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Resumo
Brand Equity de Destinos Turisticos: A Marca do Destino Turistico Algarve

O turismo tem sido analisado como um “fenédmeno” com uma enorme relevancia a nivel global, pela
sua capacidade de desenvolvimento da sociedade e dos territérios, produzindo impactes a varios niveis,
sendo estes sociais, culturais, econdmicos ou ambientais. O turismo apresenta-se como um dominio
multidisciplinar e interdisciplinar que envolve as mais diversas areas cientificas. Devido ao seu impacto
no desenvolvimento de territérios, sendo os destinos turisticos palco da atividade turistica, o turismo
cresceu e continua em crescimento ao longo dos anos e, consequentemente, emergem e reafirmam-se
destinos. A marca dos destinos turisticos tornou-se fulcral, para que um destino turistico se distinga e
diferencie dos seus concorrentes, as expressées place branding (branding de lugares) ou destination

branding (branding de destinos) tornaram-se muito frequentes.

O branding de lugares representa um conceito de grande complexidade, acontecendo que o seu objeto
de marca € o destino turistico, devido a multidimensionalidade deste, a gestdo da marca de um destino
é complicada, sendo dos principais desafios o envolvimento da comunidade local e a integracdo da
identidade cultural do destino turistico no processo de branding. Considera-se que o envolvimento das
comunidades locais no branding é um fator fulcral para o sucesso e desenvolvimento da marca, sendo
estas os embaixadores do destino, interagindo com os seus visitantes e transmitindo os valores, a

cultura e as tradi¢cdes do destino turistico.

Uma das principais dificuldades que se encontram na gestdo de uma marca de destino, é a medicdo e
avaliacdo do sucesso e efetividade da marca e das estratégias agregadas a esta, compreende-se que
uma das principais razdes para a existéncia desta dificuldade é a falta de conhecimento sobre como
esta medicdo pode ser realizada. Destaca-se que uma das ferramentas utilizadas para a avaliacdao de
uma marca é o brand equity (valor da marca), sendo que esta pode ser adaptada para o contexto
turistico, e podera ser abordada numa visdo financeira e ndo financeira. Nesta dissertacdao optou-se
pelo foco do customer-based brand equity (valor da marca baseada no consumidor), pois
contrariamente a uma abordagem financeira, é possivel observar-se as percec¢des dos consumidores,
neste caso, turistas. Tendo em consideracdo que uma marca de destino, contrariamente a uma marca
comum de um simples produto, oferece uma experiéncia turistica, pressupondo a prestacdo de
servicos, entende-se como pertinente a avaliacdo do valor da marca na perspetiva do turista, através
da percecdo das seguintes dimensBes: awareness (reconhecimento/consciencializacdo); imagem

(associacGes); qualidade percebida e lealdade.

Relativamente a parte empirica da presente dissertacdo, o territério selecionado como objeto de

investigacdo, é o destino turistico Algarve, por ser um dos principais e um dos mais antigos destinos
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turisticos em Portugal, pela observacao de diversos problemas que este enfrenta devido a concentragdo
da oferta no turismo de sol e mar, como a sazonalidade e dependéncia econdmica da atividade turistica.
E assim efetuada ao longo da dissertacdo, uma andlise do destino turistico Algarve e da sua marca,
através da percecdo dos turistas e residentes, considerando a relevancia que a comunidade local tem
no sucesso de uma marca, relativamente as dimens&es do valor da marca (brand equity), principalmente

reconhecimento (awareness) e lealdade (loyalty).

Em termos de metodologia utilizada na investigacao, além de uma revisdo da literatura cientifica, foi
aplicado um instrumento de recolha de dados, inquérito por questiondrio, com o objetivo principal de
se conhecer o valor da marca do destino turistico, na perspetiva dos seus residentes e dos turistas reais
e potenciais, através da avaliacdo das dimensdes do valor da marca (brand equity). Foi assim inquirido
um total de 557 individuos, sendo 328 turistas e 229 residentes no destino turistico Algarve. A analise
dos resultados obtidos permite concluir que de uma forma geral os turistas conotam maioritariamente
o destino, ao sol e mar e a vida noturna. Apesar das diversas carateristicas que o destino turistico Algarve
possui, este continua a ser muito reconhecido pelo sol e mar. Ja os residentes, contrariamente aos
turistas, para além do sol e mar, atribuem grande relevancia a elementos como a gastronomia, o golfe
e produtos agricolas que se produzem na regido. Para além de que descrevem o destino utilizando

palavras como descaraterizado e inexplorado.

Observa-se a necessidade de adogao de novas estratégias que diversifiquem a oferta turistica do destino
turistico Algarve, de forma a mitigar os constrangimentos que este atualmente evidencia. Uma das
principais medidas de acdo para que a regido se afirme e se preserve a sua identidade cultural € uma
reformulacdo total da sua marca turistica, focando-se nos elementos que a distinguem como destino
turistico dos seus concorrentes, pois a marca tem o objetivo de diferenciar e transmitir as carateristicas
do territorio e da sua comunidade local, seja na sua representacdo grafica ou nos valores fundamentais

da marca.

Palavras-Chave: Destinos turisticos; place branding; destino turistico Algarve; Brand Equity; marca de

destino
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Abstract
Brand Equity of Tourist Destinations: The Brand of the Algarve Tourist Destination

Tourism has been analyzed as a "phenomenon" with enormous global relevance, due to its capacity to
develop society and territories, producing impacts at various levels, these being social, cultural,
economic, and environmental. Tourism is presented as a multidisciplinary and interdisciplinary domain
that involves the most diverse scientific areas. Due to its impact on the development of territories, being
the tourist destinations stage of tourist activity, tourism has grown and continues to grow over the years
and, consequently, destinations emerge and reaffirm. The brand of tourist destinations has become
central so that a tourist destination distinguishes itself and differentiates itself from its competitors, the

expressions place branding or destination branding have become very frequent.

Place branding represents a concept of great complexity, happening that its brand object is the tourist
destination, due to the multidimensionality of these, the management of the brand of a destination is
complicated, being the main challenge the involvement of the local community and the integration of
the cultural identity of the tourist destination in the branding process. It is considered that the
involvement of local communities in branding is a central factor for the success and development of the
brand, these being the ambassadors of the destination, interacting with its visitors and transmitting the

values, culture, and traditions of the tourist destination.

One of the main difficulties encountered in the management of a destination brand is the measurement
and evaluation of the success and effectiveness of the brand and the strategies added to it, it is
understood that one of the main reasons for the existence of this difficulty is the lack of knowledge
about how this measurement can be performed. It is observed that one of the tools used for the
evaluation of a brand is brand equity, and it can be adapted to the tourist context and can be addressed
in a financial and non-financial view. In this dissertation, we chose the focus of the customer-based
brand equity, because contrary to a financial approach, it is possible to observe the perceptions of
consumers, in this case, tourists. Considering that a brand of destination, contrary to a common brand
of a simple product, offers a tourist experience, assuming the provision of services, it is understood as
pertinent the assessment of the value of the brand from the perspective of the tourist, through the

perception of the following dimensions: awareness; image (associations); perceived quality and loyalty.

Regarding the empirical part of this dissertation, the territory selected as the object of research, is the
tourist destination Algarve, because it is one of the main and one of the oldest tourist destinations in
Portugal, by the observation of several problems that it faces due to the concentration of supply in the
sun and sea tourism, such as seasonality and economic dependence on tourist activity. It is thus carried

out throughout the dissertation, an analysis of the tourist destination Algarve and its brand, through
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the perception of tourists and residents, considering the relevance that the local community has in the
success of a brand, in relation to the dimensions of brand equity, mainly recognition (awareness) and

loyalty.

In terms of the methodology used in the research, in addition to a review of the scientific literature, a
data collection instrument was applied, a questionnaire survey, with the main objective of knowing the
value of the brand of the tourist destination, from the perspective of its residents and real and potential
tourists, through the evaluation of the dimensions of brand equity. A total of 557 individuals were
surveyed, 328 tourists and 229 residents of the tourist destination Algarve. The analysis of the results
obtained allows us to conclude that in general tourists connote mainly the destination, the sun and sea
and the nightlife. Despite the many characteristics that the Algarve tourist destination has, it continues
to be very recognized by the sun and sea. Residents, unlike tourists, in addition to the sun and sea,
attach great relevance to elements such as gastronomy, golf and agricultural products that are

produced in the region. In addition to describing fate using words as uncharacteristic and unexplored.

It is observed the need to the adoption of new strategies that diversify the tourist offer of the tourist
destination Algarve, to mitigate the constraints that it currently evidence. One of the main measures of
action for the region to firmer and preserve its cultural identity is a total reformulation of its tourist
brand, focusing on the elements that distinguish it as a tourist destination from its competitors because
the brand aims to differentiate and transmit the characteristics of the territory and its local community,

graphic representation, or the fundamental values of the brand.

Keywords: Tourist destinations; place branding; Algarve tourist destination; Brand Equity; destination

brand
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CAPITULO |

Introducao

“Hd sempre espaco para uma histdria que pode transportar pessoas para outro lugar.”

—J.K. Rowling
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I.1. Pertinéncia do tema

O Turismo ao longo dos anos tem sido estudado e analisado como um “fendmeno” com um grande
impacto a nivel global, sendo capaz de desenvolver economias e, por consequéncia, territorios, a
atividade turistica produz impactos a varios niveis, sejam esses econdmicos, culturais, ambientais ou
sociais (Moreira, 2013; Paiva, 2019; Jimenez-Barreto, Rubio & Campo, 2020; Chi, Huang, & Nguyen,
2020). Este “fendmeno” tem merecido uma abordagem interdisciplinar e multidisciplinar, englobando
diversas areas das ciéncias sociais e econdmicas, como a psicologia, gestdo, marketing, geografia,
economia, entre outras (Marujo, 2013; Moreira, 2013; Silva, Dantas, Medeiros, & Mendonca, 2018;
Medeiros, Moniz, Tomas, Silva, & Ferreira, 2021). Esta multidisciplinaridade que o turismo possui, revela
a importancia de este ser estudado pelas mais diversas areas, sendo que este é influenciado pelas

diversas areas de atividade que Ihe estdo agregadas.

O sistema turistico é facilmente afetado por quaisquer alteracdes que podem suceder na sociedade,
tendo em atencdo que a atividade turistica atua e acontece num determinado territério, que possua
infraestruturas, equipamentos e recursos humanos necessarios para a pratica desta atividade (Hall,
2010; Costa, 2013; Moreira, 2013; Zemla, 2016; Jimenez-Barreto, Rubio & Campo, 2020). Estes
territorios onde a atividade turistica existe, sdo conhecidos como destinos turisticos, estes representam
um espaco fisico onde os turistas ocupam o seu tempo, os destinos turisticos deverdo ser equipados
com servicos, sistemas de gestdo, infraestruturas, equipamentos e produtos turisticos, de forma que a
atividade turistica se desenvolva, € ainda necessario referir que estes podem adotar diferentes escalas,

sejam paises, regides, cidades ou ilhas (UNWTO, 2007).

O turismo sofreu diversas modificagBes ao longo do tempo, principalmente criadas pela forte
concorréncia e alteracdes no comportamento do consumidor, muito causadas pelo surgimento da
internet e mudancas de paradigma social que se iniciaram com a passagem do milénio, gracgas a estas,
os locais onde existe atividade turistica, os destinos turisticos, comecaram a observar a necessidade de
se distinguir dos seus concorrentes, aparece assim o pensamento da utilizagdo de marcas associadas
ao territério (Hall, 2010; Greaves & Skinner, 2010; Costa, 2013; Uribe-Toril & Gazquez-Abad, 2020;
Jimenez-Barreto, Rubio & Campo, 2020; Chi, Huang, & Nguyen, 2020). Tendo em consideracdo que os
destinos turisticos sdo os principais espacos da atividade turistica, estes devem ser distintivos e
identificadores do territério e das comunidades locais, transmitindo uma imagem positiva capaz de

atrair novos investimentos, mercados e turistas.

Os destinos turisticos sdo analisados ao longo do tempo, como essenciais para atividade turistica, sendo
gue sdo estes que embarcam as infraestruturas, os equipamentos e 0s servicos necessarios para o

desenvolvimento turistico. Estes foram promovidos juntos dos seus reais e potenciais consumidores nas
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mais diversas formas. A partir de 1990, o conceito de branding (marca) comegou a associar-se aos
destinos, devido a necessidade de estes se distinguirem dos seus concorrentes, transmitindo uma
imagem competitiva e atrativa (Hall, 2010; Almeyda-lbafiez & George, 2017; Ruiz-Real, Uribe-Toril &

Gazquez-Abad, 2020).

Devido a necessidade dos destinos se diferenciarem dos seus concorrentes, observou-se uma alteracao
do pensamento de como se perspetivam os territérios, de uma nocdo que se baseava nas vantagens
comparativas e competitivas entre destinos para um pensamento focado nas vantagens construidas
entre os territorios, que destacam o papel do capital criativo e simbdlico (Hall, 2010; Vela, 2013; Dias,
2017). A aplicacdo da marca é atualmente uma pratica recorrente pelos destinos turisticos,
considerando-se que uma marca permite ao destino diferenciar-se dos seus concorrentes, como ja
referido, surgindo assim o branding territorial/place branding (branding de lugares) como parte
relevante para o desenvolvimento de um destino, pois além de diferenciar o destino, a marca melhorara
0 seu posicionamento no mercado (Kotler, Haider & Rein, 1993; Santos, 2011; Costa, 2013; Ruiz-Real,

Uribe-Toril & Gazquez-Abad, 2020).

Quando se aborda o destination branding (branding de destinos), que se enquadra no conceito de
place branding, deve-se ter em atencdo que os destinos turisticos sao multidimensionais com a
capacidade de oferecerem experiéncias turisticas, contrariamente a uma marca comum que trata
produtos tangiveis, uma marca que se relaciona com um destino aborda servicos (Chi, Huang, & Nguyen,
2020). A marca de um destino além de o promover, reforca a cultura e a identidade do territério e das
suas comunidades locais, considerando-se que a identidade cultural de um destino é de extrema
importancia para a gestao e sucesso da mesma, pelos elementos que um destino envolve a marca deste
ndo pode ser gerida com o pensamento de uma marca comum (Aaker, 1996; Anholt, 2005; Aitken &

Campelo, 2011; Braun, Eshuis & Klijn, 2012; Dias, 2017).

A literatura cientifica relacionada com a gestdo de uma marca de destino baseia-se principalmente na
relevancia de se conceber uma marca que seja atrativa, que apresente um conceito suportado por
diversas estratégias de marketing, de forma a aumentar o reconhecimento da marca do destino e, por
consequéncia, a familiaridade com o destino (Kotler, Asplund, Rein, & Haider, 1999; Rainisto, 2003;

Hankinson, 2004; Kavaratzis & Ashworth, 2005).

Um destino turistico representa um lugar geografico que aglomera uma rede de valores relacionados
com o territério e com a comunidade local, atentando que o destino retrata a cultura desses, sendo um
lugar que relata vivéncias, cultura e estorias da vida quotidiana do local, a atividade turistica devera

transmitir essas aos visitantes e turistas, é esta comunicacdo da cultura e dos valores do destino através
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da experiéncia turistica que distingue um destino turistico dos demais (Blain, Levy, & Ritchie, 2005;

Govers & Go, 2009; Morgan, Pritchard, & Pride, 2011a; Campelo, Aitken, Thyne, & Gnoth, 2014).

Os desafios que o desenvolvimento turistico enfrenta, revelam a necessidade de abordagens inovadoras
gue se baseiam na utilizacdo de recursos intangiveis e no patrimdnio, e num relacionamento entre os
turistas e a comunidade local (Lukic, 2020). O envolvimento da comunidade local no processo de
branding é um fator chave para a gestdo e desenvolvimento de uma marca de destino, considerando-
se que as comunidades locais oferecem uma visdao e uma comunicacdao que revela a identidade do
destino (Govers & Go, 2009; Carlo & D'Angella, 2011). Este envolvimento €, como referido, de grande
importancia, pois se os residentes de um destino ndo se identificarem com forma como este é
percecionado e promovido, em vez de atrair novos mercados e investimento, ha um risco, o da

experiéncia turistica ser afetada negativamente (Buncle, 2011; Mason, 2020).

E fulcral para o sucesso de uma marca de destino que os residentes e os diversos stakeholders, estejam
envolvidos no processo, e de preferéncia envolver estes como embaixadores do destino, sendo que
estes refletem o destino turistico e a sua marca na interacdo com os turistas (Buncle, 2011; Seakhoa,
Augustyn, & Mason, 2020), considerando-se ainda que estes além de revelarem a identidade cultural
do destino quando interagem com os turistas, transmitem tradicdes, estorias, historia do territério e da

comunidade local, que estardo assim a ser promovidas.

Um dos grandes desafios que os marketers dos destinos turisticos enfrentam é na avaliacdo e medicao
do sucesso da marca, e esta é de extrema relevancia para se observar a efetividade da marca e o seu
sucesso (Ritchie & Ritchie, 1998; Blain, Levy, & Ritchie, 2005; Almeyda-lbanez & George, 2017). Alguns
autores como Blain et al. (2005) e Hudson & Ritchie (2009) entendem que a razdo para a falta de
avaliacdo por parte dos gestores de destinos, esta relacionada com a lacuna de conhecimento sobre
como esta pode ser realizada, sendo que sdo poucas as investigacdes que abordam as percecdes dos
turistas ou o sucesso das estratégias de branding, principalmente se se atender a que ha necessidade

de monitorizar e medir a marca constantemente.

Como referido, é relevante monitorizar as estratégias e o sucesso de uma marca de destino, uma das
formas de medir estas estratégias é através do valor da marca, mais comummente conhecido na
literatura cientifica como brand equity. Este é um conceito com uma certa complexidade e pode ser
analisado, sob duas perspetivas, uma que se direciona para medi¢Bes financeiras e outra para nao
financeiras. Numa abordagem financeira, avaliam-se quotas de mercado, o volume de negdcios, entre
outras indicadores econdmicos, ja numa visdo ndo financeira, o valor da marca baseia-se na percecao
do consumidor, esta abordagem denomina-se “customer-based brand equity (CBBE)” (Vargas, 2003;

Maffezzolli, 2010; Chibiaqui, 2019).
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Considera-se assim, que o CBBE se foca na compreensdo e perce¢do da marca na mente dos
consumidores e como estes reconhecem as informagdes comunicada pela mesma (Pike, Bianchi, Kerr,
& Patti, 2010; Fernandez-Ruano, Frias-Jamilena, Polo-Pena, & Peco-Torres, 2022). A grande parte das
investigacGes que abordam o valor da marca (brand equity) através da abordagem de CBBE, utilizam as
dimensdes: brand awareness (reconhecimento da marca); brand quality (qualidade da marca); brand
image (imagem de marca); brand value (valor da marca); e brand loyalty (lealdade a marca) (Pike,

Bianchi, Kerr, & Patti, 2010; Kladou & Kehagias, 2014; Zavattaro, Daspit, & Adams, 2015).

A avaliacdo do valor da marca (brand equity) na visdo do consumidor para um destino turistico
apresenta mais inputs relativamente ao sucesso da sua marca, pois em oposicao a um produto tangivel
gue pode ser consumido e adquirido no momento, a medicdo do valor da marca (brand equity) numa
visdo financeira pode trazer informacdo bastante relevante para a marca. J4 quando se aborda um
destino turistico, o turista apenas é consumidor, quando se encontra no local e interage com os
diferentes elementos do destino, o produto que um destino turistico oferece é a experiéncia turistica,
tornando-se mais importante medir o valor da marca numa abordagem aos consumidores, observando
como estes percecionam a marca do destino, através de dimensdes como awareness

(reconhecimento), lealdade, imagem e qualidade percebida.

Considera-se que a dimensdo lealdade que mede o quanto o turista é leal a um destino, tem sido
comprovada ao longo dos anos, como sendo dos indicadores mais importantes para o sucesso de uma
marca destino (Stylidis, Woosnam, Ivkov, & Kim, 2020). Sendo que, turistas que sdo leais, permanecem
mais tempo no destino, participam em atividades socioculturais, recomendam e partilham informacdes
sobre o destino (Shoemaker & Lewis, 1999; Lau & McKercher, 2004; Lehto, O'Leary, & Morrison, 2004;

Polo-Pena, Frias-Jamilena, & Rodriguez-Molina, 2013; Stylidis, Woosnam, Ivkov, & Kim, 2020).

Julga-se que a medicdo de uma marca de destino é fulcral para que a gestdo desta seja eficaz e eficiente
a longo prazo, e esta deve ser abordada, como referido, através da visdo dos turistas, pois uma analise
gue se baseia nas percec¢des dos consumidores permite que sejam observados os efeitos das estratégias
e da marca na mente do consumidor, permitindo a aplicacdo e reformulacdo de estratégias turisticas
mais conscientes (Jago, Chalip, Brown, Mules, & Ali, 2003; Morgan, Pritchard, & Piggott, 2003; Blain,
Levy, & Ritchie, 2005).

Pensa-se assim, que a medicdo do valor da marca (brand equity) de uma marca de destino é
extremamente relevante para a gestdo dos destinos turisticos e na aplicacdo de estratégias de
comunicacdo e promocgao. Compreende-se ainda que o reconhecimento e a lealdade sdo elementos de
grande relevancia, sendo que a consciencializagcdo e o reconhecimento da marca criam as imagens e

associacdes na mente dos consumidores, influenciando a sua decisdao de escolha de destino, o que
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posteriormente leva a lealdade dos turistas para com o destino turistico, motivando a revisitacao e

recomendacao.

Com isto, evidencia-se a necessidade de uma marca de destino ser analisada, de forma a considerar-se
se esta representa o seu territorio e a sua comunidade local, ou seja, se a identidade cultural do destino
€ exposta e promovida através da marca, pois estes sdao elementos de grande relevancia para que um
destino turistico se distinga e diferencie-se dos seus demais concorrentes. A avaliacdo da marca junto
dos seus consumidores é importante, sendo que estes sdo 0s que consomem e tém a capacidade de
recomendar e partilhar opiniGes positivas sobre o mesmo, atraindo novos turistas e mercados, é a
experiéncia turistica que reflete a qualidade de um destino. Mas é necessario ser observado também,
como a comunidade local perceciona o seu local como destino turistico e a marca deste, pois € esta a
embaixadora do territdrio, cultura, historia e patrimdénio, sendo afetada pela atividade turistica. Se estes
ndo se sentirem representados, podera surgir problemas que afetarao de forma negativa a experiéncia

turistica dos consumidores.

Esta investigacdo baseia-se no destino turistico Algarve, sendo um dos primeiros destinos em Portugal,
focado no turismo de sol e mar ao longo dos anos, este apresenta diversos desafios ao seu continuo
desenvolvimento e qualidade de vida dos seus residentes, como é o caso da sazonalidade e
dependéncia econémica da atividade turistica. Este é cada vez mais considerado descaraterizado pelos

seus residentes, tornando-se mais internacional e direcionado quase que apenas para o turismo.

Assim, a presente dissertacdo de mestrado, realizada no ambito do Mestrado em Turismo, Territério e
Patrimonios da Faculdade de Letras da Universidade de Coimbra, aborda como objeto de investigacdo
o destino turistico Algarve e o valor da marca (brand equity) da sua marca turistica, numa abordagem
holistica sdo percecionadas as opinides dos turistas e dos residentes, de forma a se observarem as duas
partes que interagem durante a experiéncia turistica. E assim avaliada o valor da marca do destino
turistico Algarve através das dimensdes principais de CBBE quando relativizadas ao turismo: awareness

e lealdade.

1.2. Objetivos e questdes de investigacao

Como qualquer investigacado, é necessario existirem objetivos e questdes de investigacao, de forma que
o estudo possua uma direcdo especifica e que seja coerente. Tendo como foco o destino turistico
Algarve, a sua marca e a medicao do valor desta através de dimensdes especificas, o objetivo principal

desta investigacdo é: percecionar o valor da marca do destino turistico Algarve. Expdem-se ainda
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outros objetivos secundarios que se pretendem alcancar ao longo da investigacdo e através da analise

dos dados primarios recolhidos na parte empirica deste estudo.
Os objetivos secundarios desta investigacdo sao assim os seguintes:
0. Observar a relevancia da marca para um destino turistico;
0. |dentificar a importancia do envolvimento das comunidades locais no processo de branding;
O; Caraterizar o turismo do destino turistico Algarve;
0, Compreender os desafios que o destino turistico Algarve enfrenta atualmente;
Os Ordenar as diferentes representag@es graficas da marca do destino turistico Algarve;

Og Identificar os elementos apresentados nos cartazes promocionais do destino turistico Algarve

ao longo do tempo;

O Aferir o reconhecimento dos turistas e residentes relativamente ao destino turistico Algarve e

a sua marca;
Os Elencar a relevancia atribuida aos diferentes elementos caracteristicos do Algarve;

O, Observar que elementos caracteristicos os turistas e residentes associam ao destino turistico

Algarve;
OioEntender a lealdade que os turistas possuem em relagdo ao Algarve e a sua marca;
011 Compreender a relagdo entre as dimens&es “awareness” e “lealdade”.

Relativamente a principal questdo desta investigacdo, € a seguinte: Sera que o destino turistico Algarve
necessita de uma requalificagdo da sua oferta turistica e, por conseguinte, de uma reformulagéo da sua

marca turistica?.

I.3. Estrutura da dissertacgao

Numa investigacdo é necessario sempre existir um fluxo de informacdo que seja coerente e
compreensivel, e sdo sempre apresentados os seguintes aspetos: uma contextualizacdo tedrica, de
forma a introduzir o tema em investigacdo e a compreensao dos diversos conceitos a serem abordados;
a descricdo do objeto de estudo, neste caso o destino turistico Algarve; a metodologia utilizada; e ainda,

a apresentacdo dos resultados obtidos e a discussdo dos mesmos.

A presente dissertacdo de mestrado encontra-se dividida em oito capitulos, estando subdivididos em

contextualizacdo tedrica, ou seja, a parte concetual da investigacdo, seguida de um enquadramento do
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objeto de estudo, metodologia e resultados da investigacdo e, por fim, as consideracGes finais da
dissertacdo. O atual Capitulo |, é relativo a introducdo do tema da investigacdo e da relevancia deste
ser estudado e analisado, os objetivos propostos a serem atingidos ao longo do estudo. E um tépico

final neste capitulo introdutdrio, apresentando a estrutura da dissertacdo.

Relativamente ao Capitulo Il, este encontra-se orientado para os conceitos de branding e branding de
lugares, pretendendo apresenta-los de forma mais detalhada, observar a importancia do processo de
branding numa abordagem territorial e mostrar como este se relaciona com os destinos turisticos.
Neste capitulo abordam-se diversos autores e os seus diferentes pontos de vista que se correlacionam,
comecando com o entendimento do conceito de branding como processo integrante do marketing e a

sua relevancia para o desenvolvimento e crescimento econdmico.

