo 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.
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As variaveis de estudo foram medidas através de dois tipos de escala, uma escala multi-
item de Likert de 5 pontos, e outra escala de diferencial seméantico também de 5 pontos.

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).

Os resultados obtidos rondam, em média, um valor ligeiramente acima ou abaixo do
valor 4, equivalente a avaliagcdo “Boa” para cada um dos itens (tendo por base a ideia de
que o nimero 3 representa o ponto médio (neutro) da escala). H&, no entanto, uma Unica
excecdo relativamente ao item “estacionamento gratuito”. Relativamente a internet
(3,02 em média), enquanto realizava 0s inquéritos na rua ouvi varias pessoas
queixarem-se que a internet livre ndo funcionava ou que estava extremamente lenta. Se
este € 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 atencdo 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 € 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.

Resultados da avaliagdo da imagem:

Tabela 3 - Andlise das caracteristicas e comportamentos das escalas de medicao da
variavel imagem

1. Comércio ativo, atrativo e diversificado 3,77 0,729
2. Oferta gastrondmica 3,97 0,809
3. Areas pedonais 3,93 0,78
4. Oferta turistica 3,85 0,718
5. Limpeza das ruas 3,78 0,735
6. Seguranca 3,96 0,834
7. Transportes publicos frequentes e bem articulados 3,37 0,755
8. Sinalizacdo de pontos de interesse 3,48 0,82
9. Facil acesso automovel 3,45 0,829
10. Internet livre para todos 3,02 0,869
11. Estacionamento gratuito 2,64 1,019
12. Pessoas simpaticas 4,06 0,77
13. Atragdes historicas 4,27 0,658
14. Atracdes culturais 3,98 0,772
15. Atmosfera envolvente 4,02 0,745
16. Vida noturna/ Divertimento 3,63 0,869

Fonte: Elaboracéo propria tendo por base dados gerados pelo SPSS.

4 Fonte: noticia do Jornal Publico quando foi langada a internet livie 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)
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Estas avaliagdes 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 sao
quase todos muito superiores a 0, pelo que, podemos dizer que os valores sdo 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.

A desconfirmacéo indica se os resultados em consequéncia de determinada experiéncia
séo 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 servico. No que diz respeito & operacionalizacdo deste
conceito, foi avaliada por meio de trés itens, com resultados um pouco distintos,
revelando alguma discordancia de opiniGes sobre a visita a cidade. Num primeiro
momento, através de uma escala de diferencial semantico de 5 pontos, procurou-se
avaliar se, na globalidade, a experiéncia da visita a cidade foi “pior do que esperava” ou
“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). Apesar de globalmente a média de satisfacdo ser de 4,28
valores, a experiéncia da visita obteve um valor inferior a 4 e, principalmente, as
expectativas tiveram um valor de 3,70. Podemos concluir que os respondentes nédo
tinham grandes expectativas relativamente a cidade, mas que ficaram satisfeitos com a
visita.

A repeticdo de uma compra ou a recomendacgéo a outras pessoas sao 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 medi¢do do sucesso de uma
estratégia de marketing” (Sousa, 2016, p.126). No presente estudo, recorreu-se a
medicdo da lealdade em relacdo ao destino, tendo por base o conceito da recomendacéo.
Foi utilizada uma escala de diferencial seméantico de 5 pontos, em que 1 significa
“muito improvavel” e 5 “muito provavel”. A variavel lealdade, medida através da
recomendacdo, teve um resultado de médio de 4,23, valor superior a 4, 0 que demonstra
um bom nivel de concordancia por parte dos turistas. Isto significa que existe uma
probabilidade forte de os inquiridos recomendarem a visita a cidade de Braga a amigos
e familiares, assim como uma boa probabilidade de regressarem.

Para testar as hipo6teses de estudo e expor os resultados obtidos, efetuou-se uma matriz
de correlacdo entre as variaveis do modelo conceptual proposto. Esta matriz demonstra
que, tendo por base o coeficiente de correlagdo de Pearson e a sua variacdo, as variaveis
de estudo estdo todas positivamente correlacionadas e sdo estatisticamente
significativas, variando entre 0,808 (satisfacdo e recomendacéo) e 0,388 (expectativas e
imagem). Em todas as variaveis verificou-se que a correlacdo é significativa no nivel
0,01 (bilateral).
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Tabela 4 - Matriz de correlagdo entre as variaveis do modelo conceptual proposto

Variaveis
o =
£ © 3 g
s | 2o S 2 g 2 = 8
2 S| 3 2 g 2 =Y 3 2
2l =z 5| A& E i 4 2 2 3
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**
Recomendacdo | 1 139 | 4,24 | 775 ,489*%* | 650** | 541** | 567**
Satisfacdo 1 109 | 4,27 | ,784 A449%* | 661** | 507** | ,631** | ,808**

**: a correlagdo € significativa ao nivel 0,01 (bilateral)
Elaboracéo prépria 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 recomendacdo. Relativamente ao desvio
padrdo, em todas variaveis o valor é muito superior a 0, pelo que consideramos que ha
alguma variabilidade das respostas.

Tabela 5 — Teste das hipoteses de estudo com base no coeficiente de correlacdo de Pearson

Hipdteses Correlagéo Valor Hipotese
confirmada
H1 Imagem — Expectativas 0,388** Sim
H2 Imagem — Experiéncia 0,588** Sim
H3 Imagem — Satisfacao 0,449** Sim
H4 Experiéncia —_— Satisfacao 0,661** Sim
H5 Expectativas m— Regresso 0,369** Sim
H6 Expectativas — Recomendacdo 0,541** Sim
H7 Experiéncia —_— Regresso 0,495** Sim
H8 Experiéncia — Recomendacdo 0,650** Sim
H9 Satisfacdo — Regresso 0,631** Sim
H10 Satisfacdo —_— Recomendacdo 0,808** Sim

Elaboracéo prdpria tendo por base dados gerados pelo SPSS.

Em suma, todas as hipoOteses de investigacdo deste estudo 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 o
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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¢cOes e costumes, de onde se destaca 0 seu
patrimonio, o seu comércio tradicional e as festas populares. Este sera, portanto, 0 seu
posicionamento. No entanto, na analise quantitativa, na pergunta aberta de resposta,
onde 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 é uma cidade
histdrica, religiosa e que tem muitas igrejas.

6. Conclusao

Conclui-se, assim, que ndo havendo um posicionamento claro, a imagem que 0s turistas
levam de Braga é de uma cidade bonita e jovem, e que tem muitas igrejas. Apercebem-
se do patrimdnio religioso, principalmente, mas ndo se apercebem do patrimdnio
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.

Relativamente ao segundo objetivo, era identificar os principais atributos do territério,
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. Por fim,
parece concluir-se que a imagem e a satisfacdo influenciam a lealdade do turista. De
outro modo, 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 tem, assim, potencial para desenvolver o
seu trabalho num dominio estratégico, com outra profundidade e envolvendo a
populacdo (i.e. estudos, agentes do territorio, que sao preponderantes na definicdo do
posicionamento). Por fim, sugere-se ainda que a estratégia e desenvolvimento da marca
de cidades possa promover a afetividade e o sentimento de pertenca ao territorio.
Estudos futuros poderdo contribuir no sentido de melhor aferir quais as variaveis que
mais criticas para a tomada de decisdo (visita ao destino turistico) numa oOtica de
marketing e turismo focado e segmentado.
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