O Capitulo Il relaciona-se com a parte concetual desta investigacdo, neste sdo apresentados temas
como, a definicdo de marca e as suas componentes e, ainda, a gestdo de uma marca de destino.
Pretende-se, assim, compreender as diversas componentes que integram uma marca na sua
generalidade e como estas sdao consideradas quando analisadas no contexto do sistema turistico,
relativamente a um destino turistico. Aborda-se ainda neste capitulo, a gestdao de uma marca de destino,
os seus desafios, assim como o papel dos diversos stakeholders nesta gestdo. E como referido no
capitulo introdutdrio, observa-se a importancia do envolvimento da comunidade local no processo de

branding.

No que diz respeito ao Capitulo IV, este é o Ultimo referente a contextualizacdo tedrica da investigacdo,
neste aborda-se o conceito de valor da marca (brand equity) e as suas possiveis aplicacdes, de forma a
entender a necessidade de se medir e analisar o valor de uma marca. Neste capitulo sdo apresentados
os diversos modelos de customer-based brand equity (valor da marca baseado no consumidor) e a sua
aplicacdo nos destinos turisticos, pretendendo identificar-se a relevancia das dimensdes que poderao

ser analisadas.

J& o Capitulo V refere-se ao objeto em estudo, o destino turistico Algarve, realizando-se uma
caraterizacao territorial introdutdria, de forma a compreender as carateristicas que influenciam a
atividade turistica deste destino. Aborda-se o turismo do destino turistico Algarve, os constrangimentos
gue este enfrenta e as oportunidades que estes desafios criam, observando-se a necessidade de adogao
de estratégias que possam mitigar os obstaculos relacionados com o turismo que a regido algarvia
enfrenta. Neste capitulo, apresenta-se a marca do destino turistico Algarve, as suas campanhas
promocionais ao longo do tempo e ainda os elementos caraterizadores do territdrio e da sua

comunidade local.
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O Capitulo VI aborda a metodologia da investigacdo, apresentando-se a técnica de investigacdo
utilizada, o instrumento de recolha de dados, a técnica da amostragem, os objetivos e as hipoteses da
investigacdo. Neste capitulo, abordam-se as vantagens e desvantagens da técnica de recolha de dados

utilizada, o inquérito por questionario, explana-se ainda o cronograma da aplicacdo e a estrutura deste.

Em relacdo ao Capitulo VII, este refere-se a analise dos resultados obtidos com a aplicagdo do inquérito
por questiondrio e a discussdo desses resultados. No que diz respeito a este capitulo, sdo abordadas as
diferentes questdes e varidveis a que os inquiridos responderam aquando do preenchimento do
guestionario, estas foram analisadas de forma isolada. Mais posteriormente no capitulo constata-se a
relacdo entre as diversas variaveis. O capitulo VIl inicia-se pela caraterizacdo da amostra, de forma a

poderem relacionar-se diversos aspetos e compreender melhor as percecdes e opinides dos inquiridos.

Por fim, o Capitulo VIII que trata as considerag@es finais desta dissertacdo. Neste incluem-se uma
retrospetiva geral da investigacdo com uma explanacdo sucinta de inferéncias retiradas de cada
capitulo, apresenta-se uma reflexdo critica em relacdo ao destino turistico Algarve e a sua marca, e
algumas propostas que possam solucionar alguns desafios e problemas que o turismo da regido algarvia
enfrenta. Sdo apresentadas ainda, as limitacdes da investigacdo e, por fim, sugestdes para investigacdes

futuras.
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CAPITULO II

Branding e Place Branding

“A chave para fazer placemaking é entender a histdria de um lugar”

—Jim Dawson

10
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I.1. Branding

O conceito de branding (marca) tem vindo a evoluir, sofrendo modificagGes para conseguir adaptar-se
as constantes alteracdes da sociedade, do mundo, dos mercados e, consequentemente, dos
comportamentos dos consumidores. Existe uma evidéncia da presenca de marcas desde o periodo da
antiguidade classica e oriental, ja nessa época da histdria o conceito ganhou uma notoriedade no
contexto mercantil, Aaker (1998) indica que naquele tempo ja se davam determinadas designacdes a
mercadorias para que pudessem ser distinguidas e reconhecidas em termos de qualidade,
diferenciando-se, assim, os diferentes fabricantes. Olins (1989) considera que as marcas como a

sociedade observa atualmente, nascem no século XIX, através dos farmacos que ja eram patenteados.

Em relacdo a proliferagao do conceito, considera-se que este alcangou reconhecimento durante o
periodo da modernidade, de forma a adicionar valor a produtos e servindo mais do que apenas como
uma ferramenta para os distinguir dos restantes existentes, houve uma atencdo em relacdo as
necessidades e desejos dos consumidores (Sargedas, 2011). Por outro lado, Keller (1998) defende que
o conceito de branding e a sua expansao é um fendmeno mais recente, considera que o periodo no qual
este conceito foi mais reconhecido foi entre os anos de 1915 e 1929. Constata-se uma propagacao de
diversas marcas e um reconhecimento da relevancia que uma marca pode representar, a multipla
informacdo que surgiu nesta altura permitiu que fosse adicionado ao conceito de branding um dominio

emocional que altera o poder de decisdo conferido ao consumidor (Chernatony & MacDonald, 2006).

O conceito de branding emerge ligado ao desenvolvimento dos estudos de marketing' durante a
primeira metade do século XX, que tinham como objetivo estudar o comportamento do consumidor e
como este poderia ser influenciado (Pearson, 1996; Almeida, 2013). Pode-se assim afirmar que o
conceito de branding resulta da juncao de atividades de marketing que foram desenvolvidas ao longo
dos séculos XIX e XX, particularmente a publicidade, as relacdes-publicas, o design grafico e a identidade
corporativa (Almeida, 2013). Nesta visdo percebe-se a relevancia que este conceito possui,

considerando que este envolve diversas areas.

Mesmo que este conceito tenha criado discussado e seja cada vez mais abordado na literatura cientifica,
o branding é considerado como um dos conceitos e ferramentas de maior relevancia no estudo e pratica
do marketing, mas apesar de toda a importancia que este tem, ainda ndo existe uma definicdo Unica e
objetiva, havendo desacordos e opiniGes dispares entre diversos profissionais e autores (Simdes & Dibb,

2001; Freire, 2005; Kapferer, 2008; Gielens & Steenkamp, 2019; Kumar & Panda, 2019). Sendo que o

1 Marketing pode ser definido como “o processo de gestdo responsavel por identificar, antecipar e satisfazer requisitos dos
consumidores de forma rentavel” (Powell, Prescott, & Gronow, 1987, p. 344).
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conceito de branding nado se limita apenas a uma darea de estudo especifica, este encontra-se em
constante evolugdo e diversos atributos podem ser adicionados a sua definicdo (Dumbraveanu, 2010;

Kapferer, 2008; Sim&es & Dibbs, 2001).

Entende-se como branding o processo de concegao de um sistema de identificagdo e de imagem na
mente dos consumidores, de forma a influenciar a maneira como estes interpretam e desenvolvem o
sentido da marca e o valor que esta possui para 0os mesmos, auxiliando a expansdao da marca, o
desenvolvimento da imagem e a sua diferenciacdo perante os seus concorrentes (Kavaratzis, 2009;
Chandler & Owen, 2002; Keegan, Moriarty, & Duncan, 1995). Constata-se que o branding se define
como o processo de criar uma marca que contempla um conjunto de elementos que apontam para a
comunicacdo da mesma, de forma a diferenciar-se dos demais concorrentes, para a criacao de valor da

mesma, de maneira a influenciar e cativar consumidores.

O branding possui um papel de extrema relevancia para o crescimento e desenvolvimento econdmico,
por facilitar a compreensdao das marcas e permitir que através destas os seus produtos ou servicos
ganhem reconhecimento e notoriedade e, ainda, o branding oferece aos seus gestores, a possibilidade
de monitorizar a satisfacdo percebida pelos consumidores, de forma a observar se esta, estd em
conformidade com o que estes desejaram (Blackett, 2003; Carvalho, 2015). Nota-se, a importancia do
envolvimento dos consumidores no processo de branding, de forma a estes transmitirem os seus
desejos e necessidades e ainda para estabelecer uma ligacdo emocional com a mesma, e desta forma
criar e desenvolver uma marca com uma imagem forte (Gonzalez-Mansilla, Berenguer-Contri, & Serra-

Cantallops, 2019).

Ao longo dos anos as tecnologias de informacao e comunicacdo tém evoluindo, impulsionadas de certa
forma pelo surgimento da internet. Atualmente, a sociedade em que vivemos é globalizada e
informatizada, pelo que é necessario abordar este conceito e ferramenta de comunicacdo através de
uma visdo mais digital. Com o desenvolvimento tecnoldgico diversas organizagGes comegaram a utilizar
estratégias de posicionamento de forma a diversificar as suas marcas em ambientes mais digitais, pois
estes facilitam o seu reconhecimento por parte de uma maior audiéncia (Bahcecik, Akay, & Akdemir,

2019).

O surgimento da web e o desenvolvimento da tecnologia criam uma mudanga no relacionamento das
marcas com os clientes, altera-se a forma de comunicacdo, do mondlogo surge o didlogo entre a marca
e o consumidor, é esta conversa que adiciona valor e fidelidade a uma marca (McKenna, 1998; Feijo,
2012). As plataformas digitais tornaram-se numa ferramenta que possibilita e facilita a aproximacdo
das marcas e uma melhor compreensdao dos consumidores, esta era digital em que o mundo vive

reinventou as relacdes tradicionais, tornando possivel um reconhecimento nacional e internacional das
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marcas (McKenna, 1998; Las Casas & Oliveira, 2010; Feijo, 2012; Ramaswamy & Ozcan, 2016; Bahcecik,
Akay & Akdemir, 2019).

Com esta mudanca da comunicagcdo com protagonismo das plataformas digitais, as marcas adquirem
uma nova dindmica, sendo geridas, interpretadas e concebidas de outra forma, a sua promocao e
comunicacgdo torna-se mais facil, pois deixam de existir barreiras geograficas ou temporais (Feijo, 2012;

Bahcecik, Akay & Akdemir, 2019).

Abordar o processo de branding através da internet e das plataformas que esta oferece tornou-se num
grande desafio, pois a marca transborda para um novo ambiente onde a transparéncia é um elemento
fulcral, ficando exposta a um ndmero ilimitado de consumidores, o que torna mais complexo como esta
se pretende mostrar e com que imagem pretende ser percebida, existindo uma maior diversidade de
percecles, opinides, necessidades e desejos, torna-se muito mais holistica e aberta a criticas (Aaker &

Joachimsthaler, 2000; Feijo, 2012; Araujo & Costa, 2017).

Cada vez mais destaca-se a necessidade de gerir uma marca junto dos seus consumidores, analisando
as suas necessidades e perce¢8es. Quando se aborda o papel que o branding digital possui é necessario
ter em consideracdo que ja ndo se trata apenas de conceber uma marca, mas sim de monitorizar a sua
criacdo em plataformas interativas, em que os consumidores se tornam cocriadores do processo (Feijo,

2012).

O branding é um processo complexo que pretende conceber uma marca através de um conjunto de
imagens para que seja comunicada, possibilitando a diferenciagao, distingcdo e identificagao de um
produto, servico ou empresa e ainda influenciar como os seus potenciais consumidores interpretam a
marca (Keegan, Moriarty & Duncan, 1995; Chandler & Owen, 2002). Tendo em consideracdo a era digital
em que vivemos atualmente, é necessario abordar o processo de branding num contexto digital, no
qual existe uma maior conetividade com os consumidores, uma maior difusdo da informacdo e uma
maior exposicdo perante opinides, criticas e perce¢des. Manter uma marca forte torna-se num maior
desafio, mas é de grande relevancia que esta adaptacdo ao digital se realize, devido ao aumento da
competicdo, ao surgimento de novos consumidores e mercados mais digitais e flexiveis que levam a
uma alteracdo do valor da marca, havendo uma maior necessidade de diferenciacdo e ligacdo emocional

ao consumidor (Edelman, 2010; Araujo & Costa, 2017; Gielens & Steenkamp, 2019).

II.2. Branding territorial

Tendo em consideracdo que as marcas representam artefactos que agregam significados, e impdem

valores, influenciam culturas e ainda provocam e incentivam uma mudanca cultural, estas sdao de
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extrema relevancia, pois as marcas ultrapassam as fronteiras fisicas e temporais (Aitken & Campelo,
2011). O surgimento do conceito de marca no contexto do marketing, veio salientar a importancia de
diferenciar um produto/ empresa, de forma a atrair novos mercados e estes ganharem uma vantagem
competitiva no mercado em que atuam (Hall, 2010; Greaves & Skinner, 2010; Aitken & Campelo, 2011;

Costa, 2013; Ruiz-Real, Uribe-Toril, & Gazquez-Abad, 2020; Jimenez-Barreto, Rubio & Campo, 2020).

A aplicagao da teoria de branding para o marketing territorial é cada vez mais discutida entre os
académicos e profissionais que abordam o turismo e as suas diferentes vertentes e ferramentas (Aitken
& Campelo, 2011). Quando falamos de branding associado a um territério, aborda-se o conceito de
place branding (branding de lugares) e, consequentemente, o termo “destino” surge agregado, pois o
principal foco da literatura cientifica de place branding é o destination branding (branding de destinos),
conectando-se assim com o sistema turistico. Vela (2013) refere que o branding corporativo tornou-se
numa referéncia para o branding de lugares, sendo que uma andlise comparativa entre os diversos
conceitos indica diferencas no processo de construcdo. Pode observar-se algo em comum no objetivo
final, a criacdo de uma imagem e de uma reputacdo positiva. O conceito de branding encontra-se
sempre associado ao marketing, sendo uma ferramenta do mesmo, diante das diferentes abordagens
relativas ao marketing especificamente ao place marketing (marketing de lugares), e das suas
caracteristicas multidisciplinares e pluralidade de terminologias, o entendimento da marca de um
territdrio relaciona-se com o conceito base de branding na sua origem no campo organizacional e

corporativo (Hall, 2010; Vela, 2013; Moreira, 2013; Dias, 2017).

Em relagdo ao turismo, este atravessou diversas alteragBes ao longo do tempo, principalmente devido
a forte concorréncia e as mudancas no comportamento do consumidor, muito devido ao aparecimento
dainternet e a alteracdo do paradigma social que se comecou a viver apos a passagem do milénio. Desta
forma, os proprios locais onde a atividade turistica atuava, ou seja, os destinos turisticos? comecaram
a necessitar de se diferenciarem dos restantes concorrentes, surge assim o pensamento de marca
associado a um territério (Hall, 2010; Greaves & Skinner, 2010; Costa, 2013; Uribe-Toril & Gazquez-
Abad, 2020; Jimenez-Barreto, Rubio & Campo, 2020; Chi, Huang, & Nguyen, 2020).

Os destinos turisticos ao longo do tempo foram apresentados aos seus potenciais consumidores nas
mais diversificadas formas, existindo cada vez mais alteracdes nas Ultimas décadas, sendo que a partir
dos anos 90 do século XX o conceito de branding associado aos destinos comecou a ganhar maior

visibilidade, devido ao desejo de transmitirem uma imagem mais atrativa e apelativa que os

2 Um destino turistico € um espaco fisico ou um lugar onde os turistas e visitantes ocupam o seu tempo em negdcios ou lazer,
deverd estar equipado com produtos turisticos, servigos de suporte e sistemas de gestdo, de forma que as atividades turisticas
se possam desenvolver. Os destinos podem ter diferentes escalas, e ser paises, regies, cidades ou uma ilha (UNWTO, 2007).
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diferenciasse dos demais destinos (Hall, 2010; Aimeyda-lbafiez & George, 2017; Ruiz-Real, Uribe-Toril
& Gazquez-Abad, 2020). Observa-se uma mudanca de pensamento no como se abordam os territérios,
de uma perspetiva que se concentrava particularmente nas vantagens competitivas ou comparativas
entre territérios para um foco nas vantagens construidas entre os mesmos que enfatizam o papel do
capital simbdlico e criativo (Hall, 2010; Vela, 2013; Dias, 2017). O uso de uma marca foi e é cada vez
mais uma pratica utilizada pelos diversos destinos turisticos, pois as marcas permitem que o territdrio
se diferencie dos seus demais concorrentes, sendo que uma marca representa muito mais do que um
logbtipo, pois esta possui uma personalidade (Santos, 2011; Costa, 2013; Ruiz-Real, Uribe-Toril &
Gazquez-Abad, 2020). Segundo Kotler, Haider & Rein (1993), o branding territorial surge como
relevante para o desenvolvimento de um destino turistico, representando uma ferramenta de
diferenciacdo para que cada lugar se possa distinguir e melhorar o seu posicionamento no mercado em

relagéo a0s seus concorrentes.

O conceito de branding de lugares (place branding) tem sido discutido na promog¢do dos destinos
turisticos e tem ganho notoriedade como uma das melhores aplicacdes de branding no setor publico,
sendo que a marca de lugar se refere a localizacGes geograficas, como paises, cidades, regiGes ou até
comunidades. As marcas representam um papel integrativo quando associadas a lugares, pois no nucleo
da marca encontra-se a cultura e a comunidade local (Aitken & Campelo, 2011; Santos, 2011; Braun,
Eshuis & Klijn, 2012; Almeyda-lbafiez & George, 2017; Dias, 2017; Ruiz-Real, Uribe-Toril & Gazquez-
Abad, 2020).

Ao se abordar o conceito de branding de lugares e, consequentemente, branding de destinos tem de
se ter em consideracdo que os destinos sao multidimensionais e tém a capacidade de oferecer
diferentes experiéncias turisticas, mas contrariamente a produtos tangiveis, os destinos ndo sao
palpdveis (Chi, Huang, & Nguyen, 2020). Para além de promoverem o destino, as experiéncias e os
produtos associados, as marcas territoriais reforcam a identidade e a cultura do territério, sendo que
a influéncia que a identidade cultural possui é de extrema relevancia quando se tenta definir,
representar e entender os aspetos de gestdo de uma marca territorial (Aaker, 1996; Aitken & Campelo,

2011; Braun, Eshuis & Klijn, 2012; Dias, 2017).

O uso de diversos principios do conceito de branding e, especialmente, elementos como autenticidade,
esséncia, valor, gestdo e comunicacdo assumem uma importancia particular quando referentes a
cidades, regides ou paises, o facto de o branding de lugares (place branding) ocorrer em diversos niveis
e em diferentes localizacGes pode criar alguns problemas na sua gestdo e na construcdo da marca (Hall,
2010; Aitken & Campelo, 2011; Santos, 2011; Govers, 2013; Ruiz-Real, Uribe-Toril & Gazquez-Abad,

2020). A subjetividade que uma marca de destino apresenta torna-se num grande risco, uma simples
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mudanca causada pela influéncia humana ou um evento natural pode p6r em causa o trabalho realizado
pelo branding, considerando que um destino é Unico e ndo tem a capacidade de ser trocado no

mercado, sendo que ndo € um produto palpavel e passivel de devolucdo (Chi, Huang, & Nguyen, 2020).

Existe ainda uma consideragdo que o branding de lugares pode possuir mercados internos e externos,
sendo que um branding de lugares interno se refere principalmente ao desenvolvimento e construgao
da marca em relacdo a identidade do territdrio, incluindo o orgulho da comunidade local, e na criagao
e manutencdo de um ambiente atrativo (Aaker, 2001; Hall, 2010). Por outro lado, num place branding
externo existe um foco na comunicagao da marca e dos seus valores, atributos, de forma a alcangar os
objetivos que se propuseram ao longo do processo de branding (Aaker, 2001; Hall, 2010). Em suma,
uma marca associada a um territdrio, no caso do turismo, a um destino turistico, tem de transmitir a
identidade cultural da sua comunidade e do territdrio, de forma a criar um orgulho interior e um espaco
acolhedor e atrativo para possiveis mercados e, noutra vertente, terd de passar para o exterior os seus

valores e carateristicas, que o distinguem dos demais concorrentes.

A marca de um destino turistico relaciona-se com a sua toponimia, seja esta um continente, pails,
regiao, cidade ou simplesmente um lugar, mas esta terd de integrar a sua historia e identidade, pois a
marca representa um simbolo que tem a funcdo de identificar e caraterizar o territério como destino
turistico (Aitken & Campelo, 2011; Santos, 2011; Govers, 2013; Dias, 2017). Sendo que além dos
diferences atrativos turisticos, o que distingue ainda mais o destino dos seus concorrentes é a sua
personalidade, ou seja, a sua identidade cultural, tradicGes, costumes e crencas (Costa, 2013). Os
destinos turisticos definem-se e afirmam-se através das suas marcas, mas € pela sua autenticidade e
singularidade que criam uma imagem e marca distintiva, atrativa e sustentdvel (Hall, 2010; Braun,
Eshuis & Klijn, 2012; Govers, 2013). Além de serem importantes contributos para a concecdo de
vantagens para o territério, as marcas territoriais e, por sua vez, a sua promoc¢do para além de
diferenciarem o destino de outros territdrios, estas ainda acrescentam valor para as empresas,
organizacdes, produtos, servicos e populacdo que se encontram no territério, sendo mais complexo
adaptar o processo de branding aos destinos, pois estes representam uma multiplicidade de
stakeholders publicos e privados, existindo um controlo mais reduzindo sobre a experiéncia geral que a

marca apresenta (Hall, 2010; Aitken & Campelo, 2011; Moreira, 2013; Dias, 2017).

Quando se promove um destino através do seu branding e, consequentemente, pela sua marca tém de
se considerar estratégias de marketing e de comunicacdo que congreguem diversos interesses, por
exemplo a designacao ou logodtipo claro que representam uma identificacdo e reconhecimento para os
seus potenciais consumidores, mas o cerne do branding é que os consumidores identifiquem

distintivamente o produto/servico, ou seja, que este ganhe uma reputacdo. Mas quando se aborda o

16



Fabio Caldeira
Brand Equity de Destinos Turisticos: A Marca do Destino Turistico Algarve

branding de lugares, os territérios ja possuem designacdes e elementos que os distinguem, o tempo e
o investimento que se gasta geralmente no processo de criacdo de logdtipos e slogans em detrimento
da gestdo da sua reputacdo atual, parece que é um desperdicio (Elizagarate, 2007; Kavaratzis, 2009;
Govers, 2013; Mayo, 2013; Moreira, 2013; Dias, 2017). Alids, a insignificancia relativa dos logétipos e
slogans no branding de lugares, mesmo que esta irrelevancia seja apresentada frequentemente na
literatura cientifica, os argumentos para esta constatacdo geralmente perdem-se em traducdo ou sao
omitidos (Govers, 2013). Existem tantas formas que os territérios podem usar para promover e interagir
com o seu pubico, é dificil imaginar que o uso de um logétipo ird fazer tanta diferenca na forma como
o destino cria o seu reconhecimento e constroi a sua reputacdo (Govers, 2013). Nesta visdo, entende-
se que por um lado o logdtipo serve para que o consumidor consiga com grande facilidade identificar
e distinguir uma marca, sendo que este € uma representacdo grafica do destino e das suas
carateristicas, mas noutra vertente, cada vez mais marcas que ja possuem uma posi¢cao bastante
favoravel no mercado deixam de utilizar o seu logdtipo como identificacdo, por vezes basta apenas a
designacdo, ou até mesmo os seus produtos. Considera-se, assim, que se um destino for bastante
consolidado e bem-sucedido, talvez a sua representacdo grafica jd ndo seja a melhor forma para o
promover. Por exemplo a cidade de Paris, uma promog¢do com as suas ruas e monumentos, sem a

designacdo do destino ou logdtipo, ird ser reconhecida muito provavelmente pelos consumidores.

A complexidade que este conceito de branding de destinos ainda possui, representa que este é ainda
uma area de investigacdo muito recente e que ainda esta na sua infancia, mas rapidamente este tornou-
se um conceito popular e de grande relevancia para a investigagao turistica, pois apresenta-se como
um instrumento de grande poder na consolidagdo e na promogdo dos destinos (Ruiz-Real, Uribe-Toril
& Gazquez-Abad, 2020). Todas estas percecdes ambivalentes apenas demonstram que este campo de
investigacdo sofre um entendimento concetual, apresentando definicGes discordantes e uma base
tedrica fraca. Trata-se de um tema que aborda um vasto quadro de tépicos de investigacdo, o que

mostra a necessidade de existirem cada vez mais estudos nesta area para uma melhor compreensao.

As marcas estdo extremamente conectadas com ideias de diferenciacdo e identificacdo, sendo
abordadas no processo de branding corporativo trés dimensdes fulcrais: identidade, posicionamento
e imagem de marca, tendo em consideragao que a identidade € um elemento de grande importancia
guando se abordam os destinos, pois a identidade do territdrio e a sua comunidade representam o
amago do local e devem estar presentes nas a¢des de branding e na promocao do destino (Dias, 2017).
Pois, frequentemente, a comunidade local é deixada de fora durante o processo de branding, o que
causa uma escassa ligacdo e compreensdo do territorio e dos lacos, relacionamentos e redes que
determinam a organizacdo comunitaria da sociedade, e a sua identidade cultural. Isto ainda pode levar

a uma menor identificacdo da marca, ndo sendo reconhecida, ndo promovendo a sua autenticidade,
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pelo que dificilmente serd aceite pela sua comunidade, o que pode ameacar a sustentabilidade da

marca a longo prazo (Aitken & Campelo, 2011; Braun, Eshuis & Klijn, 2012).

O surgimento de um recente fendmeno em todos os setores publicos em termos de integracdo e
convergéncia de imagem da marca de lugar e as maneiras em que uma marca abrangente e consistente
pode ser capaz de ser desenvolvida em contextos especificos, indica que o reconhecimento da
identidade do destino representa o ponto de partida para a gestdo do destino (Aitken & Campelo, 2011).
Tendo ainda em consideracdo que os residentes de um determinado destino representam um dos
maiores e mais poderosos stakeholders, e sdo uma parte fulcral nas atividades de branding, pois estes
sdo recetores da marca e, em simultdneo, marketers, sendo assim os embaixadores do destino (Wassler,
Wang, & Hung, 2019; Hay, Chien, & Ruhanen, 2022). Desta forma o processo de branding tera de incluir
e deverad ter o suporte da comunidade local, de maneira que esta responda positivamente a marca de
destino. Os residentes no destino acima de tudo sdo parte significativa da identidade da marca e,

consequentemente, parte do produto promovido (Wassler, Wang, & Hung, 2019).

E importante ressaltar que a cultura pode influenciar as percecdes dos consumidores e a eficacia das
comunicacdes da marca, tendo ainda em consideracao que a influéncia que a cultura representa para
a marca é um processo dualista, mas que é aberto a multiplas compreensdes. Os atributos culturais que
as marcas possuem ndo sé fornecem informacdes aos consumidores no processo de construcdo da
identidade, mas também, fornecem contextos dentro dos quais as marcas podem ser posicionadas
(Aitken & Campelo, 2011). Conclui-se assim que a criacdo de uma marca atua como suporte para uma
estratégia de comunicacdo, que devera utilizar esta de forma integrante das campanhas de promocao,
e gque a gestdo estratégica de uma marca de lugar deriva do branding corporativo. Mas para além de
criar lucro através dos diversos investimentos e pela circulacdo de pessoas e capital, que uma marca
corporativa beneficia, é necessario que sejam ainda produzidos resultados coerentes e positivos para
os desejos e necessidades das comunidades locais dos destinos (Dias, 2017). O branding de lugares além
do contexto competitivo entre os diversos destinos concorrentes, apresenta-se como um instrumento
de articulacdo entre as identidades culturais, sendo relevante na valorizacdo das potencialidades que
cada territério apresenta, contribuindo ainda para o desenvolvimento e consolidacdo positiva das

memdrias associadas ao destino (Chi, Huang, & Nguyen, 2020; Dias, 2017).

Numa ultima analise, a marca de lugar destina-se a atrair residentes, empresas, turistas e investidores
para o destino, a literatura cientifica da gestdao do branding de lugares salienta a relevancia de construir
uma marca atraente, com um conceito claro apoiado por atividades de marketing para aumentar a

consciencializacdo e familiaridade da marca, bem como uma imagem mais forte, mas por vezes isto nao
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traduz os efeitos que sdao desejados como o reconhecimento, e mais conhecimento do territério ou uma

percecdo mais atrativa pelo seu publico-alvo (Braun, Eshuis & Klijn, 2012).

O pensamento que o branding de destinos tera de garantir uma série de diversas experiéncias para os
turistas que visitam e usufruem do destino é importante (Ruiz-Real, Uribe-Toril & Gazquez-Abad, 2020).
A marca do destino reflete a identidade cultural e as carateristicas do territério, mas tém de se produzir
diversas campanhas promocionais especificas e direcionadas para diferentes mercados-alvo, de forma
a atrair e oferecer diferentes experiéncias turisticas, sendo que a marca transmite ao seu publico os
ideias e valores do destino, sendo através de outras atividades e ferramentas que este atrai novos

mercados.
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CAPITULO Il

Marca de Destino

“Onde quer que vds torna-se uma parte de ti de alguma forma.”

— Anita Desai
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lll.1. Definicao de marca e as suas componentes

Os conceitos de brand (marca) e de branding tém sido discutidos recentemente como um dos maiores
tépicos no estudo e na investigacdo do marketing, mas estas terminologias sdao quase da mesma idade
que a civilizacdo (Moore & Reid, 2008; Maurya & Mishra, 2012; Hunt, 2018). Nas antigas civilizacGes da
Mesopotamia e Grécia eram utilizados simbolos e nomes para identificar e indicar diferentes produtos,
principalmente vinhos, ceramicas e metais (Sarkar & Singh, 2005; Maurya & Mishra, 2012). Observa-se

assim que as origens destes conceitos surgem nas mais antigas civilizacdes da histdria da humanidade.

A palavra brand é derivada da antiga palavra brandr da lingua ndrdica que significa “queimar”, de forma
a identificar a marca queimada nos produtos animais com o ferro quente, marcas (brands) para os
donos distinguirem os diferentes animais (Maurya & Mishra, 2012). Ja nas sociedades pds-modernas
onde os individuos pretendem dar uma designacdo aos seus consumos, as marcas podem e devem ser
analisadas através das mais diversas perspetivas, como: macroeconomia, microeconomia, sociologia,
antropologia, histéria, semidtica, filosofia e muitas mais vertentes (Kapferer, 2008; Maurya & Mishra,

2012).

Mesmo que o conceito de marca tenha existido desde o inicio das trocas comerciais, o foco para este
fenémeno apenas comegou por volta dos meados de 1980 (Maurya & Mishra, 2012; Cummins & Vallas,
2015; Hunt, 2019). Atualmente, as marcas possuem uma grande importancia na vida quotidiana,
encontrando-se em todo o lado, seja nos transportes publicos, na televisdao, ou quando andamos
simplesmente pela cidade. Pode dizer-se assim que as marcas sdo omnipresentes, pois penetram em
guase todos os aspetos da nossa vida, seja na economia, na vida social, cultural, desportiva e até mesmo
na religido, devido a sua presenca nas mais diversas vertentes na vida das comunidades, o conceito de
marca tem sido cada vez mais discutido e estudado (Kapferer, 2008; Maurya & Mishra, 2012; Briciu &

Gulpe, 2018; Keller, 2020).

Devido a sua omnipresenca e apos esta analise histérica da origem do conceito de marca, conclui-se a
complexidade das terminologias, pela sua longa histdria e pelos diversos temas que envolvem. Brand é
uma realidade complexa, mesmo que este conceito tenha sido e continue a ser discutido e debatido
pelo universo académico, afirma-se que um entendimento comum do conceito de marca dificilmente é
alcancado, pois cada um dos académicos e especialistas oferece a sua definicdo de marca e nenhuma
das explicacGes é capaz de ter um sentido completo (Kapferer, 2008; Chanavat, 2010; Maurya & Mishra,

2012; Wider, Wallpach, & Muhlbacher, 2018; Schwartz, 2021).

A primeira vista o conceito de marca pode parecer bastante simples, mas na realidade é bastante
complexo, esta afirmacdo é evidente nas diversas vertentes que a marca envolve e nos diferentes temas

gue surgem nas suas definices como: imagem, identidade, valor, personalidade e outros. Devido a esta
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falta de entendimento comum na complexidade do conceito de marca, existe uma dificuldade de
interpretacdo da marca e, consequentemente, da sua gestdo (Maurya & Mishra, 2012; Oh, Keller,

Neslin, Reibstein, & Lehmann, 2020; Rauschnabel, Babin, Dieck, Krey, & Jung, 2022).

Portanto, mesmo que muitos dos académicos entendam o conceito de marca apenas por algumas
componentes do mesmo, devemos observar esta concecdo através de uma visdo holistica como um
indicador de valor para os mais diversos stakeholders (Maurya & Mishra, 2012; Keller & Brexendorf,
2019; Diehl & Terlutter, 2022). O conceito de marca é algo dindmico e altera-se com as mudangas que
vao surgindo na sociedade, economia, politica, tecnologia, no sistema legal e na geografia. Temos de
ter em consideracdo que a marca ndo é sempre gerida por uma empresa ou pelo consumidor, esta
evolui ao longo do tempo, dependendo do contexto e da interacdo dos diversos stakeholders (Maurya

& Mishra, 2012; Seo & Park, 2018; Champlin, Sterbenk, Windels, & Poteet, 2019).

O conceito de marca ndo pode ser definido apenas em poucas linhas. Contudo, foi realizada uma
tentativa para definir este conceito de uma forma simples e eficaz. A Associagdo Americana de
Marketing (American Association of Marketing) define uma marca como: um nome, termo, simbolo,
sinal ou design, ou a combinacdo destes, de forma a identificar produtos ou servicos para os diferenciar

dos demais concorrentes (American Association of Marketing, 2017).

Marcas sdao uma consequéncia direta da estratégia de segmentacdao de mercado e diferenciacdo de
produto, sendo que o branding significa mais do que apenas uma designacdo, um simbolo ou a
representacdo de um produto ou servico (Maurya & Mishra, 2012; Beritelli & Laesser, 2018; Thomas,
Fay, & Berry, 2021). Uma marca é o produto da ligagdo pessoal e do reconhecimento que se constroi
nas mentes dos consumidores através das diversas experiéncias adquiridas dos mesmos com uma

marca especifica (Baeva, 2011; Moliner, Estrada-Guillen, & Monferrer-Tirado, 2018).

Diversos académicos criaram modelos das componentes que constituem uma marca (Chernatony &
Riley, 1998) (Quadro Ill.1). Importa ter em atencdo que estes modelos e autores estdo desatualizados,
devido as constantes mudancas que a economia, a sociedade, a cultura e os comportamentos humanos

sofrem.
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Quadro Illl.1 Modelos das componentes que constituem uma marca

(Aaker, 1998) Elementos visuais e tangiveis — Simbolos e slogans

Elementos intangiveis — ldentidade, comunicacdo integrada e relagdo com o

consumidor
(Bailey & Schechter, 1994) Nome, logdtipo, cores, simbolo, campanhas promocionais e slogan
(Biggar & Selame, 1992) Nome e marca comercial (trademark) — Posicionamento e comunicagdo da marca

(Chernatony, 19932; Chernatony, Capacidades funcionais, nome e protec¢do legal - valor simbdlico, servigo, simbolo

1993b) de propriedade.

(Chernatony & McWilliam, 1989) Funcionalidade - representatividade

(Dyson, Farr, & Hollis, 1996) Presenca e Performance — relevancia, vantagem e ligagdo emocional
(Grossman, 1994) Nome distintivo, logbtipo, graficos e design fisico.

(Kapferer, 1992) Fisico — personalidade, relacdo, cultura, reflexdo, imagem pessoal
(O'Malley, 1991) Valores funcionais — valores pessoais e sociais

(Young & Rubicam, 1994) Diferenciagdo — relevancia, estigma e familiaridade

Fonte: Chernatony & Riley (1998) (adaptado)
Elaboragao: Fabio Caldeira, 2022

O modelo atémico da marca apresentado por Chernatony, concetualiza as marcas em nove
componentes: capacidade funcional; carateristica simbdlica; servico; nome distintivo; propriedade;
notacdo abreviada; protecdo legal; reducdo de risco e direcdo estratégica (Chernatony & Riley, 1998).
As marcas apresentam atributos chave como: funcional e simbdélico ou tangivel e intangivel, tendo em
consideracdo que as componentes funcionais da marca estdo estritamente relacionadas com as
necessidades praticas que esta possui, sendo que atributos como a personalidade e emoc¢ées foram

incluidos no conceito de marca pelos autores Aaker e Chernatony (Balakrishnan, Nekhili, & Lewis, 2011).

Wood (2007) estima que a performance funcional da marca tem uma influéncia de cerca de 20% no
impacto do produto no marketing. As carateristicas funcionais tém sido observadas por serem
principalmente tangiveis e capazes de serem medidas, estando associadas a motivacdes basicas como
necessidades de seguranca e psicoldgicas (Balakrishnan, Nekhili, & Lewis, 2011). Hankinson (2004)
afirma que as imagens organicas, que sdo percec¢des construidas ao longo de um periodo de tempo,

extremamente associadas com a marca, sdo de natureza funcional.

23



Fabio Caldeira
Brand Equity de Destinos Turisticos: A Marca do Destino Turistico Algarve

Outra das componentes referida na literatura cientifica é a dimensdo simbdlica, esta representa aquelas
carateristicas e beneficios que estdo acima do produto principal e que se ligam com atributos nao
relacionados apenas com um produto, estas carateristicas simbdlicas sdo psicolégicas, ndo poderdo ser
observadas diretamente, sendo que o seu significado é normalmente formado através do processo de

socializacdo (Balakrishnan, Nekhili, & Lewis, 2011).

As marcas devem preencher as necessidades de expressdo pessoal, estas ndo sdo utilizadas
simplesmente para satisfazer as necessidades funcionais, mas também as intangiveis. Uma marca é
muito mais que apenas uma juncao de diversas componentes, personifica e adiciona atributos que sdo
intangiveis, e oferece beneficios emocionais. O branding é capaz, essencialmente de transformar a

experiéncia de consumo (Freire & Caldwell, 2004).

Keller (2008) adiciona elementos tangiveis e intangiveis, racionais, emocionais e simbdlicos que
diferenciam e identificam uma marca, a definicdo deste autor apresenta uma visdo muito mais
abrangente: “uma marca é muito mais do que um produto, pois possui dimensdes que diferenciam de
alguma outra forma dos demais produtos desenhados para satisfazer as mesmas necessidades” (p.31).
Van Gelder (2003) reconhece as interdependéncias de gestdo e discute que a “marca é a traducdo da

estratégica de negdcio para a experiéncia do consumidor, implicando comportamentos especificos”

(p.16).

Elementos da marca e identidade da marca sdo normalmente utilizados juntos de forma a identificar
a marca, para aumentar a brand awareness (reconhecimento da marca) e para facilitar associactes
Unicas da marca que em ultima instancia devem diferenciar a mesma (Sousa, 2007). Lencastre (2007),
indica que a marca é composta por trés pilares fundamentais: o sinal ou conjunto de sinais utilizados
para representar a marca; o beneficio ou missdo que a marca pretende transmitir; e a imagem que o

publico possui da mesma, resultado da interpretacdo pessoal.

Anholt (2005) foca-se, ainda, num outro aspeto fulcral relacionado com as multiplas interpretacdes do
significado da palavra marca que coexistem no nosso quotidiano: a popular, que representa a marca
com as outras ferramentas do marketing, como a publicidade, relacdes publicas, vendas e promocgdes;
a simples, é referente a identidade visual e verbal utilizada de forma a identificar a marca,
nomeadamente designagdo, logdtipo, slogan, entre outros; a avangada, a qual para além de abranger
a interpretacdo simples, inclui ainda, a estratégia da empresa, a motivacdo e o comportamento dos
consumidores e dos stakeholders, a comunicacdo interna e externa, a ética e o propdsito da propria
empresa. Para além disso, esta definicdo apresenta as marcas como um fator determinante em setores
onde os atributos dos produtos e das empresas sao pouco diferenciadores, transformando-as, assim,

no bem mais valioso dessas empresas.
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Quando abordamos a marca associada ao destino, constata-se que o0s possiveis problemas
relacionados com a gestdo de uma marca de lugar estao conectados com as interpretacdes populares
e simples da terminologia “marca” (Sousa, 2007). PropGe-se que as marcas sejam projetadas para
iniciarem o processo de criacdo de significado pessoal sobre o destino, de forma a envolverem os
individuos diretamente no processo de branding (Kavaratzis & Hatch, 2021). A maioria das investigacdes
em branding de lugares entendem o processo de branding como uma comunicacao planeada de uma

identidade estavel e Unica que diferencia o destino dos demais concorrentes.

Logo no seguimento do surgimento das definicdes de marca, Ritchie e Ritchie (1998) definiram a marca
de destino (destination brand) como “um nome, simbolo, logétipo ou outro elemento gréafico que
identifica ou diferencia o destino, além disso, transmite a promessa de uma experiéncia de viagem
memoravel que estad exclusivamente associada ao destino, e ainda serve para consolidar e reforcar a

lembranca de memoarias das diversas experiéncias no destino” (p.17).

Gnoth (2007) define marca de destino como um “nome ou simbolo que representa os valores principais
de um lugar estabelecido para o consumo turistico” (p. 348) e opera num nivel funcional, experiencial
e simbdlico. Gnoth (2007) ainda acrescenta que a marca “captura a esséncia do lugar e valores vivos na
cultura, sociedade, natureza e economia e utiliza-a como ponto fulcral do destino” (p.348). J4 numa
definicdo mais atual destaca-se uma preocupacdo com os valores do lugar, neste caso, destino, e a

esséncia cultural e social deste e das suas comunidades.

Novas concetualizacBes apontam para a marca de destino como uma percecdo que ndo € isolada ou
simplesmente um simbolo (Saraniemi & Komppula, 2019; Kavaratzis & Hatch, 2021). Marcas de destino,
como todas as marcas de lugar, sdo fortemente carregadas com significados simbdlicos e elementos de
construcdo de identidade individual (Morgan, Pritchard, & Pride, 2011b; Ekinci, Sirakaya-Turk, &
Preciado, 2013; Kavaratzis & Hatch, 2021).

Apesar da popularidade que o branding de destinos tem assumido no panorama turistico e de
marketing, é discutido que ainda existe um vasto espaco para um melhor entendimento dos destinos e
das suas marcas (Morgan, Pritchard, & Pride, 2011b; Zenker, Braun, & Petersen, 2017; Kavaratzis &
Hatch, 2021). Existe algum criticismo sobre o papel dos gestores de destinos que tem sido enfatizado
em demasia na literatura em marketing de destinos, sendo que branding de lugares e de destinos tém
sido criticados por promoverem perspetivas simplificadas dos lugares mesmo que a natureza geografica
destes ofereca uma multitude de significados e que a sua existéncia esteja sujeita a negociacdes e
mudancas (Pike, 2011; Ren & Blichfeldt, 2011; Kavaratzis & Hatch, 2013; Zenker & Braun, 2017;
Saraniemi & Komppula, 2019; Kavaratzis & Hatch, 2021).
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Morgan, Pritchard e Pride (2011b) solicitam que sejam aplicadas praticas de branding de destinos que
reflitam o territério e os seus constituintes, o que levara a marcas mais auténticas, Saraniemi (2011)
p.252) apela a um “destination branding focado nos stakeholders criando processos mais dindmicos”
afirmando que “a construcdo de uma imagem direcionada aos consumidores apenas mostra um aspeto
restrito de branding” (p.252). As marcas cumprem uma funcdo social e cultural, produzindo e
reproduzindo algo que ird valorizar as marcas como praticas culturais (Cayla & Arnould, 2008;
Schroeder, 2009; Kavaratzis & Hatch, 2021). Os consumidores das marcas de destino, os turistas, podem
indicar a sua forma de vida e expressarem a sua identidade através dos locais que visitam, isto sendo
uma funcionalidade que a marca de lugar (place brand) possui, pois os consumidores, neste caso turistas
ou visitantes, utilizam os lugares, as estodrias e os significados culturais que acompanham a marca, de

forma a evoluirem (Hjortegraad-Hansen, 2010; Kavaratzis & Hatch, 2021).

lll.2. Branding de destinos e a sua gestao

Muitos dos investigadores da area do marketing preocupam-se com a criacdao de uma marca “forte”
gue seja vantajosa em termos de lucros, com poder politico e prosperidade econdmica (criando um
ambiente mais atrativo de forma a atrair habitantes, empresas no caso de place branding) (Kotler,
Asplund, Rein, & Haider, 1999; Keller, Sternthal, & Tybout, 2002; Klijn, Eshuis, & Braun, 2012). Apesar
gue muitos académicos terem postulado que as marcas representam veiculos poderosos para alcancar
consumidores, vender produtos, vender e promover territérios (no caso da marca de destino), certo é
gue as marcas e 0s seus processos de criacdo apresentam limitacdes e desafios, e estes sdo geralmente
associados a trés carateristicas das marcas: sdo entidades percetuais, isto é, ligam-se com o modo de
pensamento ou de comportamento dirigido pela percecdo; sdo construidas e experienciadas num

espaco mais institucional; e podem ser contestadas (Klijn, Eshuis, & Braun, 2012).

A gestao de uma marca e todo o seu processo é algo de lenta evolugdo, resultando da perce¢do que os
consumidores, neste caso os turistas, possuem da imagem de uma determinada marca. Os gestores da
marca sao sempre pressionados para que os resultados de todo o planeamento e execu¢do da marca
surjam num curto espaco de tempo, condicionando o comportamento e os resultados esperados pelos
gestores, o que faz com que estes por vezes apresentem estratégias operacionais, de curto prazo, que
ndo terdo os resultados desejados que uma estratégia a longo prazo poderia ter. Por exemplo,
estratégias que se focam no aumento da atratividade e nas vendas em detrimento de medidas que irdo

sustentar a marca e aumentem o valor da mesma (Anholt, 2005; Sousa, 2007).

Quando se aborda a gestao de uma marca um dos principais aspetos a referir é que a gestdao de uma

marca de destino ndo pode ser comparada a uma marca comum, quando muito pode ser observada
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como uma marca umbrella que serve de referéncia para uma séria de submarcas (Anholt, 2005). Outro
aspeto fulcral na gestdo da marca de destino é que, perante realidades diferentes, os locais deparam-
se com diferentes obstaculos. Outra dificuldade que se encontra na gestao do branding de destinos é a
falta de controlo que os gestores e responsaveis pelas marcas tém sobre a comunicacao efetuada

(Sousa, 2007), principalmente sobre a forma como esta é interpretada.

Apesar de tudo isto, a “destination marketing” (marketing de destino) tem sido uma componente bem
estabelecida, se ndo mesmo fulcral na gestdo de um destino turistico (tourism destination
management). Existe a tendéncia de negligenciar a funcdo do branding do marketing no
desenvolvimento e implementacdo de planos e estratégias de marketing do destino. Apesar da
consciéncia da relevancia de uma marca, falha-se em reconhecer a relevancia da funcdo de branding
nos esforcos para aumentar o reconhecimento de destinos e para criar atitudes positivas que sao

essenciais para a decisdo na escolha do destino de viagem (Ritchie & Ritchie, 1998).

Mesmo que o nivel de atividade relacionado com o branding de destinos seja substancial e tenha
aumentado, esta atividade ndo parece ser suportada pelo mesmo grau concetual e rigor de medicao
gue carateriza o campo geral do branding (Kapferer, 1992; Keller, 1993; Aaker, 1998; Ritchie & Ritchie,
1998; Keller, 2008). Pela sua natureza, o campo da gestdo turistica € baseado no conceito do marketing,
em oposicdo ao setor financeiro. Sendo assim, no sistema turistico diversos conceitos, teorias, e
metodologias foram adaptadas a area de estudo do marketing, por exemplo, a transferéncia do
conceito de branding para o turismo representa uma parte deste imenso processo (Ritchie & Ritchie,

1998).

Os marketers de destinos enfrentam um grande desafio na medi¢ao e avaliagao, sendo que medir a
efetividade de uma marca de destino é fundamental e critica para o processo (Ritchie & Ritchie, 1998;
Blain et al., 2005; Almeyda-lbanez & George, 2017). Blain et al. (2005) entendem que a razdo para a
falta de medicdo por parte dos gestores de destino, pode se encontrar relacionada com o reduzido
conhecimento sobre como a medicdo pode ser realizada. E necessério existir mais investigacdo para se
observar qual a razdo para que os gestores ndo pesquisem as percec¢des dos visitantes ou o sucesso dos
seus esforcos. Hudson & Ritchie (2009) compreendem que existe a necessidade de uma constante

monitorizacdo e de uma avaliacdo da estratégia de comunicacdo.

A constante andlise das estratégias e do sucesso da marca sdo dos grandes desafios que existem na
gestdo de uma marca de destino e uma das razdes para esta dificuldade que os gestores encontram é
a complexidade do conceito de marca e da sua medicdo e avaliagdo, ndo existindo suficiente
investigacdo sobre como se analisar o sucesso de uma marca e das suas estratégias complementares,

nem quais os pontos fulcrais a serem avaliados. As dificuldades de gestdo de uma marca de destino ndo
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passam apenas pela monitorizacao da efetividade da marca, mas a medicdo das acdes tomadas também
é de grande relevancia para o desenvolvimento e promocdo da marca (Anholt, 2005; Sousa, 2007). O
resultado das estratégias pode ser obtido a longo prazo, e, por vezes, essa medicao constante dos
resultados e da forma como a estratégia é recebida ndo é avaliada, sendo dificil depois a melhoria da

marca, o seu desenvolvimento e o éxito das tais medidas.

A intersecdo do territério com o branding, especialmente em relacdo a regionalizacdo, tem sido
discutida cada vez mais na literatura cientifica, e o surgimento do branding de lugares como uma politica
publica (Zenker & Jacobsen, 2015; Lucarelli, 2018) tem trazido diversos desafios a gestdo de uma marca
de destino pela sua multidisciplinaridade, pois possui diversos agentes e carateristicas, como
geograficas e sociais. Sendo que o processo de gestdo de uma marca de destino é constituida por uma
variada oferta de agéncias e empresas, quer sejam publicas ou privadas (Almeyda-lbanez & George,
2017). Estas organiza¢des podem incluir ainda agéncias governamentais locais e nacionais, grupos
ambientais, associacdes comerciais, entre outros agentes. Os gestores sentem uma pressao politica por
terem de conciliar interesses locais e nacionais, consequentemente isto leva ao desafio de se alcancar
um equilibrio entre o desenvolvimento das diversas estratégias de comunicacdo da marca (Morgan,

Pritchard, & Piggott, 2003; Almeyda-lbanez & George, 2017).

Para além da gestao das vontades politicas, a gestdo de uma marca de destino tera de ter a preocupacao
de transmitir uma imagem coerente juntamente com a credibilidade da comunicacdo nos diversos
meios, isto leva ao aumento do envolvimento das comunidades locais, pois estas possuem o poder de
influéncia no sucesso ou na falha de uma marca, sendo capazes de alterar a imagem percebida pelos
turistas (Sousa, 2007). Com a gestdo da imagem de marca, os destinos procuram melhorar o seu
posicionamento no mercado turistico e aumentar a sua atividade e atratividade, isto pois, existindo
diversos locais com carateristicas semelhantes, e a assim a necessidade de distincdo da concorréncia,
ndo através do preco, mas sim pela mente e emocdes dos consumidores. A marca assim comunicara a
sua mentalidade, cultura, histdria, valores e identidade, para alcancar o consumidor da melhor forma
(Wanijiru, 2006; M. Sousa; 2007). Sendo que a transmissdo da diferenciacdo da marca passa muitas
vezes pela comunidade local, pois é esta que vai ter contacto direto com os consumidores e ira

transmitir a identidade da marca, a cultura do local e os valores do destino.

Isto leva a outro desafio que os gestores da marca enfrentam, pois para além da falta de recursos que
por vezes estes enfrentam, e a influéncia politica nas diversas decisdes que tomam, um dos principais
desafios é o da autenticidade e da transmissdo da mesma. Desde o fim dos anos 90 do século XX, no
desenvolvimento da teoria do branding, ja existia a preocupacdo com a autenticidade, sendo que esta

estabelecido que o sucesso de uma marca se baseia na sua honestidade (Hornskov, 2014; Almeyda-
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Ibanez & George, 2017). De acordo com Gilmore (2002) o branding de um territdrio deverd ser uma
amplificacdo do que ja se encontra no destino, e ndo uma fabricacdo de algo. Quando se posiciona um
destino, o marketer nunca devera criar uma posicao artificial, devera ancorar-se na realidade e na
honestidade do destino. Esta honestidade passa pela criacdo de uma identidade de marca que seja
coerente com a realidade, e que se baseie nas carateristicas do destino, desde a sua cultura,
carateristicas geograficas e valores. Por isso é necessario que a comunidade local seja envolvida em
todo o processo e desenvolvimento da marca, pois 0 sucesso da marca apoia-se num processo onde

todos os stakeholders tenham um papel.

As alteracdes de comportamento dos consumidores causadas pelo surgimento da internet e em
particular da Web 2.0, criaram um novo desafio na gestdo de uma marca de destino, pois
proporcionaram uma nova forma de abordar os destinos turisticos. O turista possui agora diversos
meios para adquirir informacao, partilha-la, dar a sua opinido e ler a de outros individuos, bem como
ver imagens quer do territério que pretendem visitar, quer dos servicos e das atividades que este
oferece (Carvado, 2010; Muniz & Santos, 2019). Antes a mensagem e aimagem eram apenas distribuidas
pelos destinos e através das suas estratégias de marketing, mas agora parte do poder de decisdo, de
influenciar e até alterar a imagem do destino estd do lado do consumidor (Carvdo, 2010), resultando
assim num desafio para os gestores e criadores das marcas de destino. Pois a marca de destino tera de
transmitir uma imagem real e honesta, porque estara em constante avaliacdo e a ser alvo de comentario
por parte dos mais diversos consumidores. O consumidor enquadra-se como um stakeholder que tem
um grande poder e deve ser considerado e levado em atencdo por parte dos investigadores e gestores

da area do branding em especial, do branding de destinos (Alves, 2012).

Em suma, todos os destinos enfrentam diversos desafios e problemas devido ao grande e diverso grupo
de stakeholders que possuem, reduzida monitorizacdo da sua gestdo e normalmente identidade
subdesenvolvidas, em adicdo ao tradicional marketing mix, os gestores do destino tem de lidar ndo sé
com a natureza do produto em si, mas ainda com trés Ps do marketing de destinos: orgulho (pride);
politica (politics); e escassez (paucity) (Pride, 2002; Morgan, Pritchard & Piggott, 2003). Conclui-se que
grande parte dos desafios que surgem na gestdo de uma marca de destino derivam da vertente social
e resultam da tentativa da gestdo dos diversos interesses dos mais variados stakeholders, sendo que a
comunidade local representa um dos principais desafios, pois esta tem de ser envolvida no processo da

marca, pois transmite a identidade da mesma, através da cultura, tradicdes e valores.
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l11.2.1. Stakeholders e o seu papel na gestao de uma marca de destino

Branding de lugares e branding de destinos s3o das aplicacdes mais conhecidas do branding no setor
publico, sendo que este processo normalmente envolve ambas as partes publicas e privadas (Klijn,
Eshuis & Braun, 2012). A literatura cientifica sobre a gestdo de uma marca de destino foca-se na
importancia de criar uma marca atrativa, com um conceito claro, suportado pelas diversas atividades
de marketing, de forma a melhorar o reconhecimento e a familiaridade com a marca, com uma imagem
de marca forte (Kotler, Asplund, Rein, & Haider, 1999; Rainisto, 2003; Hankinson, 2004; Kavaratzis &
Ashworth, 2005).

Isto, contudo, nem sempre atrai os efeitos desejados como o reconhecimento, mais conhecimento
sobre o territdrio ou ser mais atrativa. Por vezes o branding é assolado por problemas e desafios, essas
falhas fazem com que outra carateristica do branding de lugares seja notada. Se o branding é realizado
num contexto que envolve os mais diversos stakeholders, que por vezes coproduzem a marca ou
possuem o poder de obstruir o processo de branding, isto significa que a gestao do branding sera mais
bem-sucedida com o envolvimento dos diversos stakeholders (Blichfeldt, 2005; Eshuis & Edelenbos,
2009; Braun, 2011; Eshuis & Edelenbos, 2009; Klijn, Eshuis, & Braun, 2012). Constata-se assim, a
importancia que os stakeholders possuem no processo de branding e na gestdao de uma marca de
destino, pois estes, direta ou indiretamente, estdo envolvidos no processo e poderdo influenciar o seu

sucesso ou dificulta-lo.

Branding de lugares ndo é apenas o processo onde as marcas sdo construidas, mas também é um
processo onde diferentes atores sdao envolvidos e sdo cruciais para o sucesso da marca. Estes atores
normalmente possuem diferentes percecées sobre o territorio que esta a ser alvo de branding, solucdes
para os multiplos problemas que podem surgir, e distintas ideias sobre a imagem desejavel para ser
comunicada. Pelo que podemos esperar multiplas interpretacdes da marca e até contestacdo se a
imagem contiver elementos que possam provocar disputa (Kavaratzis, 2008; Greenberg, 2008; Loken,
Ahluwalia, & Houston, 2010; Klijn, Eshuis, & Braun, 2012; Uchinaka, Yoganathan, & Osburg, 2019).
Relativamente ao branding de lugares e branding de destinos, a gestao destas marcas e processos sao
muitas vezes realizadas pelos governos locais e nacionais, mas estes ndo serdo os Unicos responsaveis
pela gestdo e monitorizacdo da marca, existindo outros agentes que deverdo estar envolvidos em todo
0 processo como as associa¢des de turismo, as associagées de comerciantes, que possuem um papel
decisivo na definicdo e implementacdo, a comunidade local que pode dar um contributo de elevada
relevancia, ou seja, qualquer entidade que se identifique e esteja identificada com um determinado

territorio, destino, representa um agente no processo de branding (Sousa, 2007).
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A criacdo, desenvolvimento e manutencdo da marca é um processo continuo onde os diversos
stakeholders ndo se tornam apenas cocriadores, mas estdo continuamente envolvidos no processo de
criacdo e implementacdo da marca, o branding é, assim, um processo interativo (Klijn, Eshuis, & Braun,
2012). A perspetiva das marcas como coproduzidas pelos seus stakeholders surge na maioria dos
estudos empiricos que abordam a complexidade de processos publicos. Na maioria dos processos
complexos que envolvem partes de varias areas — sejam publicas ou privadas, governativas, politicas,
de interesse econdmico diverso, comunidades —, as que incluem a participacdo ativa dos diversos
stakeholders tornam-se um sucesso (Achrol & Kotler, 1999; McAlexander, Schouten, & Koening, 2002;
Hatch & Schultz, 2003; McAlexander, Schouten, & Koening, 2002; Braun, 2011; Klijn, Eshuis, & Braun,
2012; Gilboa & Jaffe, 2021).

O conceito de marca de destino é complexo, e essa complexidade deriva em grande parte das diferentes
escalas que um destino pode possuir. Cada vez mais o branding de destinos, principalmente o regional,
tem sido discutido como o mais fragmentado. Isto, porque o produto turistico de uma regido consiste
numa multitude de elementos, sendo essencial ultrapassar as complexidades do marketing. A literatura
cientifica sugere que a colaboracdo entre as mais variadas partes interessadas, stakeholders, é a chave
(Hall, 1999; Pike, 2005; Perkins, Khoo-Lattimore, & Arcodia, 2020). A colaboracdo é imperativa para uma
marca de destino, sendo que o sucesso de uma estratégia de marketing, principalmente de um destino
turistico, encontra-se baseada na necessidade de uma abordagem cooperativa e estratégica. Apesar da
colaboracdo ser cada vez mais referida como uma estratégia de sucesso para o branding de um destino
regional, esta pode ser extremamente desafiante, pois inclui diversas dificuldades como a atribuicdo de
recursos, ideias de diferentes forcas politicas, contributo desigual dos diferentes stakeholders, e alguns
problemas de comunicacdo com a estrutura colaborativa (Gray, 1996; Bramwell & Sharman, 1999; Cai,

2002; Perkins & Khoo-Lattimore, 2019; Perkins, Khoo-Lattimore, & Arcodia, 2020).

Cox & Wray (2011) integram elementos de colaborac¢do nas suas melhores praticas de estratégias de
marketing para negdcios turisticos em destinos regionais, encorajando a cooperacao entre regides,
educacdo para a comunidade local, e a integracdo das organizagdes regionais de turismo, de forma a
alcancar o sucesso da marca. Evidentemente, a investigacdo realizada até a data explica o quanto a
colaboracdo é util, mas também expde o qudo dificil esta é quando executada numa configuracdo de
turismo regional. Contudo, existe ainda a necessidade de realizar uma investigacdo mais profunda para
entender como é que a colaboracdo pode melhorar e contribuir para o processo de branding de um
destino regional onde a atividade turistica é a principal fonte de rendimento das comunidades locais

(Perkins, Khoo-Lattimore, & Arcodia, 2020).
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Mesmo que as atividades de marketing e a imagem de marca sejam certamente importantes para o
sucesso e para o efeito da marca, existe cada vez mais literatura cientifica que aborda o envolvimento
dos consumidores na criacdao da imagem de marca e no processo de branding, para que se consiga
alcancar um impacto maior (Klijn, Eshuis, & Braun, 2012; Uchinaka, Yoganathan, & Osburg, 2019; Gilboa
& Jaffe, 2021). Identifica-se cada vez mais na literatura cientifica uma preocupacdo e uma consideracdo
generalizada: que o envolvimento dos diversos agentes é favoravel para a marca e para o seu

desenvolvimento sustentavel.

Devido ao facto de as marcas serem criadas e desenvolvidas para produzirem associa¢des e serem
experienciadas por individuos que desenvolvem a sua propria percecdo da marca, tal pode levar a que
as associacdes e as experiéncias se diferenciem e afastem das ideias e imagens que a marca pretendia
comunicar em primeira instancia. Assim, os consumidores da marca, podem recriar e modificar a marca,
seja o seu significado, associacGes ou experiéncias emocionais (Ward, 2000; Muniz & O'Guinn, 2001;
Klijn, Eshuis, & Braun, 2012). Isto implica que as marcas sejam cocriadas com os seus consumidores e
todos os restantes stakeholders, a sua identidade e significado possam ser alteradas ou desenvolvidas
de uma forma diferente daquela que os gestores da marca entendiam numa primeira fase (Klijn, Eshuis,

& Braun, 2012; Uchinaka, Yoganathan, & Osburg, 2019; Gilboa & Jaffe, 2021).

Isto significa, que o branding de lugares e outras formas de branding podem beneficiar do envolvimento
dos stakeholders, pois estes possuem recursos que sdo cruciais para alcancar os efeitos desejados. A
participacdo dos stakeholders pode diminuir a possibilidade de utilizacdo do poder de veto que estes
possuem, podendo contribuir para a tomada de decisdes (Sgrensen & Torfing, 2007; Edelenbos, Klijn,
& Steijn, 2010; Klijn, Eshuis, & Braun, 2012). Na realidade, a literatura existente em branding aborda
também o envolvimento dos stakeholders e o seu beneficio no processo de branding, nesta perspetiva
a participacao dos stakeholders pode conceber marcas mais fortes que se enquadram na percec¢ao dos
stakeholders, mas também pode criar uma ligacdo mais forte e eficaz entre a marca e todas as partes
envolventes (Klijn, & Steijn, 2010; Klijn, Eshuis, & Braun, 2012; Uchinaka, Yoganathan, & Osburg, 2019;
Gilboa & Jaffe, 2021). Esta ligacdo leva a existéncia de marcas mais eficazes e efetivas, alcancando-se
maior lealdade perante a marca e os objetivos da mesma (Achrol & Kotler, 1999; Hatch & Schultz, 2003;

Arvidsson, 2006; Klijn, Eshuis, & Braun, 2012).

O grande desafio da gestdo de uma marca de destino é conseguir que a mensagem e a imagem
transmitidas pelos diversos stakeholders sejam consistentes, de forma a ndo existir um conflito de ideais
que possam confundir ou influenciar de outra maneira as expectativas dos consumidores, os
destinatarios da marca (Sousa, 2007; Uchinaka, Yoganathan, & Osburg, 2019). Isto ira permitir que todos

os diferentes agentes se identifiguem com a marca, reforcando assim a identidade e o orgulho em
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relacdo ao destino, que terd um impacto positivo no grau de confianca que todos atribuem a marca,
surgindo a necessidade de existir uma entidade que gere todo o processo de desenvolvimento de uma
marca de destino com a total responsabilidade da sua gestdo, monitorizacdo e garantido a coeréncia
entre os diferentes agentes e a sua consisténcia ao longo dos anos (Sousa, 2007). A gestdo e a
monitorizacdo representam elementos importantissimos no desenvolvimento de estratégias do
branding de lugares, jd que mesmo quando um simples local, seja este uma cidade, regido ou pais, nao
gere a marca de uma forma consciente, as pessoas ndo deixam de criar uma determinada imagem,
assumindo-a quando confrontados com esse local, estas imagens influenciam as decisdes relativamente

a escolha do destino das suas viagens (Kotler & Gertner, 2002; Sousa, 2007).

Quando analisamos a colaboracdo dos stakeholders, conclui-se que esta no processo do branding de
destinos é subdesenvolvida em termos de investigacdao e, mesmo, que esta colaboracdo tenha sido
reportada como um sucesso em diversas regides, ndo sera possivel realizar e duplicar os resultados
noutras regiGes, até termos uma compreensdo das interacdes dos stakeholders (Perkins, Khoo-
Lattimore, & Arcodia, 2020). Isto leva a concluir que o controlo sobre uma marca, que muitas vezes é
assumido na literatura cientifica tradicional de branding, seja uma ilusdo (Klijn, Eshuis, & Braun, 2012),
pois sem um envolvimento dos stakeholders a marca dificilmente evolui e é desenvolvida com sucesso,

podendo ser contestada ou falhar.

111.2.2. Comunidade local e o seu envolvimento no processo de branding de lugares

0 aumento dos desafios do desenvolvimento do turismo moderno representam a necessidade de novas
abordagens baseadas na utilizacdo criativa de ativos intangiveis e do patriménio, numa relacdo cada vez
mais harmoniosa entre a comunidade local e os turistas (Lukic, 2020). ReflexGes recentes em turismo,
no ambito das ciéncias sociais, trouxeram a criatividade, os intangiveis ativos, o patriménio cultural
imaterial, as relacGes dinamicas entre as comunidades locais e turistas para a investigacdo, e como
resultado, a qualidade de vida das populacdes locais é considerada cada vez mais importante para o
planeamento turistico (Morgan, Pritchard, & Pride, 2011b; Richards, 2011; Marques & Richards, 2014;
Pearce & Wu, 2015; Jelinci¢ & Senki¢, 2017; Richards, 2017; Duxbury & Richards, 2019).

Existe ainda pouca compreensdo sobre a gestdo de uma marca de destino ser uma atividade coletiva
gue envolve os residentes e os empresarios ligados aos pequenos negdcios, a investigacao cientifica
nesta area precisa de explorar mais a relacdo entre a cultura e o branding, pois sdo as diferencas
culturais que criam o tom e oferecem a sensacdo de local e de pertenca (Morgan, Pritchard, & Pride,
2011c). Sendo que os significados da marca, normalmente, sdo construidos, social e culturalmente

dependentes. Defende-se que a estratégia de branding de destinos devera comecar por entender o que
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constitui a experiéncia de viagem, como um sentimento de lugar, sdo os residentes (Campelo, Aitken,

Thyne, & Gnoth, 2014).

O processo do branding de lugares é normalmente do topo para a base, com pouca participacdo dos
residentes, o que gera a questdo: que direitos os residentes possuem em relacao a marca? Sendo que
a resposta é que estes tém o direito de participar ativamente como parceiros do processo de
planeamento (Leino & Puumala, 2020; Kavaratzis & Hatch, 2021; Gilboa & Jaffe, 2021). Isto significa que
os residentes devem estar envolvidos de forma equitativa com os outros stakeholders. De forma a
resolver esta questdo diversos processos de branding atualmente adotam um plano da base para o
topo, integrando diversas interacdes com os restantes stakeholders (Braun, 2011; Vanolo, 2017;
Lucarelli, 2018; Herezniak & Florek, 2018; Leino & Puumala, 2020; Kavaratzis & Hatch, 2021; Gilboa &
Jaffe, 2021).

O envolvimento dos stakeholders tem de ser comecado desde o inicio, com estes a serem tratados
como participantes ativos na formulacdo da marca, em vez de apenas serem espectadores aos quais a
marca é apresentada como um facto consumado, depois do processo se encontrar completo (Buncle,
2011). Caso contrario estes ndo se vao sentir como parte da marca, e isso ird refletir-se no seu
comportamento. Todo este envolvimento pode fazer a diferenca entre uma modesta marca e uma
marca realmente poderosa (Buncle, 2011; Mason, 2020). Todos os desafios ja apresentados na gestdo
de uma marca de destino incluem a necessidade de gerir a marca numa vertente que respeite a cultura,
de forma a integrar os residentes, em vez de os deixar esquecidos no processo de branding,
assegurando que todos os stakeholders estdao disponiveis e dispostos a contribuir de forma positiva para
as campanhas e estratégias de branding que o destino tomard, ndo so as que irdo beneficiar certos
grupos, mas sim a comunidade como um todo (Buncle, 2011; Dinnie, 2011; Mason, 2020). Importa
estabelecer uma estrutura e um processo que facilite a colaboracdo entre todos os stakeholders, com
a ressalva de que nem sempre é possivel ou mesmo desejavel adotar uma abordagem plenamente
inclusiva em circunstancias em que algumas partes interessadas se mostram apaticas (Buncle, 2011;
Dinnie, 2011; Mason, 2020). Muito releva também garantir que a marca de destino esteja baseada

numa trajetéria de desenvolvimento sustentavel (Dinnie, 2011).

O destino por representar um lugar geografico e ao mesmo tempo um espago metafisico, agrega uma
rede de significados e valores que estdo conectados ao territério e a sua comunidade local (Blain, Levy,
& Ritchie, 2005; Govers & Go, 2009; Campelo, Aitken, Thyne, & Gnoth, 2014). Sendo que o ambiente
do destino fornece pistas para a cultura do territério e para a sua comunidade local, pois um lugar
conta estdrias da vida quotidiana, comunicando a sua mensagem aos seus residentes e visitantes, essa

transmissdo de mensagem, cultura e vivéncias torna-se mais poderosa do que qualquer campanha de
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marketing (Morgan, Pritchard, & Pride, 2011a). E a marca que ajuda o destino a determinar o seu futuro.
Nela fazem-se promessas aos turistas que visitam o destino, mas também aos seus residentes, um
grande numero de estudos considera a teoria que uma marca de destino deve retratar uma imagem
atrativa e distintiva, destacando as competéncias, identidade e cultura do local (Cai, 2002; Blain, Levy,

& Ritchie, 2005; Kavaratzis & Ashworth, 2005; Campelo, Aitken, Thyne, & Gnoth, 2014).

Sendo que a marca tem como fungdo a diferenciagao, esta necessita de ser sustentada e apenas sera
alcangada com a manutengdo de uma marca coerente e identificavel, que seja capaz de alcancar e de
se conectar com o publico-alvo, os consumidores, com os stakeholders e com a comunidade local
(Morgan, Pritchard, & Pride, 2011b; Westwood, 2011). O desenvolvimento turistico dos destinos ndo
acontece como um fendmeno isolado, mas ocorre dentro de ambientes especificos, nos quais o apoio
dos residentes no desenvolvimento e na implementacdo de iniciativas de sucesso é um fator-chave
(Oviedo-Garcia, Castellanos-Verdugo, & Martin-Ruiz, 2008; Alves, 2012). Acredita-se que a participacdo
da comunidade tem como resultado um turismo socialmente responsavel, com efeitos positivos para a
sociedade, pois as atitudes e os comportamentos tomados pelas comunidades locais assumem uma
consequéncia muito relevante na satisfacdo do turista em relacdo ao territério visitado (Jamal & Getz,
1995; Oviedo-Garcia, Castellanos-Verdugo, & Martin-Ruiz, 2008; Uchinaka, Yoganathan, & Osburg,
2019). Mas temos de ter em consideracdo que o papel dos residentes no processo de branding de
destinos é complexo, pois estes sdo ao mesmo tempo consumidores e stakeholders da marca, estes
apresentam-se como elementos da propria marca de destino, sdo integrados na comunicac¢do da

mesma (Day, 2011).

O envolvimento da comunidade local como ja referido é um dos fatores chave para o desenvolvimento
e gestdo de uma marca de destino, pois esta oferece uma visdo e uma forma de comunicacdo que se
revela e que se enquadra na verdadeira identidade do territorio (Govers & Go, 2009; Carlo & D'Angella,
2011). Isto é, talvez uma das mais importantes licdes no desenvolvimento de uma marca de destino, é
gue se a comunidade local ndo se identificar com a forma como o destino é promovido nacional e
internacionalmente, em vez de atrair turismo ou investimento, existe o risco de as mensagens que 0s
visitantes recebem dos residentes ndo serem as esperadas, e assim a experiéncia da visita ndo ird ao
encontro da promessa transmitida pelo marketing e, consequentemente, pela marca (Buncle, 2011).
Para que a marca seja sustentavel é necessario que a imagem do destino ndo apele apenas aos
mercados alvo, mas aos seus residentes. As marcas de destino devem estar em sintonia com as

comunidades locais e a0 mesmo tempo satisfazer as necessidades do mercado (Day, 2011).

O desafio desta inclusdao dos residentes no processo é bastante complicado. Os responsaveis pelas

diversas politicas deverdo ter em mente que as comunidades locais ndo sdo necessariamente um grupo
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homogéneo. Na realidade, os residentes possuem diversas percecdes e atitudes perante a marca e em
relacdo a atividade turistica. Sendo que o destino é percebido de maneira diversificada pela
comunidade, pelos visitantes e por cada grupo e agente econdmico, pois cada um possui uma imagem
Unica e uma familiaridade diversa com o destino (Day, 2011; Dinnie, 2011). Os gestores devem ter em
atencdo as atitudes que os residentes apresentam sobre o turismo, pois essas atitudes e
comportamentos que irdo ter um efeito na conduta que a comunidade local toma perante os turistas
(Dinnie, 2011). E fundamental para uma estratégia de branding de destinos reconhecer as carateristicas
culturais de um lugar, e das pessoas que vivem no destino (Ryan, 2002), todas estas diferencas tornam
guase impossivel a construcdo de uma identidade homogénea. Os residentes ndo diferem de opinido
apenas em relacdo aos restantes stakeholders, mas também entre eles (Boisen, Terlouw, Groote, &

Couwenberg, 2018; Leino & Puumala, 2020; Gilboa & Jaffe, 2021).

Um dos objetivos da marca de destino é aumentar a qualidade de vida da comunidade local de uma
forma sustentavel, mas também o reforco da identidade dos residentes fomentando o orgulho local.
Quando a marca falha observa-se que existe uma falta de inclusdo da comunidade local no processo de
planeamento e implementacdo da marca. A marca so ird ser um sucesso se a comunidade local
desenvolver um papel ativo em todo o processo (Frangos, Garvey, & Knezevic, 2017; Boisen et al., 2018;
Dupre, 2019; Gallagher & Ehlman, 2019; Lukic, 2020; Gilboa & Jaffe, 2021). A cooperacdo entre os
diversos stakeholders e setores é o ponto fulcral do processo de branding de destinos, esta pode trazer
varios beneficios para a comunidade local, um desses é primeiramente dar uma voz ativa aos residentes

no destino (Ball, 2014; Laven, Bradley, & Polyak, 2019; Lukic, 2020).

E fundamental para o sucesso da marca captar os residentes e stakeholders chave e, de preferéncia,
recrutar estes como embaixadores da marca, tal é de extrema relevancia, pois estes refletem a marca
na forma como interagem com os visitantes (Buncle, 2011), sendo que para além destes revelarem
parte da identidade da marca quando interagem com os consumidores, transmitem a cultura, a historia,
as tradicBes do territdrio que estara a ser promovido e comunicado. Tendo em consideracao, que os
residentes ndo sdo apenas consumidores dos servicos do destino, mas também moldam os mesmos, as
comunidades locais podem contribuir para o branding de lugares com a sua participacdo no processo
de tomada de decisdes. E, por serem as embaixadoras da marca de destino, diversos estudos suportam
a importancia do envolvimento das comunidades locais nos esforcos do branding (Warnaby & Medway,

2013; Alexander & Hamilton, 2016; Herezniak & Florek, 2018; Gilboa & Jaffe, 2021).

Diversas campanhas promocionais de sucesso tém sido possiveis para destinos que possuem uma marca
forte composta por uma histdria relevante, patrimdénio, qualidade de infraestruturas e de

equipamentos, enquanto as que falham, estdo ligadas a um conjunto de problemas econdmicos e a
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uma marca que ndo é distintiva. Estas campanhas da marca falham devido as dificuldades de
planeamento e execucdo, mas também as diferentes percecdes do destino por parte dos residentes e
stakeholders (Warner, Lamm, Rumble, Martin, & Cantrell, 2016; Green, Grace, & Perkins, 2016; Boisen,
Terlouw, Groote, & Couwenberg, 2018; Lalicic & Onder, 2018; Gilboa & Jaffe, 2021). As marcas de
destino que falham, normalmente, sdo as que no processo de planeamento ignoraram a comunidade
local, que sdo um dos mais cruciais stakeholders, entretanto as que integram os residentes em todo o
processo, falham ao abordar as diversas preferéncias, atitudes e necessidades que os diversos grupos
possuem (Gilboa & Jaffe, 2021). Frequentemente as comunidades locais sdo deixadas de lado no
processo de branding, o que leva as marcas a serem comunicadas apenas com conexdes implicitas e
simples, existindo um vazio no entendimento de como o sentimento de lugar é experienciado pelos
residentes e como este pode implicar que uma marca de destino seja um sucesso (Campelo, Aitken,

Thyne, & Gnoth, 2014).

Muitos questionam se é necessario para um destino, quer este seja uma cidade, regido ou um pais,
possuir uma marca, mas esta tem a capacidade de promover os principais atributos de um territério,
de forma a atrair stakeholders, incluindo residentes, turistas, estudantes, investidores, entre outros

(Ashworth & Voogd, 1990; Gilboa & Jaffe, 2021).
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CAPITULO IV

Brand Equity

“O mundo é um livro e aqueles que néo viajam leem apenas uma pdgina”

— St. Augustine
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IV.1. Concetualizagdao de brand equity

Quando se aborda o conceito de marca, como ja foi referido anteriormente, é importante monitorizar
as estratégias e o sucesso da marca, uma das formas de observar este éxito é avaliar o valor da marca,
brand equity. Kim (1990) sugere que a marca é a totalidade de pensamentos, sentimentos, sensa¢des
e associacdes que evoca. Por esta razdo, uma marca possui valor (equity) se tiver a habilidade de
influenciar o comportamento de quem observa a marca, afetando a preferéncia, atitude e

comportamento de compra (Yasin, Noor, & Mohamad, 2007).

Desde os anos 90 do século XX, o valor da marca (brand equity) tem sido estudado, com uma atencdo
especial no impacto que este tem nas acGes de marketing que irdo gerar um valor a marca (Huerta-
Alvarez, Cambra-Fierro, & Fuentes-Blasco, 2020). Ja Novais e Rodrigues (2015) consideram que a origem
do conceito de valor da marca (brand equity) deriva da necessidade das marcas se distinguirem, sendo

o resultado da mente do consumidor e do conjunto de associacdes que estes possuem da marca.

O valor da marca (brand equity) encontra-se constantemente na literatura cientifica que aborda o
marketing e o branding, evidenciando-se assim a extrema relevancia que este apresenta no ambito do
processo da marca e nas estratégias consequentes desse (Walfried, Banwari, & Arun, 1995). A
semelhanca do conceito de marca, o valor da marca (brand equity) apresenta uma complexidade
idéntica, sendo abrangente, baseia-se em duas vertentes principais, como criador de valor para

empresas (instituicdes) e como gerador de valor para os consumidores (Ponte, 2019).

Tendo por base as diversas teorias que existem acerca da gestdao de marcas, é patente a relevancia de
manter um alto valor da marca junto do consumidor (Chibiaqui, 2019). Para Yanaze (2006) a imagem
gue uma marca forte apresenta sera fonte de receitas constantes, tendo como fundamento principal a
fidelidade que esta possui junto do seu consumidor. Dilatando esta percec¢do ao valor da marca (brand
equity), Keller e Machado (2006) atestam que “a resposta diferenciada pelos consumidores que forma
o brand equity é refletida em percecdes, preferéncias e comportamento relativos a todos os aspetos do

marketing de uma marca” (p.36).

A maioria da literatura cientifica que versa o marketing aborda o valor da marca (brand equity) sob o
prisma de um produto singular ou como uma colecdo de produtos similares que provém apenas de um
produtor com um Unico nome, sendo que o branding é sobre propriedade (Gartner & Ruzzier, 2011). E
através do processo de incutir propriedade ao consumidor que o conceito de valor de marca (brand
equity) é concebido, adicionar valor é a base de todas as estratégias de branding (Chernatony &
McDonald, 2001; Gartner & Ruzzier, 2011). Brand equity é referida na literatura cientifica de marketing

nas propriedades intangiveis da marca (Yasin, Noor, & Mohamad, 2007).

39



Fabio Caldeira
Brand Equity de Destinos Turisticos: A Marca do Destino Turistico Algarve

Valor da marca (brand equity) surge da consciencializagdo/ reconhecimento da marca junto do
consumidor, da fidelizacdo/ lealdade a marca, da qualidade percebida e dos simbolismos e associa¢des
criados pela marca que proporcionam uma plataforma para uma vantagem competitiva e um fluxo de
ganhos futuros (Aaker, 1991). O valor que uma marca forte possui pode trazer a empresa, ou ao produto
— seja qual for o objeto sujeito a marca —, um vasto conjunto de consumidores leais que podem criar

retornos substanciais (Yasin, Noor, & Mohamad, 2007).

A semelhanca das definicdes de marca, as acecdes de valor da marca (brand equity) s3o igualmente
diversas e discutidas ao longo do tempo na literatura cientifica. Devido a sua complexidade o conceito
de valor da marca (brand equity) apresenta uma multitude de significados, investigadores da area
financeira tendem a definir valor da marca de forma diferente dos marketers, com o conceito a ser
tratado tanto como a relacdo entre consumidor e marca (definicGes orientadas para o consumidor),

como algo que advém do proprietario da marca (definicbes orientadas para a empresa) (Wood, 2000).

Esta pluralidade que o conceito de valor da marca (brand equity) apresenta pode ser observada na
definicdo de Viana (2016), que explica brand equity como o valor que a marca possui e como a aptidado
de acrescentar valor a marca, enquanto instrumento de avaliacdo e medicdo; segundo este o valor da
marca (brand equity) tem duas formas de medicdo: uma através da ética do consumidor e outra da
visdo das empresas. Evidenciam-se assim duas vertentes possiveis do valor da marca (brand equity):
financial-based brand equity (FBBE) (valor da marca baseado em financgas) e customer-based brand
equity (valor da marca baseado no consumidor) (CBEE). Sendo que o valor da marca baseado em
financas se baseia no aumento do fluxo de capital; aumento das vendas; e na contribuicdo futura para
uma maior rentabilidade, ja o valor da marca baseado no consumidor fundamenta-se na competéncia
de influenciar o processo de escolha do consumidor; no conhecimento da marca e dos seus ideais; na
influéncia que a marca pode ter na mente do consumidor; e numa maior fidelidade e lealdade dos

consumidores a marca (Nguyen, Dadzie, & Davari, 2013).

Aaker possui um papel fulcral na concetualizacdo do valor da marca (brand equity), sendo dos primeiros
autores a destacar o papel que o consumidor possui, da imagem concebida na mente do mesmo e da
lealdade apresentada (Ponte, 2019). Nesta visdo do consumidor, Novais e Rodrigues (2015) consideram
qgue o valor da marca abrange as diversas dimens&es de uma marca, tais como: associa¢des, lealdade,

gualidade percebida e reconhecimento.

Ao medir o valor global de uma marca, investigadores do fendmeno de marketing comecaram a
examinar o conceito de valor da marca (brand equity), que tem sido relacionado com o enorme valor
gue a marca traz aos produtores, empresas e consumidores de uma marca (Baldinger, 1990; Keller,

1993; Aaker, 1998). O valor da marca é o resultado da percecdo dos consumidores, que € influenciada
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por diversos fatores. O valor da marca ndo pode ser totalmente compreendido sem que as suas fontes
sejam cuidadosamente examinadas, isto é, os fatores que contribuem para a formacao de valor na

mente dos consumidores (Yasin, Noor, & Mohamad, 2007).

A partir das diversas definicGes, o valor da marca (brand equity) pode ser observado como um conceito
com bastante complexidade. Mas entende-se como o valor que uma marca pode gerar — seja na area
financeira, como na criacdo de lucros, ou junto do consumidor —, criando valor como reconhecimento,
lealdade, podera influenciar comportamentos e decisdes de escolha. Embora a definicdo mais classica
de brand equity se refira ao valor agregado da marca devido ao seu nome, investigacdes recentes
expandiram esta definicdo, de forma a incluir um amplo conjunto de atributos que impulsionam e
afetam a escolha dos consumidores (Yoo, Donthu, & Lee, 2000; Rust, Lemon, & Zeithalm, 2001; Yasin,

Noor, & Mohamad, 2007).

Independentemente das definicGes de valor da marca (brand equity) apresentadas, este representa a
posicdo da marca no mercado mas na mente dos consumidores, é precisamente a representacdao bem
fundada e o significado da marca nas mentes dos consumidores que oferece o valor para a marca (Yasin,

Noor, & Mohamad, 2007).

IV.1.1. Customer-based brand equity (CBBE)

Brand Equity € um conceito complexo e pode ser observado em duas abordagens como ja referido
anteriormente: uma numa vertente ndo financeira e outra numa otica financeira. Numa visdo
financeira, o valor da marca aborda o volume de negdcios, a quota de mercado, é medido o valor da
marca em termos econdmicos; ja na ética nao financeira, esta foca-se na percecdo que o consumidor
possui da marca, esta denomina-se por “customer-based brand equity” (Vargas, 2003; Maffezzolli,

2010; Chibiaqui, 2019).

Numa reflexdo sobre a gestdao das marcas, é necessario evidenciar a relevancia que o valor da marca
tem para o consumidor, sendo que a criacdo de uma marca forte passara pela ampliacdo do valor da
marca na otica do consumidor, tendo em consideracdo que a formacdo do valor da marca (brand equity)
€ observada nas diversas percecdes e comportamentos que os consumidores tém em relacdo aos
variados aspetos do marketing de uma marca (Keller, 1993; Keller & Machado, 2006; Yanaze, 2006;

Chibiaqui, 2019).

A avaliacdo e medicdo do CBBE é de enorme importancia para as diversas empresas, ou destinos, que
procuram obter o maior sucesso com as suas marcas, tendo em consideracdo que uma das

particularidades das marcas com sucesso é a constante monitorizacao das suas estratégias e do seu
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impacto junto dos consumidores (Yanaze, 2006). A medicdo do valor da marca baseado no consumidor
reveste-se de alguma dificuldade, pois a avaliacdo da totalidade das dimensdes desta nem sempre é
possivel. Nesta perspetiva, a dimensdo lealdade ndo podera ser avaliada sem uma experiéncia anterior
com a marca. Ja contrariamente, as dimensdes reconhecimento, associacdes e qualidade percebida,

sdo elementos que poderdo ser medidos sem um anterior consumo (Aaker, 1998).

Conclui-se assim que o valor da marca baseado no consumidor assenta na compreensao dos impactos
que as varias iniciativas de marketing tém na sua mente e na forma como este absorve e reconhece a
informacdo transmitida sobre a marca (Pike, Bianchi, Kerr, & Patti, 2010; Fernandez-Ruano, Frias-
Jamilena, Polo-Pena, & Peco-Torres, 2022). A maioria dos estudos de valor da marca (brand equity) que
abordam a medicdo de CBBE, utilizam as seguintes dimensdes: brand awareness (reconhecimento da
marca); brand quality (qualidade da marca); brand image (imagem de marca); brand value (valor da
marca); e brand loyalty (lealdade da marca) (Pike, Bianchi, Kerr, & Patti, 2010; Kladou & Kehagias, 2014;
Zavattaro, Daspit, & Adams, 2015.

Existe um entendimento comum na literatura cientifica da importancia de criacdo de valor da marca
junto do consumidor, sendo que entender as necessidades e desejos dos consumidores é fulcral para o
sucesso de qualquer estratégia de marketing e, consequentemente, da marca (Keller & Machado, 2006;
Chibiaqui, 2019). Ou seja, o valor da marca serdo as percecdes, emocdes, associacdes que o consumidor
cria na sua mente em relacdo a marca. Considera-se, assim, que o customer-based brand equity (CBBE)
€ de extrema relevancia para acrescentar valor a uma marca, pois além de valor econdmico, a percecao
gue os consumidores possuem de uma determinada marca — e se estes a reconhecem ou possuem
alguma lealdade para com a mesma —, sdo estas dimensdes que irdo acrescentar maior valor a uma
marca. Pois é desta forma que esta ficard guardada e lembrada. Além do aumento do volume de vendas,

ou quota de mercado, sdo os consumidores que tém o poder de alterar o sucesso de uma marca.

IV.2. Modelos de customer-based brand equity

Um dos primeiros modelos para a medicdo do valor da marca, brand equity, foi o de Aaker. Este refere
que para se medir o valor de uma marca existem algumas dimensdes que terdo de ser levadas em
consideracdo, como a qualidade percebida, associacbes criadas na mente dos consumidores, a lealdade

e o reconhecimento da marca (Aaker, 1991; Ponte, 2019).

Devido a sua complexidade como conceito, existem varios modelos que abordam o valor da marca
(brand equity) e como este podera ser avaliado e utilizado para o sucesso de uma marca. Ao longo dos

anos a literatura cientifica cada vez mais aborda este conceito e os seus varios modelos de avaliacao,
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enfoque que variam conforme o objetivo de cada investigacdo. Numa primeira instancia, existem dois
modelos de valor da marca (brand equity) que sdo mais abordados e discutidos: o de Aaker (1991) e o

de Keller (1993).

Percebe-se que o modelo proposto por Aaker aborda algumas dimens&es como a lealdade, qualidade,
conhecimento da marca, associacdes positivas em relacao a qualidade e percecdes dos consumidores;
enguanto o de Keller adiciona outras dimensdes como a identidade da marca, o significado da mesma,
aresposta dos consumidores perante a marca e a sua relacdo com esta (Aaker, 1991; Keller, 1993; Viana,

2016; Ponte, 2019).

Constata-se, assim, que os modelos de valor da marca, em consonancia com o conceito, possuem varias
visdes e opinides. Estes dois modelos mais cldssicos abordam o valor da marca para uma marca de um
produto ou empresa, ndo se relacionando diretamente com o sistema turistico. Mas antes de abordar
outros modelos de valor da marca (brand equity) mais direcionados para o turismo e com marcas de

destino, é importante observar os modelos de Aaker e de Keller e ver as suas dimensdes.

IV.2.1. Modelo de Aaker

Aaker entende que uma marca forte e consolidada tem a capacidade de auxiliar a empresa a estabelecer
uma identidade no mercado, criando menos vulnerabilidade nas agBes competitivas, e mais
oportunidades de expandir a marca e acrescentar valor, nesta perspetiva surge o conceito de valor da
marca (brand equity), um elemento de extrema importancia (Aaker, 1996; Yasin, Noor, & Mohamad,

2007).

Aaker propSe um modelo de valor da marca (brand equity) constituido por cinco dimensdes, sendo
estas as seguintes: reconhecimento da marca; qualidade percebida; lealdade; associagdes da marca
e outros ativos da marca e da empresa (Figura IV.1) (Aaker, 1991). Para este autor, o valor da marca é
compreendido pelo conjunto destas dimensdes que criam notoriedade que permite trazer valor para
as empresas, sendo que este considera a lealdade como a dimensdo principal do valor da marca (brand
equity) (Pires, 2013; Ponte, 2019). Neste modelo, a lealdade é referida como essencial para que se
acrescente valor a marca. Aaker (1991) refere que esta dimensdo sé é atingivel quando se estabelecem
algumas componentes como: observar atentamente os consumidores; criar uma relacdo de
proximidade junto dos consumidores; avaliar e realizar uma gestdo eficaz da satisfacdo dos
consumidores; e oferecer novos servicos, que irdo impulsionar o interesse do consumidor (Ponte, 2019).
Tendo em atencdo estes pormenores, é possivel realizar uma grande conetividade com o consumidor,

observando os seus desejos e necessidades e tentar sempre superar as suas expetativas.
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Figura IV.1 Modelo de brand equity proposto por Aaker (1991)
Fonte: Aaker (1991) (Adaptado)
Elaboragao: Fabio Caldeira, 2022

Segundo o modelo de Aaker, a lealdade da marca por parte dos consumidores tem a capacidade de
reduzir custos de acbes de marketing, sendo que consumidores leais e fidelizados se tornam mais
baratos do que tentar atrair potenciais consumidores. Tendo ainda em consideracdo que os atuais
clientes poderdo impulsionar o reconhecimento da marca, através da recomendacdo nos mais variados

locais, sendo capaz, assim, de aumentar a atratividade da marca (Banerjee, 2009).

J4 ao abordar o reconhecimento da marca, de acordo com Sousa (2015), esta consciencializagdo da
marca e o seu reconhecimento resulta das varias experiéncias vividas pelos consumidores, sendo
capazes de criar um sentido de familiaridade com a marca. Aaker expde alguns pardametros que podem
ser medidos e avaliados ao abordar esta dimensdo do valor da marca (brand equity), como:
familiaridade, sendo que os consumidores com uma atitude positiva em relacdo a marca, irdo falar da
mesma e aumentar a consciéncia da marca e o seu reconhecimento junto dos demais consumidores;
sinal de compromisso com a marca; e ainda é possivel avaliar se esta é considerada durante o processo
de compra, observando em que medida a marca se encontra na mente do consumidor (Aaker, 1991;
Banerjee, 2009). E importante observar que esta dimensdo representa as diversas percecdes que 0s
consumidores terdo da marca. O reconhecimento da marca corresponde a notoriedade que esta possui,
e por essa razdo encontra-se na mente dos consumidores. O conhecimento da marca é de extrema
relevancia no processo de compra e lealdade, podendo dividir-se em trés categorias: o da
aprendizagem; consideracdo e da escolha (Gomes, 2015; Valins, 2016; Ponte, 2019). A
consciencializacdo da marca pode ser observada numa abordagem de aprendizagem, aqui o
consumidor tem um primeiro contacto com a marca e adquire conhecimento sobre a mesma, ja na

consideracdo, o consumidor pondera comprar o produto, servico, seja qual for o objeto de marca, e,
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por fim, na escolha, o consumidor com o conhecimento adquirido e as associacBes criadas na sua

mente, escolhe a marca (Gomes, 2015; Valins, 2016; Ponte, 2019).

No modelo de Aaker, a qualidade percebida equivale ao que os consumidores percecionam ser a
qualidade de um servico ou bem, dependendo do que se esteja a abordar, sendo esta uma comparacao
e avaliacdo que o consumidor realiza do produto ou do servigo, e assim esta dimensdo podera ser
impulsionadora e influenciadora da decisdo de compra (Novais & Rodrigues, 2015; Ponte, 2019). Neste
modelo, Aaker prop8e que a qualidade percebida possa ser avaliada com base em cinco critérios: a
qualidade oferecida pela marca, uma das razdes da escolha no processo de compra; o nivel de
diferenciacdo em relacdo as demais marcas concorrentes; o preco, pois se o produto for de dificil acesso
numa perspetiva econdmica, o status na sua aquisicdo é levado em conta, e os consumidores tendem
a considerar o preco como um indicador de qualidade; a sua disponibilidade nos mais diversos meios; e
ainda, o numero de extensdes que a marca tem, isto pode informar o consumidor do que a marca
representa e consegue manter uma certa qualidade aplicada em larga escala (Aaker, 1991; Banerjee,

2009).

Outra das dimens@es apresentadas por Aaker no seu modelo do valor da marca (brand equity), as
associagdes da marca, desencadeadas pela marca podem ser medidas com base em cinco indicadores,
sendo estes 0s seguintes: até que ponto uma marca tem a capacidade de recuperar associacdes na
mente do consumidor; quanto é que a associacdo contribui para a diferenciacdo da marca em relacao
a sua concorréncia; em que medida estas associacdes desempenham um papel no processo de compra;
até que ponto estas criam uma atitude positiva, sendo que quanto maior esta extensao, maior o valor
da marca (brand equity); e ainda, o nimero de extensGes da marca no mercado (Banerjee, 2009).
Quando Aaker (1991) atribui outros ativos, este alude a patentes, direitos de propriedade intelectual,

relacBes com parceiros comerciais, entre outros.

Entende-se que o modelo mais completo é o de Aaker, pois abrange o consumidor na sua totalidade,
observando a importancia que este tem para o sucesso de uma marca, sendo que acrescenta valor para

o consumidor e para as empresas de forma equivalente (Ponte, 2019).

Este modelo apresentado por Aaker pode ser utilizado para gerir o valor da marca (brand equity) e obter
informacdes sobre a relacdo entre as diferentes componentes do valor da marca (brand equity.
Escusado serd dizer que o valor da marca ird melhorar, se as suas dimensdes também o fizerem, ou seja,
se a fidelidade a marca aumentar, o seu reconhecimento e a qualidade percebida também irdo
beneficiar e aumentar e as diversas associacées da marca tornam-se mais fortes e positivas (Aaker,

1991; Banerjee, 2009).
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1IV.2.2. Modelo de Keller

Para Keller o valor da marca é o resultado dos varios atributos e carateristicas que guiam a criacdo de
associacOes positivas em relacdo as marcas (Keller, 1993; Pereira, 2015). Keller (2003) ao abordar a
gestdo de marcas considera cinco areas essenciais para a aplicacdo de estratégias mais eficientes: o
desenvolvimento de modelos do valor da marca (brand equity), que fossem mais completos e Uteis;
incrementar indicadores e medidas do valor da marca (brand equity) que fossem de facil entendimento;
compreensdo sobre o significado das diversas associacGes que surgem da marca ou para a marca
através dos consumidores; a consideracao da influéncia para a estrutura das diversas organizacdes na
concecdo da marca; e ainda, o desenvolvimento de um modelo mais preciso para aplicagdes detalhadas

na construcdo da marca.

Contrariamente ao modelo de Aaker, Keller, ndo considera a dimensdo qualidade percebida, pelo
menos de uma forma tdo direta, sendo que este indica que os beneficios, atributos e vantagens criados
pela marca causam emocgdes, e atitudes positivas na mente do consumidor perante a marca. Para Keller
(1993), a dimensdo mais relevante no seu modelo sdo as associacdes, pois sdo estas que permanecem
na memoaria e na mente do consumidor, e que irdo criar significado da marca junto do mesmo (Keller,
1993; Ponte, 2019). Nesta reflexdo pode afirmar-se que o verdadeiro valor da marca se apresenta na
mente do consumidor, e sdo as associacdes criadas pela marca e o conhecimento desta que irdo

influenciar a decisdo de compra.

0O modelo de Keller foca-se no conhecimento da marca como elemento fulcral, nesta visao podem-se
identificar quatro etapas para que a marca desenvolva um forte valor da marca (brand equity), sendo
estas: a identidade da marca, ou seja, como esta é reconhecida e percecionada pelos consumidores; o
significado, onde se integram as carateristicas que distinguem a marca das suas demais concorrentes,
juntamente como esta é identificada na mente dos consumidores, seja por experiéncia anterior ou
conhecimento parcial que possuem sobre a mesma; resposta, que corresponde ao julgamento e
sentimentos que o consumidor possui da marca, em relacdo a sua qualidade, credibilidade, entre outros
elementos, que sdo percebidos na mente dos consumidores, como resposta a mesma; e ainda, as
relagGes, esta aborda a ligagdo criada entre o consumidor e a marca, como a lealdade que este podera

ter com a mesma (Figura IV.2) (Keller, 2013; Ponte, 2019).
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Figura IV.2 Modelo de customer-based brand equity proposto por Keller (2013)
Fonte: Keller (2013) (Adaptado)
Elaboragao: Fabio Caldeira, 2022

Em disparidade ao modelo de Aaker, que foca a lealdade como um elemento isolado e com a mesma
importancia das restantes dimensdes apresentadas por este autor, Keller, cria uma pirdmide no seu
modelo, podendo ser observada a importancia dada pelo autor a cada dimensao a ser analisada. Nota-
se no modelo proposto por Keller, que a identidade da marca é a base da criagdo do seu valor, pois é
esta que ird fornecer ao consumidor uma maior consciencializacdo da marca, que lhe transmitird

interesse para saber mais sobre a mesma.

Por outro lado, no topo da pirdmide, Keller, refere a dimensdo ressonancia, ou seja, a memoaria da
marca que permanece na mente dos consumidores, o que levara a um compromisso, e cria uma ligacdo
emocional com a marca, o que causa a lealdade a mesma. Considera-se assim que a lembranca da marca
no modelo de Keller, relaciona-se diretamente com o reconhecimento e lealdade da marca, dimensdes
apresentadas anteriormente no modelo de Aaker. Segundo Keller (2003), a ressonancia da marca
exerce um papel de extrema importancia no processo de decisdo de compra, pois quanto maior for a
memaria da marca, maiores sdo as oportunidades de esta ser levada em consideracao pelo consumidor;

e ainda, podera influenciar a criacdo de associacdes na imagem da marca.

Keller argumenta que o valor da marca, na d6tica do consumidor, apenas podera acontecer quando o
consumidor se encontra familiarizado e com conhecimento da marca, criado associacBes, emocdes,
reacGes positivas, que irdo permanecer na sua mente (Chibiaqui, 2019; Ponte, 2019). Apesar das
diferentes dimensdes apresentadas por Keller e Aaker nos seus modelos, pode considerar-se que ambos

partilham elementos semelhantes, como o reconhecimento da marca e lealdade a mesma, apesar de
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estes possuirem perspetivas dispares, ambos chegam a conclusdo que para se criar valor para a marca,
o conhecimento que o consumidor possui da mesma é de extrema relevancia, pois é esta que ird
permitir que o consumidor considere a marca no seu processo de compra, fazendo associages na sua

mente, o que criard uma ligacdo entre a marca e o consumidor.

IV.3. Brand equity em destinos turisticos

No que diz respeito a um destino turistico que estd a ser abordado como uma marca, coloca-se a
questdo de saber se a forma como este é avaliado, na perspetiva do consumidor, podera ser analoga a
da marca comum, que se encontra na literatura cientifica mainstream do marketing, ou se é
suficientemente dispar para ser considerada uma forma isolada de branding (Cai, 2002; Olins, 2002;

Konecnik, 2004; Gnoth, 2007; Gartner & Ruzzier, 2011; Morgan, Pritchard, & Pride, 2011).

Sendo que os destinos representam lugares geograficamente definidos como uma compilacdo de
atrativos naturais a socioculturais, a que Gartner, Tasci & So (2007) chamam de “imagem capital”, esta
compde as propriedades Unicas de um destino. A avaliacdo do sucesso de uma marca de destino seria
realizado de forma indireta e medida através de alteracdes no nimero de turistas que escolhem o
destino, os seus niveis de despesas e a duracdo da estada, ou seja, um destino com um fraco
desempenho iria receber menos turistas, com periodos de estada reduzidos e com niveis mais baixos
de gastos do que aquele que possua uma ligacdo forte e positiva com o mercado (Abratt & Brick, 2003;

Gartner & Ruzzier, 2011).

Pondo de parte as dificuldades na selecdo de um método de avaliacdo adequado para uma marca de
produto ou de destino, o conceito de valor da marca (brand equity) pode ser examinado, sendo que o
equity é que da valor a uma marca, simplesmente porque as avaliacdes econdmicas do valor da marca
(brand equity) sao de dificil execucdo ou que qualquer método escolhido para avaliacdo tem os seus
inconvenientes, ndao implica que as dimensdes que constituem o valor da marca ndo possam ser

examinadas ou classificadas em termos de importancia (Gartner & Ruzzier, 2011).

O valor da marca (brand equity) ndo é um conceito basico quando se relaciona com os destinos
turisticos, sendo que a maioria da literatura de marketing trata o valor da marca (brand equity) sob a
perspetiva de um produto simples (Gartner & Ruzzier, 2011). Ao abordar o valor da marca (brand equity)
de um destino, é importante que este tenha de estar ligado a uma série de dimensdes que devem ser
reconhecidas e avaliadas tanto pelos seus potenciais como pelos atuais turistas que visitam o destino

(Boo, Busser, & Baloglu, 2009; Gartner & Ruzzier, 2011).
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Sendo que a construcdo do valor da marca (brand equity) comeca com o entendimento da importancia
e influéncia de cada dimensdo para um determinado mercado, existe evidéncia suficiente para apoiar a
nocdo de que as marcas de destino podem ser criadas com base na forma como os consumidores
avaliam diferentes dimenses da marca de um destino (Gartner & Ruzzier, 2011). E através do branding
de lugares, que é entendido como a aplicacdo da gestdo da marca de produto ao destino, que as DMOs
(Destination Management Organizations — Organizacbes de Gestdo de Destino) desenvolvem
estratégias destinadas a acrescentar valor as marcas associadas a determinados destinos turisticos, tais
estratégias focam-se em fatores que aumentam a percecdo turistica da destination brand equity (valor
da marca de destino) como forma de atrair potenciais consumidores e fomentar a lealdade do
consumidor atual para com o destino (Boo, Busser, & Baloglu, 2009; Huerta-Alvarez, Cambra-Fierro, &

Fuentes-Blasco, 2020).

A estabilidade da marca é um dos fatores mais importantes para o sucesso de uma marca, tendo em
consideracdo que as marcas de produtos sdo melhoradas quando o consumidor sabe, com um elevado
grau de confianga, o que esta a adquirir, sendo que o produto de uma marca comum pode ser adquirido
em diversos locais, expandindo o alcance geografico da marca, o mesmo nao pode acontecer com uma
marca de destino (Gartner & Ruzzier, 2011). Tendo em conta que os destinos sdo locais fixos e que
sofrem alteracBes muitas vezes ndo controldveis pelos gestores, devido a fendmenos sociais. A
sazonalidade, por exemplo, é reconhecida como um problema que destinos dependentes do clima
sofrem, ndo existindo uma estabilidade da procura turistica constante ao longo do ano (Gartner &

Ruzzier, 2011; Grossi & Mussini, 2021).

De acordo com Morgan, Pritchard e Pride (2004), no que diz respeito a marca, talvez a tarefa mais dificil
gue qualquer destino enfrenta seja a procura de uma verdadeira diferenciacdo. Os gestores de destino
tém estudado os seus potenciais consumidores para descobrir o que procuram exatamente (Pride,

2004; Wheeler, 2009).

Veja-se que a medi¢cdo do valor da marca junto do consumidor para um destino turistico pode
apresentar mais inputs em relagdo ao sucesso da sua marca. Pois, contrariamente a um simples produto
gue pode ser adquirido ou consumido na hora, a medicdo do valor da marca através de dimensdes
financeiras (financial-based brand equity) como o volume de vendas ou quota de mercado, pode trazer
informacdo de relevancia para a marca. No caso de um destino, este s6 € “consumido” quando o turista
se encontra no local e, por vezes, este ndo ira adquirir nada que seja palpdvel que tenha um retorno
financeiro para a economia local. O produto que um destino turistico oferece é uma experiéncia, logo

€ mais relevante no caso de uma marca de destino que seja avaliado junto dos consumidores, como
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estes percecionam a marca, através de dimensdes como a lealdade, reconhecimento, qualidade

percebida, entre outros.

E através destas dimensdes que a marca pode observar que valor os potenciais e atuais consumidores
(turistas) atribuem a marca, por exemplo na avaliagdo da lealdade. J4 Oppermann (2000) argumentou
gue a lealdade ndo devia ser negligenciada ao examinar as marcas de destino. Tendo em consideracao,
que a lealdade do turista é considerada um dos indicadores mais relevantes para o sucesso de um
destino turistico, este indicador tem sido evidenciado ao longo dos anos como de extrema importancia

para a investigacdo em branding (Stylidis, Woosnam, Ivkov, & Kim, 2020).

Turistas leais tendem a permanecer mais tempo, participar em mais atividades socioculturais e a
divulgar recomendacdes positivas sobre o destino, e sdo assim considerados rentaveis em relacdo as
despesas gastas nas estratégias de promocdo (Shoemaker & Lewis, 1999; Lau & McKercher, 2004;
Lehto, O'Leary, & Morrison, 2004; Polo-Pena, Frias-Jamilena, & Rodriguez-Molina, 2013; Stylidis,
Woosnam, Ivkov, & Kim, 2020).

Atualmente, a informacdo que amigos, familiares, colegas e as pessoas partilham nas redes sociais é
muito valiosa para todos os consumidores, incluindo o consumidor de destinos turisticos (Anastassova,
2011). Na sociedade atual em que se vive, onde o digital é fulcral nas comunicacdes interpessoais, e
ainda mais atualmente em pleno ano 2022, apds dois anos de uma pandemia, os consumidores
procuram cada vez mais produtos e marcas que além de promoverem um determinado produto, que
este lhes provoque algum tipo de sentimento e emocao, isto evidencia-se ainda mais quando se aborda
um destino turistico, que podera transportar o consumidor a um lugar apenas pelas suas estratégias de
promocdo, criando mesmo antes da escolha do destino por parte do consumidor um certo
conhecimento do mesmo e uma imagem na mente do potencial turista de como ird ser a sua

experiéncia, atribuindo valor a marca mesmo antes de o visitar.

IV.3.1. Modelos de customer-based destination brand equity (CBDBE)

Considerando que uma marca de destino € um aspeto essencial na pratica atual da gestdo de destinos
turisticos, sendo que o aumento das oportunidades turisticas e dos locais de viagem possuem um
resultado no crescimento da substituibilidade e da caréncia de diferenciacdo entre os destinos, tendo
ainda em consideracdo que a complexidade das carateristicas do destino representam um desafio a
marca, tém existindo poucas investigacdes sistematicas das marcas de destinos e sobre como avaliar o
impacto da marca (Cai, 2002; Konecnik, 2004; Pike, 2005; Gartner, Tasci, & So, 2007; Gnoth, 2007; Boo,
Busser, & Baloglu, 2009; Pike, Bianchi, Kerr, & Patti, 2010).
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Constata-se que a medicdo da eficacia das marcas é um elemento essencial para que a gestdo destas
seja de sucesso a longo prazo, sendo que esta eficiéncia pode ser avaliada através da otica do
consumidor, pois uma investigacdo que se foca nas experiéncias dos turistas e na sua percecdo de uma
marca de destino deve ser utilizada para medir quais os efeitos das marcas no consumidor (Jago, Chalip,
Brown, Mules, & Ali, 2003; Morgan, Pritchard, & Piggott, 2003; Blain et al., 2005). Pode considerar-se
gue um dos efeitos da marca junto do seu consumidor é o valor que este acresce a mesma, o conhecido
valor da marca (brand equity). Este conceito possui, como ja anteriormente referido, uma extrema

relevancia para a gestdo da marca e para a monitorizacao do seu sucesso.

O conceito de valor da marca (brand equity) e, por consequéncia, o de valor da marca baseado no
consumidor tém surgido no sistema turistico, pois no contexto geral de marca existe a necessidade de
avaliar e medir uma marca de destino (Blain et al., 2005; Chernatony & MacDonald, 2006; Gartner &
Ruzzier, 2011). Conforme ja foi afirmado, o valor da marca passa muito mais além do seu valor
econdémico, logo é essencial avaliar o valor desta junto dos seus consumidores, pois sao estes que irdo
adquirir o produto ou servico promovido pela marca, sendo responsaveis pelo sucesso ou insucesso da
mesma. Esta reflexdo é levada ainda em conta quando abordamos um destino turistico, pois sdo os
consumidores turisticos, os turistas que, acima de tudo, acrescentam valor a marca, sendo que estes

vivem a experiéncia e criam ligacdes emocionais com o destino.

Como ja apresentado, com os anteriores modelos do valor da marca (brand equity), sendo estes
destinados para marcas comuns que se focam em produtos, apresentam varias dimensdes passiveis de
medicdo, de forma a observar o valor da marca junto dos seus consumidores, através de associacdes,
consideracBes, lealdade para com a mesma e, ainda, o conhecimento que estes possuem da marca. E
necessario, assim, observar e identificar dimensdes do valor da marca (brand equity) direcionadas para

o destino turistico e para a sua marca (Gnoth, 2007; Boo, Busser, & Baloglu, 2009).

Tendo em consideracdo os modelos do valor da marca (brand equity) anteriormente apresentados, de
Aaker e Keller, é possivel transportar dimensdes que ambos apresentaram como essenciais para a
medicdo do valor de uma marca, como a imagem, que sdo as associacdes criadas na mente dos
consumidores; a qualidade percebida; o reconhecimento/ conhecimento da marca (awareness) e,

ainda, a dimensdo que ambos 0s autores apresentaram como de extrema importancia: a lealdade.

Konecnik e Gartner (2007) na sua adaptacdo dos modelos de Aaker e Keller, conceberam um modelo
do valor da marca (brand equity) direcionado para a avaliagcdo do valor da marca de destino junto dos
consumidores. Estes apresentam quatro dimens8es: awareness, ou seja, o0 reconhecimento e
consciencializagdo da marca; imagem; qualidade; e ainda, a lealdade (ver Figura IV.3). Sendo que um

destino turistico, contrariamente ao que acontece com um simples produto, ndo pode ser adquirido
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nem consumido anteriormente, sé quando o seu consumidor, o turista, se encontra no territério é que
experiencia os atributos do mesmo. Por isso, muitas das vezes, o primeiro contacto que o consumidor
tem com o destino é através da sua marca, sendo pela sua designacdo, representacdo grafica da sua
marca, ou através de acGes promocionais (imagens), que criam associacdes na mente do consumidor

de como o destino podera ser.

Neste modelo, que podemos observar na Figura IV.3, os autores Konecnik e Gartner, organizaram as
quatro dimensses passiveis de avaliacdo em trés distintos grupos. Sendo que existem trés componentes
principais da imagem, a cognitiva, a afetiva e a conativa. Tendo isto em consideracdo, pode afirmar-se
gue a cognitiva aborda a consciéncia, ou seja, o reconhecimento, o que o consumidor sabe ou pensa
gue sabe sobre um destino, ja a afetiva baseia-se no que o turista sente quando conhece a marca do
destino e, por fim, a conativa refere-se a acdo, isto €, como o consumidor reage com a informacdo que
possui e como se sente em relacdo ao destino (Konecnik & Gartner, 2007, Boo, Busser & Baloglu, 2009;

Pike & Page, 2014).

Figura IV.3 Concecdo de brand equity no ambito de uma marca de destino segundo Konecnik e Gartner

Fonte: Konecnik e Gartner (2007) (Adaptado)

Elaboragao: Fabio Caldeira, 2022

Este modelo centra-se na consideracdo que a imagem é o conceito fulcral da marca, mas no entanto
guando um destino se torna conhecido, esta integra as dimensdes do valor da marca (brand equity),
como se pode observar na Figura IV.3, existem diferentes dimens&es que afetam varias componentes,

por exemplo, a consciéncia/ reconhecimento da marca influencia a componente cognitiva da imagem

percebida pelo consumidor, e sem esta dimensdo ndo existira valor da marca (brand equity). Considera-
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se, assim, que as inter-relacdes e o valor acumulado através das varias dimens&es da marca sdo o que

originam o valor da marca (brand equity) de um destino (Cai, 2002; Konecnik & Gartner, 2007).

Numa reflexdo do modelo apresentado, pode constatar-se que por vezes as dimensdes ndo poderdo
ser tdo lineares quando se aborda o seu efeito nas trés componentes da imagem. Como ja foi referido,
a componente cognitiva constitui o conhecimento sobre o destino, ou seja, o que o consumidor pensa
sobre o mesmo, mas no entanto a dimensdo awareness (reconhecimento), numa outra perspetiva pode
afetar, de certa forma, a componente afetiva, pois através do conhecimento adquirido sobre o destino,
o consumidor ird assumir a sua decisao de compra, considerando o que sente quando toma consciéncia

do destino em questdo, assim esta dimensdo ira afetar também a componente afetiva.

Abordando ainda, os modelos do valor da marca de destino baseado no consumidor (customer-based
destination brand equity) (CBDBE), pode analisar-se outro modelo, desta vez concebido por Boo, Busser
e Baloglu (2009). Estes adicionam uma dimensdo ao modelo de Konecnik e Gartner (2007), destination
brand value, o valor da marca de destino, e ddo énfase ao relacionamento entre as varias dimensdes

(Figura IV.4).

Figura IV.4 Modelo de customer-based destination brand equity proposto por Boo, Busser & Baloglu (2009)
Fonte: Boo, Busser e Baloglu (2009) (Adaptado)
Elaboragao: Fabio Caldeira, 2022

Como se pode observar na Figura IV.4, os autores referem cinco dimensdes: consciencializagdo/
reconhecimento; imagem; qualidade; valor; e lealdade. Sendo que o ponto fulcral do seu modelo é a
lealdade como principal valor da marca de um destino turistico. Como se observa, todas as outras
dimensdes irdo afetar a lealdade, mesmo a consciencializacdo da marca, que, de acordo com os autores,
so afeta diretamente o valor percebido pelo consumidor, mas este, posteriormente, irda também ter

influéncia na dimensdo lealdade.

Antes de se analisar as restantes dimensdes que sdo semelhantes ao modelo anteriormente
apresentado, é importante referir a dimensdo adicionada pelos autores Boo, Busser e Baloglu (2009): o
valor da marca de destino. Esta componente pode ser tratada como multidimensional, sendo que o

valor da marca pode ser medido através de questdes dirigidas ao consumidor sobre se a marca
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transmite um valor proporcional ao seu preco, ou se existem razdes para escolher um destino em vez
de outro concorrente, ha, assim, uma relacdo positiva entre o valor percebido da marca e a sua futura
intencdo de compra (Aaker, 1996; Tsai, 2005). Numa reflexdo a esta consideracdo, pode afirmar-se que
esta dimensdo podera estar integrada noutras, como na lealdade ou na qualidade percebida, tendo em
atencdo que a qualidade percebida pelo consumidor considera o preco do produto, neste caso do

destino, seja da sua viagem ou estada, e as razdes de escolha em detrimento dos demais concorrentes.

Mais recentemente, encontra-se uma atualizacdo do modelo proposto por Boo, Busser, and Baloglu
(2009), onde se adiciona a dimensdo, destination brand experience, a experiéncia da marca do destino,
proposta por Dedeoglu, Niekerk, Weinland e Celuch (2019). Estes apontam algumas lacunas
apresentadas em modelos anteriores, como por exemplo, a falta de abrangéncia, sendo que apenas sao
selecionadas certas dimensdes a utilizar do modelo de CBBE, tendo em atencado que existe uma relacao
entre todas, se ndo forem todas analisadas ndo existird uma visdo total do valor da marca (brand equity).
Outra limitacdo apresentada é a falta de instrumentos de medicao que sejam completamente aceites

entre os autores que abordam o valor da marca (Dedeoglu et al., 2019).

Conclui-se, assim, a relevancia de criar um modelo de valor da marca (brand equity) que seja
direcionado para os destinos turisticos e para as suas marcas, sendo estes objeto de estudos muito
diversificados de um produto ou servico, que seja comprado e consumido. Existe ainda, a compreensao
geral que o conhecimento da marca e a lealdade, sdo elementos de grande importancia, pois é com o
reconhecimento e consciencializacdo da marca que as associacdes surgem na mente dos consumidores,
provocando emocdes e influenciando a decisdo de compra, o que levara a lealdade em relagdo a marca,

com o regresso ao destino ou através da recomendacdo do mesmo.
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CAPITULO V

Destino Turistico Algarve

“A verdadeira viagem da descoberta ndo consiste em procurar novas paisagens, mas em ter novos olhos”

— Marcel Proust
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V.1. Caraterizagao territorial

O Algarve é uma regido portuguesa NUT Il e NUT Ill (Nomenclatura das Unidades Territoriais para Fins
Estatisticos) (INE, 2015) que se divide por 16 municipios: Aljezur, Vila do Bispo, Monchique, Lagos,
Portimao, Silves, Lagoa, Albufeira, Loulé, Sdo Bras de Alportel, Faro, Alcoutim, Tavira, Olhdo, Castro
Marim e Vila Real de Santo Anténio. De acordo com os dados provisérios dos Censos de 2021, a regido
do Algarve tem mais de 467 mil habitantes, observando-se um crescimento de 3,65% em relagdo aos
censos anteriores de 2011, possuindo a maior taxa de crescimento populacional a nivel nacional (INE,

2021a).

Devido a sua localizagdo, esta regido € composta por uma enorme riqueza cultural e natural. O Algarve
é constituido de variadissimas carateristicas que tornam esta regido atrativa, como o seu clima, pois
gracas a sua localizacdo a sul de Portugal Continental possui diversas influéncias do Norte de Africa e
do Mediterraneo, sendo uma regido banhada pelo oceano Atlantico, por isso os verdes sdo quentes e

os invernos amenos e com fraca precipitacdo (Oliveira & Galhano, 1994; Leal, 2019).

A vasta riqueza que a regido oferece pode ser notada no territério que se divide entre o litoral, o
barrocal e a serra, a abundéncia de patriménio, seja natural ou cultural, constitui um dos valores
identitarios e auténticos da regido que deve ser preservado e protegido (Visitar Algarve, 2008; Turismo
de Portugal, 2016). Sendo que, o litoral é caraterizado pelas suas praias e ocupagdo urbanistica, o
barrocal que divide o litoral da serra, define-se pelos seus amendoais, alfarrobais, pomares de citrinos,
e a zona rural da regido onde sdo colhidos e transformados os famosos produtos agricolas como o mel
e o medronho, j a serra é a unidade geografica mais interior do Algarve, ocupando cerca de 50% do
territério, destaca-se pelos seus sobreirais e fendmenos de éxodo rural (Figura V.1) (Cancela d'Abreu,

Pinto, & Oliveira, 2004; Cobuci, Kastenholz, & Breda, 2011; Simdes et al., 2013; Rosa, 2019).
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Figura V.1 Divisdo do territério da regido do Algarve

Fonte: montegordo.tripod.com
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Além de uma divisdo por litoral, barrocal e serra, a regido do Algarve pode ainda ser analisada pelo
contraste entre o barlavento e sotavento. Estas terminologias sdo referentes a direcdo do vento e sao
usadas para dividir o territorio algarvio, sendo que o barlavento é a zona ocidental da regido e, por outro
lado, o sotavento representa a area leste, cada zona enquadra 8 municipios (Figura V.2) (Costa, 2007;

Cruz, 2012).

Figura V.2 Divisdo do territério da regido do Algarve: Barlavento e Sotavento.
Fonte: (Costa, 2007; Cruz, 2012)
Elaboragao: Fabio Caldeira, 2022

Desde muito cedo o Algarve, devido a todas as suas carateristicas geograficas, como o sol, o mar, o
clima, a diversidade territorial ao longo da regido, sempre teve 6timas condicBes e atrativos para a
atividade turistica (Bernardo, 2013). Segundo Antunes (2018), o destino turistico Algarve apresenta um
total de 914 atragdes turisticas ao longo do seu territdrio, estando divididas por trés categorias: recursos
naturais (280); historicos e monumentais (414); e culturais e etnograficos (220). Relativamente aos
recursos naturais existe uma maior concentracao no litoral e no barlavento da regido do Algarve, no
geral, os restantes recursos apresentam uma maior intensidade nesta zona do que comparativamente
ao sotavento (Cruz, 2012). Estes dados apenas representam a vasta variedade de oferta que a regido
do Algarve pode oferecer a quem a visita, existindo recursos turisticos para os mais diversos mercados

e publicos.

V.2. Turismo do destino turistico Algarve

Como outros destinos, o Algarve sempre teve a capacidade de testar os sentidos dos seus

consumidores, e de permanecer na memoria do consumidor, seja pelo seu patriménio natural, pela
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sua gastronomia, hospitalidade, cultura e arquitetura (Afonso, 2018). Independentemente das suas
carateristicas particulares que o tornam atrativo, durante muitas décadas este destino foi muito focado
no sol e mar, tornando-se dependente dos mesmos para o seu crescimento econémico (Flores, 1999;

Rodrigues, 2020).

Desde o século XIX, que aos poucos ja emergia o fendmeno que se ia tornar numa das principais
atividades mundiais: o turismo. Pelas suas peculiaridades o destino Algarve ja demonstrava grandes
potencialidades para o desenvolvimento turistico, sendo que esta regido possui carateristicas ideias
para o turismo de verdo, fazendo concorréncia, desde muito cedo, com destinos turisticos ja muito

procurados como Nice e Cannes (Cabreira, 1918; Rodrigues, 2020).

Quando alguns destinos ja possuiam uma grande atividade turistica na época (no fim do século XIX e
inicio do século XX) como a Alemanha, Suica e Sul de Franga, o Algarve enfrentava o problema do
analfabetismo, onde cerca de 82% da populagdo da regido algarvia era analfabeta, sendo que o turista
da época, ndo apreciava viver entre populacdes “ignorantes”, pois neste tempo quem viajava eram

consumidores com grande poder econdmico e com educacdo (Cabreira, 1918).

Observava-se ja desde muito cedo um desenvolvimento turistico na regido algarvia, sendo que na altura
0s conceitos de turismo e turista ainda ndo eram muito estudados. O Algarve tornou-se desde inicio,
paulatinamente, dos primeiros destinos portugueses, e uma fonte de rendimento a nivel nacional,

comecando assim a desenvolver-se, atraindo habitantes e investimento.

Ja nas décadas de 20 e 30 do século XX, a promocao turistica comegou a ter destaque, principalmente
no Algarve, com alguns cartazes promocionais, visitas da imprensa ao destino e com a criacdo de
comissGes de turismo em cada municipio da regido algarvia (Gongalves, Carvalho, Santos, Neto, &
Cabrita, 2015; Torcato, 2018; Rodrigues, 2020). Apesar de toda a promocao ja existente, sé a partir da
década de 60 do século XX é que o maior desenvolvimento turistico da regido surgiu, sendo esta década
e a de 70 correspondentes a fase de crescimento do turismo de sol e mar e ao arranque do turismo
de massas no Algarve, com o aumento de turistas quer sejam nacionais ou estrangeiros (Cunha, 2011;

Mendes, Do Valle, & Guerreiro, 2011; Rodrigues, 2020).

Ao longo das décadas, o potencial do Algarve salientou-se pela sua oferta turistica variada, no entanto
esta oferta ndo estaria devidamente integrada num suporte sustentavel, focada no sol e mar, com as
suas fantdsticas praias, este foco ndo se iria alterar nos proximos tempos, posteriormente nos anos 80
e 90 a regido desenvolveu a sua maturacdo como destino e até uma certa saturacao causada pelo foco
no produto turistico e sol e mar (Rodrigues, 2001; Mendes, Do Valle, & Guerreiro, 2011; Rodrigues,

Rosa, & Rebelo, 2019).
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Segundo Flores (1999) o sol e mar, eram vitais para o desenvolvimento econémico e cultural do Algarve,
sendo que esta evolucdo foi responsdvel pelas varias alteracdes no territério algarvio, tendo em
consideracdo que gracas as suas carateristicas geograficas e climaticas, que fizeram que este fosse
propicio ao desenvolvimento turistico, atraiu varios investimentos, criando novas infraestruturas e

atraindo novos residentes (Guerreiro, Do Valle, & Mendes, 2011; Rodrigues, 2020).

Sendo que o desenvolvimento turistico da regido se focou no litoral no sol e mar, a restante evolucao
do Algarve centrou-se igualmente na zona geografica litoral do territério, existindo um maior
crescimento econdmico e urbanistico nessa drea. Estas alteracBes na regido algarvia, originaram
diversas consequéncias econdmicas e até culturais, gerando um enorme contraste entre o litoral e a
serra (Rodrigues, 1999; Rosa, 2019). Devido ao enorme crescimento da atividade turistica no Algarve
surgiram, como ja foi referido, grandes investimentos na regido, um destes exemplos foi a criacdo do
Aeroporto Internacional de Faro em 1965, desenvolvendo ainda mais a regido, atraindo novos turistas,
abrindo portas a novos mercados internacionais (Cunha, 2012). O Aeroporto posicionou o destino
turistico Algarve, como um territério de grande importancia e atencdao no panorama internacional,

comecando a ganhar assim expressividade e potencializando o desenvolvimento da regido.

De acordo com Bernardo (2013) o ciclo de vida do produto de sol e mar encontra-se na fase de declinio,
conjuntamente com a intensa sazonalidade que este provoca, atualmente e ja ao longo dos anos, esta
constitui uma ameaca para o desenvolvimento sustentdvel do turismo da regido algarvia. Sendo o
principal foco do Algarve o sol e mar, a sua capacidade de atracdo é influenciada pelas estacdes do ano.
Evidentemente, que é no verdo que afluem a regido mais turistas, que preferem o tipo de turismo que
a regido se consolidou, o balnear. A regido algarvia é responsavel por cerca de metade do turismo
internacional em Portugal e cerca de 8% das exporta¢des de bens e servicos (Duarte, 2012; Afonso,

2018).

Na regido algarvia, a organizacdo da atividade turistica e o seu planeamento dividem-se em duas
entidades, num dominio publico encontra-se a Regidao de Turismo do Algarve, que tutela a promogao
turistica, a informacdo, o planeamento estratégico e a gestdo da marca do destino turistico Algarve,
num ambito privado, a Associa¢ao de Turismo do Algarve que se encarrega da promogdo turistica e de

toda a oferta da regido algarvia junto dos mercados externos (Rosa, 2019).

A atividade turistica do destino turistico Algarve tem crescido constantemente ao longo dos anos,
relativamente as dormidas na regido nos ultimos 5 anos, constata-se que o maior crescimento foi entre
os anos de 2015 e 2016 com uma variacdo de cerca de +10% (Figura V.3) (INE, 2016; INE, 2017). Jd em
relacdo ao indicador, héspedes, o maior aumento verifica-se do ano de 2016 para o ano de 2017, apesar

deste crescimento existiu um decréscimo no nimero de hdspedes do mercado britanico (Figura V.4)
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(INE, 2017; INE, 2018). Este mercado em 2016 representava cerca de 30% da totalidade dos hdspedes
do destino turistico Algarve, e em 2017 e 2018 apenas 26% e 24%, respetivamente (INE, 2017; INE,
2018; INE, 2019). Apesar da desaceleracdo do crescimento turistico nos ultimos anos, o destino turistico
Algarve continua a contribuir para a economia portuguesa, representando em 2019 cerca de 4,8% do

PIB nacional (CCDR Algarve, 2021).
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Figura V.3 Indicadores da atividade turistica do destino turistico Algarve: Dormidas e Hospedes
Fonte: (INE, 2016; INE, 2017; INE, 2018; INE, 2019a; INE, 2022)
Elaboragdo: Fabio Caldeira, 2022
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Figura V.4 Indicador da atividade turistica do destino turistico Algarve: Héspedes (N2) por mercado emissor
Fonte: (INE, 2016; INE, 2017; INE, 2018; INE, 2019)
Elaboragdo: Fabio Caldeira, 2022

Segundo o Anudrio Estatistico da Regido do Algarve do ano de 2018, os hdspedes estrangeiros
representavam cerca de 71% da totalidade de hdspedes do destino turistico Algarve (INE, 2019).
Evidenciando a internacionalizacdo da regido do Algarve. Relativamente as dormidas entre os meses de

julho e setembro, estas no ano de 2015 representavam cerca de 46% da totalidade das dormidas na
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regido algarvia e no ano de 2018 as dormidas nestes meses diminuiram representando 43% (INE, 2016;

INE, 2019). Destaca-se, assim, uma diminuicdo da sazonalidade ao longo dos anos.

No ano de 2019, a regido do Algarve possuia a maior capacidade média de alojamento
comparativamente as restantes regides turisticas de Portugal, representando cerca de 35,8% da
totalidade da capacidade de alojamento a nivel nacional, com uma capacidade média de 288 camas,
sendo a média portuguesa de 171 camas (INE, 2020). No ano de 2020 o Algarve continuava a ser a
regido portuguesa com maior capacidade de alojamento, existindo um aumento de cerca de 3%,
representando cerca de 38,6% da capacidade total existente em Portugal (INE, 2021b). Em relagdo a
estada média do destino turistico Algarve, no ano de 2019 encontrava-se acima da média portuguesa

(2,6 noites) com uma estada de 4,28 noites (INE, 2020).

O destino turistico Algarve é um territério que depende da atividade turistica para o seu
desenvolvimento e crescimento econdmico e essa dependéncia é muitas vezes posta em causa devido
a sazonalidade do seu produto principal, sol e mar. Como sucede com muitos destinos turisticos que
sao fortemente dependentes do turismo, estes sofrem com quaisquer alteragdes que possam surgir
que afetem a sua atividade (Madani, Boutebal, Benhamida, & Bryant, 2020). Ou seja, a grande
dependéncia da atividade turistica e de um determinado tipo de turismo, deixa esses destinos mais
propensos a que qualquer alteracdo conjuntural tenha consequéncias para o territdrio e para as suas

comunidades locais, sejam estas econémicas ou sociais.

Um bom exemplo € o surgimento do SARS-CoV-2 (Severe Acute Resporatory Syndrom Coronavirus 2),
que é responsavel pela infecdo denominada por “COVID-19”, identificada primeiramente na cidade de
Wuhan, na China no final do ano de 2019, que se veio a espalhar pelo globo, dando origem a uma
pandemia sem paralelo, que ainda no ano de 2022 se vive (Santos & Moreira, 2021). A pandemia criou
um conjunto de altera¢bes de comportamentos sociais, relacionados com as medidas de prevengao
da propagacdo do virus, todas as medidas implementadas, o encerramento de fronteiras e as
restricoes de mobilidade, afetaram varios setores econdmicos, sendo o turismo umas das atividades
mais afetadas (Teixeira, 2021). O destino turistico Algarve, dependente da atividade turistica e da
rentabilidade que esta traz para todo o territdrio, foi dos territdrios nacionais mais afetados pelas
restricOes de circulacdo causadas pela pandemia. Segundo Teixeira (2021), a ocupagao das praias
reduziu no ano de 2020 cerca de 20 a 30% em relagdo ao ano de 2019. Uma das consequéncias da
pandemia para a atividade turistica do destino turistico Algarve, é evidenciada na Figura V.3, onde se
pode constatar que do ano de 2019 para o ano de 2020, houve uma quebra no numero de dormidas e
de héspedes de cerca de 62% (INE, 2022). A taxa de ocupagdo-cama diminuiu drasticamente em todo

o territdrio, considerando que a média nacional no ano de 2019 era 51,9% e no ano de 2020 foi de
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25,5%. Contudo, no ano de 2019 a regido do Algarve encontrava-se no limiar da média com uma taxa
de ocupagdo-cama de 51,8% e no ano de 2020, apesar da pandemia, esta esteve acima da média
portuguesa com cerca de 29,3% de ocupacdo (INE, 2019; INE, 2020). Claro que o surgimento de uma
pandemia cria consequéncias para quaisquer destinos turisticos, mas os que estao dependentes de um
tipo de turismo, e que sofrem de sazonalidade, ficardo muito mais propensos a maiores quedas de

volume de vendas e a menos possibilidades de (re)pensarem solucdes.

V.2.1. Desafios do turismo algarvio

O destino turistico Algarve numa caraterizacao geral ndo pode ser considerado como um todo de forma
uniformizada, mas como um conjunto diversificado, pela sua diversidade geografica e cultural, pelo
seu vasto patrimonio e pela sua distinta gastronomia (Coelho, 2018; Rodrigues, Rosa & Rebelo, 2019).
A regido fortaleceu-se como um destino turistico direcionado para o sol e mar, sendo que esta tipologia
de turismo ao longo do tempo apresentou alguns constrangimentos, como a dependéncia das boas

condigOes climaticas que os meses de verdo trazem.

Um dos grandes desafios que a regido algarvia enfrenta no seu turismo, é que a sua oferta e procura
turistica ao longo de muito tempo concentraram-se unicamente na promoc¢do do sol e mar e na
valorizagdo dos seus atrativos litorais, estabelecendo uma parca diferenciagdo turistica (Samora-
Arvela, Ferreira, Oliveira, & Panagopoulos, 2018). De acordo com Sa (2017) na década de 90 do século
XX ja se observava no Plano Nacional de Turismo do Algarve que o produto sol e mar, e um modelo
turistico focado neste apresentava grandes debilidades, como a sazonalidade que este provoca e a

forte dependéncia de fatores externos como o clima.

A sujeicdo a fatores como o clima, levam a que este tipo de turismo focado em recursos naturais como
o sol e o mar, seja muito fragil, principalmente na atualidade com cada vez mais mudancas climaticas
causadas pelo aquecimento global e poluicdo. Os impactos que as alteracbes do clima podem ter no
destino turistico Algarve, colocam o territério numa extrema fragilidade e indissipavel ameacga,
afetando a base econdémica do desenvolvimento turistico da regido e o usufruto dos seus recursos
balneares (Samora-Arvela, Ferreira, Oliveira & Panagopoulos, 2018). Ndo s6, o Algarve, mas todos os
territérios mediterraneos que pela sua costa e amenidade climatica, possuem como produto o sol e
mar, estdo sob ameaca das mudancas climaticas, que causam por exemplo, a subida do nivel médio da

dgua do mar (IPCC, 2013).

Apesar das fragilidades encontradas no produto sol e mar na década de 90 do século XX, estas sdo

transpostas para a atualidade. Segundo Bernardo (2013), o modelo turistico focado no sol e mar foi
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desviado para os novos destinos turisticos tropicais e os principais destinos europeus que se focavam
no mesmo foram ultrapassados. Contudo, Portugal prosseguiu, continuando a arriscar neste tipo de
produto, apesar dos problemas que este acarreta, mostrando que nao existiu uma adaptagao aos

novos mercados e realidades, apostando no Algarve como destino principal.

Ademais dos desafios que o turismo da regido algarvia coloca, como a sazonalidade e a dependéncia do
clima, um rapido crescimento e desenvolvimento turistico focado maioritariamente no sol e mar,
criaram ainda mais obstaculos para o destino. Devido ao grande crescimento da atividade turistica na
regidao algarvia, desde muito cedo esta atraiu rapidamente um grande numero e avultados
investimentos, com a criacdo de vdarios equipamentos e infraestruturas, como estradas,
estabelecimentos hoteleiros, um aeroporto, entre outros (Rodrigues, 2020). Este investimento
repentino no territério algarvio, induziu uma construgdo excessiva e desordenada, o que levou a que
algumas atividades culturais tenham sido menos dinamizadas, a favor do desenvolvimento turistico
focado no sol e mar. Consequentemente, o destino Algarve perdeu uma certa capacidade competitiva,
havendo um transtorno econémico para as comunidades locais, muito provocado pelo aumento do

custo de vida (53, 2017).

O grande desafio com o que o Algarve se confronta é a sazonalidade, que leva a outros
constrangimentos, como o desemprego, encerramento de estabelecimentos, entre outros. A
sazonalidade destaca-se no destino Algarve, sendo que o territorio durante os meses de verdo
apresenta grande afluéncia, e nos restantes meses o panorama é distinto, sendo que o nimero de
turistas diminui, e até a populagdo sofre um decréscimo radical. O fim do verdao na regidao algarvia
representa em grande parte o fim do trabalho para muitos portugueses (Afonso, 2018). Este ja é ha
muito um grande obstaculo do turismo algarvio, causado pelo foco que este tem no turismo balnear,
muito direcionado para um tipo de turista que prefere atividades nduticas, vida noturna e praia. O tema
da sazonalidade é um problema ja enraizado e relevante no ambito turistico, na medida que a maioria
das atividades econdmicas no Algarve estdao relacionadas com o turismo. Muito devido a este
dinamismo sazonal muitas das familias ficam dependentes da produtividade que tém durante a época
alta dos meses de verdo, sendo que muitos dos negdcios de pequena dimensdo e até muitos

estabelecimentos hoteleiros encerram nos restantes meses (Brito, 2009; Afonso, 2018).

Esta sazonalidade que o destino Algarve enfrenta ao longo dos anos, tem vindo a reduzir o seu grande
contraste com o passar dos anos. Por exemplo no ano de 2016 apresentou-se um crescimento de cerca
de 22% de dormidas no més de outubro em relagdo ao periodo homdlogo do ano anterior,
evidenciando, assim, uma tentativa da regido de atenuar as desigualdades entre épocas no destino

(Petiz, 2016; Coelho, 2018). Mesmo assim, constata-se que a sazonalidade da procura turistica nos
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Ultimos anos é uma realidade persistente, havendo um contraste entre os meses de verdo e os restantes
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meses do ano (Figura V.5).
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Figura V.5 Numero de dormidas mensais nos anos de 2014-2019 na regido algarvia
Fonte: INE (2021c) (Resultados Definitivos 2014-2019)
Elaboragdo: Fabio Caldeira, 2022

O turismo cultural é uma das potencialidades que a regido algarvia tem para complementar e
diversificar a oferta turistica do seu produto principal, sol e mar (Rodrigues, Rosa & Rebelo, 2019).
Acima de ser um étimo complemento ao turismo de sol e mar, na qual o destino turistico Algarve se
consolidou, o turismo cultural podera servir de forma a diversificar a oferta turistica e mitigar os
constrangimentos do destino, e ainda ser um promotor da cultura e tradicao das comunidades locais
e preservar as mesmas. Todavia, no Plano Estratégico do Turismo 2020 encontra-se que um dos pontos
fracos para a regido do Algarve é a degradacdo do patrimdnio histdrico e a escassez de eventos
culturais com projecdo internacional, existindo um conjunto de oportunidades para o crescimento do
turismo cultural na regido e na concecdo de medidas relacionadas com a preservacdo do patrimonio

natural (Almeida, 2014; Rodrigues, Rosa & Rebelo, 2019).

Apesar desta evidéncia e atencdo a uma necessidade de diversificacdo da oferta, constata-se ainda
recentemente que o patriménio cultural por vezes é esquecido em detrimento do sol e mar. Nota-se
aqui a relevancia de preservar e comunicar a identidade cultural da regido algarvia e promové-la como
mais do que um destino balnear, que apenas esta dinamico no verdo. Esta constatacdo surge num artigo
jornalistico recente (Costa, 2022), onde sdo apresentadas as 27 piores atragoes turisticas da Europa, e
a Unica referente a Portugal situa-se na regido algarvia, o municipio de Albufeira, estando caraterizado
como nao representativo de Portugal, pela sua enorme presenca internacional que o descarateriza

(Costa, 2022). A identificagdo de um dos municipios algarvios com maior atividade turistica, como se
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ndo pertencesse a Portugal, apenas reflete como a sua identidade cultural tem sido transformada, na

sequéncia de um continuo investimento no turismo de sol e mar.

Torna-se, assim, evidente, que o Algarve necessita de uma requalificagdo da sua oferta turistica, devido
ao desafio da sazonalidade, ao excesso de utilizacdo dos seus recursos naturais, principalmente, as
praias, e as variacdes da procura e do comportamento do turista, esta requalificacdo tera de focar-se
na renovagao da sua imagem, da marca e da sua identidade, tendo em consideragdo o novo turista e
encontrar varias solucGes que sejam capazes de mitigar as dificuldades que o turismo algarvio foi

sofrendo, que fizeram o destino entrar em declinio enquanto territério competitivo (Rafael, 2015).

Todos estes desafios que o destino turistico Algarve enfrenta tém um enorme impacto em todo o
territdrio da regido e, consequentemente, na sua imagem de marca. Tendo em consideracdo que a
identidade, a imagem e a marca s3ao elementos que se correlacionam, quando o destino se encontra
saturado estes poderdo estar em causa (Cunha, 2011; Bernardo, 2013; Azevedo, 2014). Apesar da
atenuacdo paulatina dos constrangimentos que o turismo da regido algarvia encara, estes continuam a

ser observados.

O destino turistico Algarve é caraterizado como um destino maduro, mas afinal, o que significa um
destino maduro, segundo Butler (1980) um destino turistico possui um ciclo de vida, ou seja, um sistema
de evolugdo constituido por seis fases (exploragao, desenvolvimento, consolidagdo, estagnagao e
depois declinio ou rejuvenescimento). Tendo entdo em consideracdo o modelo de Butler, o destino
Algarve apds o seu desenvolvimento e consolidagdo, encontra-se num estado natural de estagnagao.
Esta estagnacdo acontece com o foco no turismo de sol e mar, e o que podera acontecer é das duas
uma: o destino continuara a crescer e a desenvolver-se ou com todos os constrangimentos ja
apresentados entrara numa fase de declinio, pois o modelo turistico consolidado no sol e mar, ameaca

a sustentabilidade do destino e a sua viabilidade a longo prazo.

Constata-se assim, que o destino Algarve mesmo apresentando-se como um destino maduro e
consolidado, possui diversas limitacdes e com grandes dificuldades de alteracdo do seu modelo
turistico. Em grande parte, os seus desafios radicam na concentracdo da atividade turistica no produto
de sol e mar, o que provoca a descaraterizacdo e o esquecimento de outros elementos que sao
identitarios da regido. Reconhece-se a necessidade de adogcdo de novas estratégias e medidas que
retifiguem estas debilidades que o destino apresenta, de forma a requalificar a sua imagem e diversificar
a sua oferta. Todos os desafios e constrangimentos que a regido encara poderdo ser vistos como uma
oportunidade. E, atualmente, com a situacdo pandémica que ainda hoje no ano de 2022 se vive,

considera-se que é a altura perfeita para repensar novas estratégias, que se foquem principalmente na
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sustentabilidade do destino, numa perspetiva holistica que inclua todas as vertentes do

desenvolvimento sustentavel — econémica, sociocultural e ambiental.

V.2.2. Oportunidades criadas pelos desafios que o turismo algarvio enfrenta

Ao longo dos ultimos anos, o turismo tem tido um crescimento gradual, mas os destinos turisticos tém
procurando diversificar a sua oferta, principalmente através de pequenos nichos de mercado, de forma
a se desviarem dos modelos turisticos de massas, observando-se uma atencdo a um novo protétipo
assinalado pela consciencializagdo dos varios impactos negativos que a atividade turistica tem
provocado na cultura, nas comunidades locais, no patrimoénio, quer este seja natural ou cultural, a par
do foco no crescimento econdmico e no consumo, estas novas oportunidades de mercado mais
conscientes apresentam-se como competentes para atrair o consumidor a voltar ao destino e, quem

sabe, provocar o interesse de visita a um potencial consumidor.

Nas ultimas décadas o perfil do consumidor tem-se alterado, ja no inicio do novo milénio, as alteracdes
dos comportamentos dos turistas vinham a ser referidas na literatura cientifica que abordava o turismo
e as suas vertentes. O “novo turista” é caraterizado por ser mais exigente, ter uma maior consciéncia
cultural e ambiental, o que leva a decadéncia dos destinos turisticos focados no sol e mar, pois este
consumidor importa-se muito mais com fatores culturais, fazendo um uso informado dos recursos

naturais, procurando constantemente novos produtos turisticos (Rafael, 2016).

Devido as constantes altera¢cdes da sociedade criadas por fendmenos ambientais, sociais e
econdmicos, o sistema turistico tem sofrido constantemente com estas modificacdes de paradigmas,
necessitando de se reinventar constantemente, de forma a atrair novos mercados e a manter-se
sustentavel. Cada vez mais sdo frequentes as discussdes de novas trajetdrias do turismo, com foco na
sustentabilidade e ajustadas a determinados contextos socioespaciais que sdo utilizadas em alternativa
aos modelos tradicionais que se apresentam esgotados, levando a degradacdao de recursos e a
adulteragao da experiéncia turistica (Halls & Page, 2001; Williams, 2009; Fernandes, 2013; Fernandes,

2015; Richards & Russo, 2016; Ateljevic, 2020).

O turismo afirmou-se como sistema econdmico, havendo uma democratizacao de acessos, colocando-
se em causa a sustentabilidade da atividade pela massificacdo da mesma, e pela concentragao num
espaco e num determinado tempo. Esta consideracdo enquadra-se perfeitamente nos destinos
turisticos focados no turismo de sol e mar, sendo que estes foram o foco do inicio da atividade
turistica massificada (Sharpley & Telfer, 2015; Gossling, Hall, & Scott, 2018; Pinto, 2021). Este modelo

turistico focado apenas num recurso principalmente, no sol e mar, é muito questionado, isto deve-se
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aos constantes aspetos negativos que este foi apresentando, como as insustentabilidades econémicas

e ambientais (Fernandes, 2013; Gossling, Hall, & Scott, 2018).

Afonso (2018) refere que os turistas que visitam o Algarve eram atraidos pelo sol e mar, mas é
importante mencionar que a regido algarvia possui um outro lado rico em histéria, cultura, patrimoénio
que por vezes é esquecido em prol do turismo focado na praia. criando outros problemas como a
dependéncia do clima, a escassez de trabalho nos outros meses do ano, e o grande contraste de
desenvolvimento econédmico e urbanistico entre o litoral e o interior. A forma de mitigar o contraste
entre as épocas do ano passa pelo esforgo geral para tornar o destino apelativo nas restantes partes

do ano, para muitos esta ndo passa de uma ideia utépica (Afonso, 2018; Nunes, 2021).

As limitacdes que o modelo turistico focado no sol e mar apresenta, sao referidas ao longo do tempo
na literatura cientifica. Existe o entendimento que a melhor estratégia para mitigar estes
constrangimentos baseia-se na procura de alternativas e praticas inovadoras, promovendo recursos
esquecidos e patrimdénios de forma a desviarem o fluxo turistico para outros espacos geograficos,
atraindo novos mercados, mais especificos que ampliem a experiéncia turistica que o destino pode
oferecer e promovam a identidade cultural do mesmo (Craviddo, 2006; Sim&es & Ferreira, 2010). Assim
sendo, a diversificacdo turistica ndo servira apenas para o reforco da competitividade no mercado, mas
para combater precaridades ja intrinsecas (Samora-Arvela, Ferreira, Oliveira, & Panagopoulos, 2018;
Vaz & Noronha, 2020). Principalmente em relagdo ao destino turistico Algarve, a necessidade desta
diversificacdo da oferta turistica ndo vai sé reduzir os contrastes causados pelo turismo de sol e mar,
qguer seja a sazonalidade no numero de turistas e na atividade turistica, como as desigualdades

existentes entre o litoral e as restantes zonas geograficas da regido algarvia.

A regido de turismo do Algarve, ao longo dos anos apresenta uma consciéncia dos constrangimentos da
sua atividade turistica, tentando atenud-los através das mais variadas formas. Um dos produtos que
oferece a oportunidade de mitigar esses desafios, é o golfe. Esta atividade desportiva possui desde cedo
uma importancia para o destino turistico Algarve pela sua relevancia internacional e pelo poder de
compra comummente associado a esta pratica, sendo que esta em 2007 representava cerca de 8,5%
da receita total do rendimento turistico nesta regido (CCDR Algarve, 2007). O golfe habitualmente tem
a sua época alta de atividade entre os meses de setembro a novembro e de fevereiro a maio,
contrariamente ao produto sol e mar que a sua época alta € nos meses de verdo (Martins, 2004;
Candeias, 2012). Constata-se, assim, que a atividade do golfe tem a capacidade de amenizar a

sazonalidade no destino turistico Algarve e dinamizar os fluxos turisticos nos restantes meses do ano.

Na estratégia turistica para 2027 apresentada pelo Turismo de Portugal, o pais pretende fortalecer-se

internacionalmente como um destino sustentdvel, focando-se na valorizacdo do seu patrimdnio cultural
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e natural, tendo isto em consideracao é necessdario estimular e promover novas modalidades turisticas,
como o pedestrianismo e o cicloturismo, que s3o atividades que contribuem para o desenvolvimento
turistico das zonas mais rurais e menos desenvolvidas (Moral-Moral, 2016; Moral-Moral, Renda, &
Martins, 2018). Tendo em consideracdo que o turismo de natureza possui normalmente a sua época
alta durante a primavera e o outono, este podera ser fulcral para o destino turistico Algarve atenuar a

sazonalidade que apresenta (Coelho, 2018).

O destino turistico Algarve ja apresenta algumas tentativas de diversificacdo da sua oferta, possuindo ja
a 32 Edigao de um Guia de Percursos Pedestres (Gaspar & Pinto, 2019). H4d uma tomada de consciéncia
da necessidade de requalificar a oferta turistica da regido, de forma a desenvolver as zonas mais
interiores da regido, dando a conhecer as suas potencialidades além do sol e mar, que ira atrair novos

mercados, conservar e preservar patriménio cultural e natural.

Um dos produtos turisticos mais relevantes para a diversificacdo da oferta, é a Via Algarviana, que
representa um premissa de promog¢ao dos recursos que a regido possui, mas utilizando um modelo
focado na sustentabilidade, numa visao econdmica com iniciativas de pequenos negdcios locais, de um
ponto vista social, contribuindo para a promogao da cultura das comunidades locais, e ainda, no ambito
da sustentabilidade ambiental, promove e sensibiliza o consumidor para o conhecimento dos recursos
naturais da regido e para a importancia da sua preservagdo (Moral-Moral, Renda, & Martins, 2018). E
relevante ainda referir que alguns municipios tipicamente caraterizados pelo seu turismo de massas,
concentrado no sol e mar, como é o caso do municipio de Albufeira que possui cerca de 45% das
dormidas registadas em todo o territdrio, propds a Almargem (associacdo que concebeu a Via
Algarviana) a criacdo de um percurso que conecte a Via Algarviana ao municipio de Albufeira, revelando
o potencial desta diversificacdo da oferta turistica com o turismo de natureza para a descentralizacao
dos fluxos turisticos e complementaridade com outras tipologias de turismo (Moral-Moral, Renda, &

Martins, 2018; Rosa, 2019).

Outra das vertentes do turismo de natureza é o caravanismo, este cada vez mais é habitual na regido
do Algarve, existindo um investimento geral das varias autarquias na criacdo de parques de caravanismo
por todo o territdrio (Gancho, 2018). Evidenciando, a consciéncia do crescimento do turismo de
natureza, muito relevante para o “novo turista” que tem uma preocupacdo com os impactos culturais
e ambientais da atividade turistica, e a relevancia desta tipologia em atrair novos mercados e dispersar
os fluxos turisticos do litoral algarvio. Devido a sua localizacdo geografica na regido mediterranea, o
Algarve oferece uma biodiversidade propicia a pratica do birdwatching (observacdo de pdssaros),
existindo cerca de 360 espécies de aves que surgem no destino ao longo do ano (Leitao, Lopes,

Fagundes, Gouveia, & Pereira, 2012). Promovendo a atividade turistica na regido do Algarve em todos
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os meses do ano, sendo que em cada época, estacdo, existem diferentes espécies que poderdo ser

avistadas.

Além do turismo de natureza, o turismo cultural tem tido um crescimento consideravel no Algarve,
tendo em atengdo que a cultura representa a segunda maior motivagao dos europeus ao escolher um
destino para visitar, e nos Ultimos anos o destino turistico Algarve tem promovido cada vez mais a sua

cultura (Henriques, 2014; Frias, Silva, & Seabra, 2017; Rodrigues, Rosa, & Rebelo, 2019).

A regido do Algarve considera que o turismo cultural representa uma oportunidade para diversificar a
sua oferta turistica e atenuar os constrangimentos que o turismo apresenta. Criando-se, em 2016, o
programa de eventos culturais “Algarve 365", que apresentou um conjunto de mais de 600 eventos no
primeiro ano de aplicacdo, com o intuito de aumentar a coesdo territorial na regido, envolvendo os
residentes e grupos culturais em varios projetos e ainda, promovendo o territério e a sua cultura
(Wikesjo, 2017; Wikesjo, Guerreiro, Pinto, & Paulo, 2020). O lancamento deste programa foi feito com
0 objetivo de aumentar o fluxo turistico durante a época baixa do destino, existindo uma série de
eventos ao longo do ano, por todo o territdrio da regido (Figura V.6), constatando a relevancia da cultura
e desta representar um pilar do desenvolvimento sustentavel (Wikesjo, 2017; Wikesjo, Guerreiro, Pinto,

& Paulo, 2020).

Figura V.6 Numero de eventos do primeiro ano do programa Algarve 365: Por municipio
Fonte: (Wikesjo, 2017; Wikesjo, Guerreiro, Pinto, & Paulo, 2020)
Elaboragao: Fabio Caldeira, 2022

Outra aposta do destino turistico Algarve no turismo cultural é o Festival MED, que é realizado
anualmente na cidade de Loulé desde 2004, apesar deste ndo atenuar a sazonalidade da atividade

turistica, pois realiza-se habitualmente nos meses de julho, tem a capacidade de dispersar o fluxo
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turistico do litoral para o interior do municipio de Loulé (Camara Municipal de Loulé, 2022). Este evento
cultural procura promover a arquitetura e histéria secular do centro histérico desta cidade, valorizando
acultura e preservando o seu patriménio com o objetivo de fomentar um turismo sustentavel que passa
pela divulgacdo de fatores diferenciadores e de qualidade (Carvalho, Ferreira, & Figueira, 2011; Camara

Municipal de Loulé, 2022).

Além do turismo cultural, que oferece a oportunidade de atenuar os varios constrangimentos que o
turismo da regido algarvia enfrenta, o destino turistico Algarve é considerado como um destino com
qualidades e carateristicas para o desenvolvimento do turismo de salde e bem-estar (Luz, 2012;
Garcia, 2016). Pelo seu clima e pela cotacdo favoravel de Portugal na OCDE (Organizacdo para a
Cooperacdo e Desenvolvimento Econdmico) relativamente a indicadores de salde, o Algarve apresenta-
se como um territdrio vocacionado para este tipo de atividade turistica (Farinha, 2012; Garcia, 2016).
Mesmo que ndo apresente um vasto conjunto de unidades hospitalares publicas, a regido do Algarve
dispbe de 7 hospitais privados, a existéncia de um maior nimero de unidades privadas de salde oferece
aos turistas uma maior facilidade de acesso com maior rapidez e qualidade, e uma recuperacdo mais
agradavel com infraestruturas preparadas para este tipo de turismo (Luz, 2012; Bacalhau, 2014; Belo,

2014).

No que diz ainda respeito ao turismo de saude e bem-estar, a vertente do termalismo ¢é de relevancia
no destino turistico Algarve, especificamente no municipio de Monchique, com as termas das Caldas de
Monchique, que oferecem tratamentos cosméticos e de relaxamento (Belo, 2014; Leite, Correia, &
Carvalho, 2021). Esta atividade desenvolve o interior da regido algarvia e, pela procura desta atividade,
este municipio observa uma sazonalidade muito mais reduzida que o restante territério, sendo que o
termalismo ndo apresenta habitualmente épocas especificas para a sua pratica (Belo, 2014; Leite,

Correia, & Carvalho, 2021).

Mais recentemente, a Regido de Turismo do Algarve identifica o turismo religioso como uma
oportunidade de dinamizar a sua oferta turistica e valorizar o patrimonio religioso (CCDR Algarve, 2021).
Com avisdo da importancia desta tipologia, foi criado um projeto no final do ano de 2021 com o objetivo
de promover o patrimdnio cultural e arquitetdnico, através da formacdo de individuos desempregados
relativamente a conservacdo e conhecimento do patrimonio religioso, de forma que estes sejam 0s
proprios guias das diversas igrejas do territdrio algarvio, preferencialmente do interior, que grande
parte do tempo se encontram encerradas (CCDR Algarve,2021; Bento, 2021). Numa primeira fase o
projeto vai ser aplicado na zona do sotavento algarvio, com vista a este ser expandido por toda a regido
(Lusa, 2021). Ainda de referir, que as pessoas em situacdo de desemprego que irdo ser formadas, sdo

portadoras de deficiéncia ou de dificil integracdo na sociedade (Lusa, 2021; Bento, 2021). Constata-se
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a preocupacdo com a inclusao social da Regido de Turismo do Algarve e das varias autarquias, este
projeto ndo é apenas uma oportunidade de mitigar as debilidades do turismo algarvio, como é o caso

das assimetrias geograficas, mas também de desenvolver de forma sustentavel o destino.

Atualmente, a geragao Z, nascidos entre 1995-2010, sdo os que efetuam mais viagens ao longo do ano
(Gonzalez & Moreira, 2019; Casarotto, 2020). Considerando que, vive-se atualmente na era digital, é
necessario também reformular a oferta turistica e a sua promogao nesta visdo. Com a disposi¢do que
se tem de diversas ferramentas criadas nesta era, é fulcral utilizd-las na divulgacdo do patriménio
cultural do destino turistico Algarve, sendo que a histdria e o progresso tecnolégico podem-se

relacionar-se, de forma mais estreita, para o desenvolvimento turistico da regido (Rodrigues, 2020).

A pandemia COVID-19 trouxe imensas limitagdes para a atividade turistica e teve grande impacto na
economia, mas quando existem problemas e desafios que ndo sdo controldveis e sdo inesperados, pode-
se encarar como uma oportunidade para os destinos turisticos se reinventarem e requalificarem a sua
oferta turistica e reajustarem as estratégias de comunicagdo. A solucdo para o problema da
sazonalidade do destino turistico Algarve passa pela requalificacdo e diversificacdo da sua oferta

turistica.

O Instituto de Planeamento e Desenvolvimento do Turismo (IPDT) (2021) refere que de uma forma
geral os destinos turisticos apresentam para o ano de 2022 grandes desafios como a gestdo atual da
situacdo pandémica, a sustentabilidade dos variados negdcios, a escassez atual de recursos humanos
qualificados e a credibilidade dos destinos e, como todos os desafios, estes trazem novas
oportunidades como a credibilidade do destino, como destino seguro, reinventando o seu modelo de
acolhimento, diversificando a sua oferta e atraindo novos mercados (IPDT, 2021). Tendo isto em
consideracdo, todos estes desafios e oportunidades apresentados, irdo afetar igualmente o destino
turistico Algarve, e este tem assim uma grande chance de diversificar a sua oferta, focando-se na
promoc¢dao do patriménio natural e cultural, promovendo a identidade do territério e as suas

comunidades locais, aumentando a credibilidade do destino junto dos seus consumidores.

Os desafios que o destino turistico Algarve enfrenta, seja a sazonalidade e concentragdo turistica no sol
e mar, que causaram na regiao diversos constrangimentos como a dependéncia econdmica dos meses
de verdo para a sobrevivéncia nas restantes épocas do ano, e o grande contraste de desenvolvimento
entre o litoral e o interior algarvio. Seja atualmente, a pandemia que se vive globalmente, representam
oportunidades para repensar e requalificar a oferta turistica do destino e reafirmar a sua imagem e

marca no mercado.
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V.3. Marca do destino turistico Algarve

O Algarve, como ja foi anteriormente referido, € um territério consolidado na atividade turistica, tendo
sido dos primeiros destinos turisticos a nivel nacional, sendo que o seu desenvolvimento foi
fundamentado na atividade turistica desde o inicio do turismo em Portugal. Tendo o seu maior
crescimento durante a década de 60 do século XX, devido ao aumento da sua atratividade com o
turismo de sol e mar, e do boom do turismo de massas (Mendes, Do Valle, & Guerreiro, 2011; Rodrigues,

2020).

Ao longo do tempo existiram variados planos estratégicos direcionados para atividade turistica e para
o marketing do mesmo, o Algarve como um dos principais destinos turisticos em Portugal, sempre foi
parte integrante desses planos. Estes servem para planear a utilizacdo dos recursos e a definicdo de
produtos estratégico, de forma a aumentar a atratividade dos destinos, apontando para a melhor forma
de comunicar os mesmos. A partir dos anos 90 do século XX, a regido algarvia comecou a sentir as
debilidades que o modelo turistico focado no turismo de sol e mar acarreta, como a dependéncia do

clima, a sazonalidade, os contrastes entre o litoral e interior e assimetrias econdmicas.

O destino turistico Algarve no inicio do novo milénio, como ja foi mencionado, sofria com os desafios
gue um turismo concentrado nos recursos sol e mar colocavam. Mesmo assim, no PENT 2007 (Plano
Estratégico Nacional de Turismo) encontra-se mencionado que o crescimento da atividade turistica e o
desenvolvimento do Algarve passava pelo enfoque nos produtos sol e mar, golfe e turismo de
negdcios, afirmando-se que apesar das debilidades jd observadas no destino, o seu crescimento

continuava a ser o principal objetivo e ndo a sua sustentabilidade (Coelho, 2013; S&, 2017).

No Plano de Marketing Estratégico para o Turismo do Algarve 2015-2018 comecou-se a observar uma
nova abordagem com a tentativa para um dispersar do produto sol e mar e uma diferenciacdo da sua
oferta, sendo que neste novo plano estratégico, o turismo deveria basear-se em 7 novos produtos
turisticos, de forma a mitigar os seus constrangimentos, e estes seriam: o turismo de natureza, turismo
de negdcios, touring, turismo residencial, gastronomia e vinhos e, finalmente, o turismo de saude e

bem-estar (Turismo de Portugal, 2014).

De acordo com Miranda (2012), o destino turistico Algarve despertou para os problemas que o territério
apresenta, e realiza cada vez mais um esforgco para novamente se posicionar no mercado em relagdo
aos seus concorrentes, para que isto aconteca terd de se focar numa estratégia que valorize o
patrimonio natural e cultural, numa promocdo de uma imagem com qualidade e na diversificacdo da
sua oferta turistica. Ja Carlos Coelho, especialista em marcas, numa entrevista ao Jornal Publico
(Henriques, 2012) refere que para um destino turistico como o Algarve, que se concentrou durante ao

longo do tempo no turismo de massas com enfoque no produto sol e mar, necessitard de apostar em
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projetos de pequena escala, de forma a promover a economia local, garantir a qualidade do servico e

criar um valor a marca Algarve, que transporte os seus consumidores para o conceito de autenticidade.

Tendo em consideracdo que o destino turistico Algarve representa um destino conhecido
internacionalmente e consolidado no sol e mar, este necessita que a sua marca se afaste deste produto,
de forma a atrair novos mercados, desenvolver sustentavelmente todo o territdrio e reafirmar a sua
imagem para além de um destino de praia. E de extrema relevancia que uma marca turistica valorize os
elementos que criam a identidade do territério, de forma a preservar e promover a cultura das suas
comunidades locais e as carateristicas da regido, transmitindo aos seus potenciais e atuais

consumidores uma imagem mais aproximada da realidade do que o destino Algarve é.

V.3.1. Evolugao da marca do destino turistico Algarve ao longo do tempo

O destino turistico Algarve mesmo tendo consolidado e concentrado a sua atividade turistica
principalmente numa tipologia de turismo, o balnear, com foco nos recursos sol e mar, ao longo do
tempo apresentou diversas representacdes graficas da sua marca, umas onde eram apresentados
alguns elementos caraterizadores do territério, outras mais simples (Figura V.7). Todas as alteractes
observadas no logdtipo da marca do destino turistico Algarve, aconteceram por ordem institucional do
Turismo de Portugal, ou pelo descontentamento apresentado pelas comunidades locais, pelo facto do

logdtipo da marca ndo as representar.

Logo 1999
Fonte: Blog turismo do Algarve

Logo 2
Fonte: Blog turismo do Algarve

Logo 1970
Fonte: Blog turismo do Algarve

PORTUGAL

algarve ==

Logo 2020 Logo 2006/07 Lono 2008
nte: Blog turism garve. Fonte: Blog turismo do Algarve ogo 21
Fonte: Blog turismo do Alga e & Fonte: Blog turismo do Algarve

Logo 2004
Fonte: Blog turismo do Algarve

Figura V.7 Evolucdo da representacgdo grafica da marca do destino turistico Algarve ao longo dos anos
Fonte: (Turismo de Portugal, 2014; Turismo do Algarve, 2018a; Reis; 2020)
Elaboragao: Fabio Caldeira, 2022

73



Fabio Caldeira
Brand Equity de Destinos Turisticos: A Marca do Destino Turistico Algarve

E possivel observar que no ano de 1970 a regido algarvia ja se representava através de uma marca
turistica, com uma interpretacdo da chaminé algarvia, que é reconhecida na arquitetura de todo o
territdrio e representativa da sua cultura. Considerando que o territério algarvio ao longo da sua histéria
foi palco de invasGes e expans®es de varios povos como 0s romanos e arabes, esta possui diversos
vestigios ainda destas épocas da histdria, e as suas influéncias permaneceram em alguns aspetos da
vida das comunidades locais, como é o caso da arquitetura com a famosa chaminé algarvia (Rodrigues,
2020). Este elemento é identitario da regido algarvia, pois provém da sua histdria, das vivéncias e da

influéncia arabe no territério (Romba, 2015).

Ja em 1999, a representacdo da marca do destino turistico Algarve alterou-se pela primeira vez em
longos anos, tendo entdo a identificacdo da regido e o lettering “Algarve” como ponto fulcral desta
imagem, também eram utilizados novos elementos identitdrios para além da chaminé algarvia, o
famoso sol e a amendoeira em flor, representando ndo sé o litoral, mas o interior algarvio e os seus
produtos agricolas. Afonso (2018) refere que a flor de amendoeira é uma representacdo agradavel da

imagem do territério.

Apds a alteragdo da imagem de marca do Algarve, observou-se um descontentamento geral da
comunidade local, por esta considerar que esta mudanca foi radical por ter abandonado a chaminé que
era representativa da regido durante 30 anos (Turismo do Algarve, 2018a). Nota-se, assim, a
importancia que a opinido da comunidade local tem para o sucesso de uma marca turistica, esta tem
de sentir-se representada pela mesma, pois sdo as comunidades que transmitem aos consumidores a
cultura da regido. Em consequéncia da insatisfacdo da comunidade local, a marca voltou a sofrer uma
transformacdo da sua representacdo, trazendo novamente a figura da chaminé, e com o mote “algarve
todo o ano”, de forma a contrariar a intensa sazonalidade que o territdrio encarava no inicio do ano

2000 (Turismo do Algarve, 2018a).

Desde o inicio do novo milénio até ao ano de 2005, a regido do Algarve foi alterando a sua imagem, mas
mantendo alguns elementos identitdrios como o sol, a flor de amendoeira e as suas cores. No ano de
2005, o destino turistico Algarve acolheu uma nova representacao, por ordem institucional do Turismo
de Portugal, de forma a existir uma conformidade com o sistema de identidade e comunicacdo que
Portugal pretendia transmitir na altura, como o “pais dos oceanos” (Turismo do Algarve, 2018a). Nesta
fase, a regido comecou a perder alguns elementos identitarios utilizados na sua representacdo, como a
chaminé, o sol e a amendoeira em flor, pelo menos no logétipo da sua marca turistica. Sendo que a
flor da amendoeira, continuou a ser representada em a¢Bes promocionais como cartazes, com um
elemento grafico criado pela empresa Wolff-Olins (Figura V.8), responsavel pela alteracdo da imagem

do turismo nacional. Esta empresa concebeu uma representacdo da flor juntamente com as ondas do
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mar utilizadas no Sistema de Identidade do Turismo de Portugal (Afonso, 2013; Turismo do Algarve,

2018a).

Figura V.8 Elemento representativo das ondas do mar e da flor de amendoeira para agdes promocionais da Regido de Turismo
do Algarve, criada pela empresa Wolff-Olins

Fonte: (Turismo do Algarve, 2018a)

Elaboragao: Fabio Caldeira, 2022

A representacdo da marca Algarve no ano de 2005 possuia entdo trés elementos principais: o simbolo
do Turismo de Portugal; a designac¢ao da regido, e o mapa de Portugal, com o territdrio em foco. Esta
foi a tentativa nacional de uniformizar as diferentes marcas das 7 regides turisticas e gerar assim uma
imagem consistente. Apds esta tentativa do Turismo de Portugal, em 2007 com as modificacbes a marca
Portugal, o logdtipo da regido algarvia voltou a transformar-se, deixando apenas como elemento

imagético o mapa do territério nacional (Turismo do Algarve, 2018b).

Entretanto, a Regido de Turismo do Algarve apostou e investiu numa das maiores campanhas
promocionais que o territdrio algarvio iria observar, criando em 2010 a estratégia de marketing,
“Algarve, o segredo mais famoso da Europa”, onde foram apresentados ao longo de cerca de 9 anos,
varios videos promocionais e uma representacdo grafica apenas utilizada para fins promocionais (Reis,
2020). Assim, a regido algarvia comecou a utilizar o logétipo adotado em 2007 como marca institucional,
enguanto elemento imagético criado para identificar a campanha promocional, usado apenas para a

promocado do destino turistico.

Mais recentemente, em 2020, o Algarve utiliza uma nova imagem, por indicagdo do Turismo de
Portugal, de forma a harmonizar os sistemas de identidade de todas as regiGes turisticas nacionais
(Reis, 2020). Mas a Associacdo do Turismo do Algarve, como responsavel pela promocdo do destino
junto dos mercados externos, continua a utilizar a representacdo grafica de 2004. Veja-se que a marca
do destino turistico Algarve ao longo dos anos sofreu diversas alteracées da sua imagem, sendo que
esta serve para que os consumidores identifiquem a regido e o que esta oferece. Considera-se que as

constantes alteracdes ndo sdao benéficas para o desenvolvimento turistico da regido, pelo menos
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sustentavel, tendo em conta que a representagdo visual da marca do destino perdeu elementos
identitarios como a chaminé e a flor de amendoeira, o que levara a uma insatisfacdo da populacdo local
como ja aconteceu anteriormente como referido. O Turismo de Portugal pretende uma harmonizagao
geral do sistema de identidade das regides, pelo menos de forma institucional, mas a regido algarvia
utiliza o mesmo nas suas estratégias promocionais. Ora, as regides turisticas terdo de transmitir a sua
identidade através das suas marcas, logo se cada destino possuir uma representacdo diferente, apenas
estard a representar as suas carateristicas, e a diversidade de oferta territorial a nivel nacional.
Observando que atualmente o Algarve possui uma representacao grafica com o logdtipo do Turismo de
Portugal juntamente com as palavras “Visit Algarve, Portugal”’, ndo se considera que esta seja
expressiva da cultura e da identidade regional. Realca-se, assim, a necessidade de adoc¢do de uma

imagem que caraterize a regido e as suas comunidades locais.

V.3.2. Estratégias de marketing tragadas ao longo do tempo

O turismo é uma realidade que esta em constante crescimento e evolugdo. Sendo este um sistema de
grande complexidade, seja a nivel econdmico ou social, constituido por componentes
interdependentes, o turismo é entdo visto como um sistema aberto, qualquer alteracdo numa das suas
componentes ou na sua envolvente terd um impacte no seu funcionamento (Beni, 2001; Hall & Lew,
2009; Moreira, 2013; Santos & Moreira, 2021). Considerando a atualidade em que se vive, onde todas
as situacdes modificam a sociedade, econdmica, ambiental ou socialmente, os mercados encontram-se
também em constante evolucdo. Este progressivo desenvolvimento dos mercados e,
consequentemente, dos destinos turisticos e da concorréncia entre os mesmos, que é cada vez mais
evidente (Mendoncga, 2002). Tornou fulcral que estes repensem as suas estratégias e alterem
paradigmas, de forma a continuarem a atrair novos mercados e consumidores. Com o0s
constrangimentos e desafios ja referidos que o destino turistico Algarve enfrenta, é essencial que esta

regiao pense em novas medidas e reafirme a sua imagem junto dos consumidores.

A regido algarvia, ao longo do tempo, promoveu o seu territério das mais variadas formas, seja através
de iniciativas mais tradicionais como cartazes ou anuncios publicitarios, ou usando métodos mais
modernos, como campanhas de marketing unicamente direcionadas para o digital, todas estas

destinadas a determinados mercados e com objetivos especificos (Tabela V.1 e Figura V.9).

O destino turistico Algarve apresentava ja desde os anos 90 do século XX uma divulgacdo da sua oferta
junto dos mais variados mercados como o holandés, espanhol, francés, irlandés e com grande foco no
mercado britanico e germanico, sendo que ja no PENT se observava a dependéncia destes dois

mercados para o crescimento turistico na regido algarvia (Turismo de Portugal, 2013; Rafael, 2015).
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Tabela V.1 Sistematizagdo das principais campanhas promocionais do destino turistico Algarve ao longo do tempo

Ano Campanhas Objetivo Mercados Orgamento Duragdo
1970 “E sempre tempo de Algarve” _ _ _ _
- Valorizagdo da imagem turistica da regido;
- Eliminar diversos aspetos negativos que se verificavam na regido como a falta de
1980 “0O Algarve é Branco” limpeza das praias e das povoagdes; _ _ _
- Tentativa ndo so de restituir o Algarve a sua cor tradicional, mas até de impor o
branco como a cor urbanistica da Regido.
p ) . - Sensibilizar todos para uma melhoria da qualidade de vida;
2006 Algarve com mais prazer’ . _
- Promover condutas corretas no contato com a natureza e em sociedade
2006 “Feel the Energy” - Aumentar a notoriedade da regido Reino Unido 500 mil euros _
- Transmitir a ideia de um Algarve diverso, com mais para oferecer do que o sol e - Mercado Interno
“Algarve, encha-se de energia. Algarve, feel the mar; - Mercado Internacional .
2007 , . . . . . ) , 200 mil euros 2007-2009
energy” -Transmitir quer ao mercado interno, quer aos mercados externos, a diversidade - Agéncias de Viagem — através do mote
turistica da regido. “Algarve, reino de magia”
. L - Apoiar institui¢bes de solidariedade social, com bens doados por unidades
2009 Campanha Turismo Solidario , _ _
hoteleiras
- Promover uma comunidade local orgulhosa da sua regido para a manterem em
p ) . segredo; - Mercado Interno )
2010 Algarve, o segredo mais famoso da Europa . L L . 300 mil euros 2010-2019
- Tornar a experiéncia turistica mais rica; - Mercado Internacional
- Mostrar a diversidade turistica da regido.
- . . . . - Mercado Interno
Campanha Televisiva Pan Europeia — “Algarve, o - Impulsionar o destino no inverno; ]
2011 . . o . L . - Mercados Emissores: Espanha, Franga, _ _
segredo mais famoso da Europa - Promover e posicionar o destino Algarve nos principais mercados emissores. . )
Reino Unido e Alemanha
p . . . - Promover a campanha “Algarve, o segredo mais famoso da Europa”;
2012 Algarve in Ihrer Nahe” (Algarve perto de si) o o N Alemanha _ _
- Posicionar o destino junto do mercado aleméo.
p o . N . Reino Unido, Irlanda, Alemanha, Holanda,
2013 Algarve, the sun is still here -Promogdo do Destino Algarve L L _ _
Bélgica, Franca e Escandinavia
- Aproximar os portugueses e os espanhois;
“ : : Al " . . . N Mercado Interno
2014 Conheca a Dieta Mediterranica no Algarve - Partilhar este patrimdnio que é a dieta mediterranica; £ h _ _
spanha
- Promover a gastronomia, estilo e modo de vida de paises mediterranicos. P
2015 “Algarve. Partilha o Segredo” - Promover o segredo que é a regido e toda a sua diversidade. _ _ _
p Y - Conquistar o mercado espanhol;
2015 Algarve, al lado de ti . . N . . L Espanha _ _
- Influenciar a decisdo de escolha pela regido Algarvia como futuro destino de férias.
. - Sensibilizar os algarvios para a arte de bem receber; .
2015 #ObrigadoAlgarve . , ) Comunidade Local _ _
- Desenvolver uma cultura regional favoravel ao turismo.
p o - Transmitir as sensag¢des que o destino proporciona; Mercado Interno
2015 O Algarve inspira! ) ) . _ _
- Promover o destino como destino de fim de ano. Espanha
p . . N B Infcio de 2016
2016 Las mejores playas de Europa — Justo al lado - Atrair turistas espanhdis. Espanha _ & mai
até maio
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Ano Campanhas Objetivo Mercados Orgamento Duragdo
- Desenvolver a competitividade do destino todo o ano, apostando na sua matriz
identitaria e criativa;
- Dar vida a regido através de uma programacdo cultural anual;
- Reforgar a identidade cultural do territério;
- Valorizar, qualificar, diferenciar e diversificar a oferta cultural e a criagdo artistica
p \ como complemento aos produtos turisticos sol e mar, golfe e negdcios; 1 milhdo e 500 mil
2017 Programa “365 Algarve . . X K Mercado Interno e Externo 2017 a 2019
- Criar um produto cultural consistente para estimular a procura do destino; euros
- Melhorar a experiéncia turistica e a percegdo internacional do destino integrando-
Ihe uma forte componente cultural;
- Constituir uma oferta cultural nacional e internacional de relevancia turistica todo o
ano;
- Criar um projeto estruturante e sustentavel.
p ) . - Sensibilizagdo ambiental;
2018 Algarve, Bonito por Natureza N L L . _ _ _
- Promogéo e Valorizagdo do Patriménio Natural da Regido.
2019 “Nochevieja 2019. Pasalo Bien! Pasalo em Algarve” - Promover o destino para a Passagem do ano. Espanha, Andaluzia _
2019 “Ndo fiques de fora” - Dar a conhecer a rede de acolhimento do auto caravanismo na regido. _ _ _
p ) . - Transmitir aos portugueses neste momento de pandemia que fiquem em casa e em
2020 Lembra-te de mim... Algarve . L _ _ _
seguranga, adiando as férias.
2020 “O teu sorriso € um dos segredos do Algarve” - Prestar homenagem aos residentes do Algarve. Comunidades Locais - -
y . - Captar turistas internacionais para o verdo, apds o ano de 2020, caraterizado pela . .
2021 Welcome Back . Reino Unido - -
pandemia.
" . ,, - Atrair turistas para o verdo de 2021; Mercado Interno,

2021 O Algarve fica-te bem! Sempre - -

- Reforgar a notoriedade da oferta turistica do destino turistico Algarve.

Espanha

Fonte: (Comissdo Regional de Turismo do Algarve, 1970; Comissdo Regional de Turismo do Algarve, 1980; Lusa, 2006a; Lusa, 2006b; Durdes, 2010; Esteves, 2012; Bernardo, 2013; Sul Informacao,
2013; Rodrigues, 2014; Barlavento, 2015; Lifestyle ao Minuto, 2015; Opgdo Turismo, 2015; Sul Informacdo, 2015; Viagens e Férias, 2016; Turismo do Algarve, 2016; Turismo do Algarve, 2018b;

A Noticia, 2019; Turismo do Algarve, 2019; Turismo do Algarve, 2020a; Turismo do Algarve, 2020b; Associagdo Turismo do Algarve, 2021; Barlavento, 2021)

Elaboragdo: Fabio Caldeira, 2022
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Figura V.9 Friso cronoldgico: principais agdes promocionais do destino turistico Algarve
Fonte: Dados da Tabela V.1.
Elaboragdo: Fabio Caldeira, 2022
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Observando as diversas campanhas promocionais do destino turistico Algarve, pode considerar-se que
a principal estratégia de divulgacdo que a regido teve foi “O Algarve, o segredo mais famoso da
Europa”, iniciando-se no ano de 2010 e terminando em 2019, e ainda pela utilizagdo da imagem desta
campanha em variados objetos promocionais, como videos e guias que ainda atualmente sdo usados.
Esta estratégia de comunicagdo baseou-se no orgulho que as comunidades locais tém na sua regido,
guerendo-a manter em segredo dos demais, em alguns videos que acompanharam esta campanha
promocional os residentes transmitem os lugares que como habitantes conhecem, promovendo outra
oferta turistica (Costa, 2010). Viu-se, assim, uma atencdo a necessidade do destino em diversificar a sua
oferta, e tentar que o produto sol e mar ndo atraia o maior fluxo turistico, o que ndo é benéfico para
um desenvolvimento integral do territério, nem para a sustentabilidade destes recursos naturais, que

s30 as praias.

Posteriormente, a sistematizacdo das principais acdes de marketing que o destino turistico Algarve
divulgou ao longo dos anos, considera-se que esta regido se promoveu junto dos mais variados
mercados, sendo os principais: Reino Unido, Alemanha, Espanha e o mercado nacional. Constata-se
gue os principais mercados emissores do destino Algarve sdao: Gra-Bretanha, Alemanha, Espanha,

Franga e Holanda, e nesta respetiva ordem (Correia & Aguas, 2016).

Com base no friso cronolégico apresentado, conclui-se que o destino turistico Algarve tentou, com a
campanha “Algarve, o segredo mais famoso da Europa”, e a partir desta, dinamizar a promog¢ao do
territdrio, com a divulgagdo dos seus recursos naturais e da sua gastronomia, como foi caso das
campanhas “Algarve, bonito por natureza” e “Conhega a dieta mediterranica”, manifestando assim
uma preocupacdo com a sustentabilidade do territério que, em consequéncia da excessiva
concentracao turistica no produto sol e mar, alcanca a sua capacidade de carga maxima nos meses de

verao.

Apesar da ja referida dependéncia que a regido algarvia tem em relacdo ao mercado britanico, esta
mesmo durante a situacao pandémica, numa altura em que possuia uma oportunidade para alterar
paradigmas e atrair novos mercados, voltou-se novamente para a promocdo do destino junto do seu
principal mercado emissor, o Reino Unido. Langando a campanha “Welcome Back”, com o objetivo de
atrair turistas a regressar ao territorio algarvio nos restantes meses que tinham no verdo e que estes
redescobrissem a variada oferta que o destino oferece (Associacdo Turismo do Algarve, 2021). Tendo
em atencdo, que esta campanha serviu para atrair turistas internacionais para o verao de 2021, numa
tentativa “last minute” de cativar consumidores para os restantes meses de temperaturas mais
elevadas, sendo que esta foi lancada no inicio de agosto. Considera-se que seria uma oportunidade para

promover e atrair mercados para os meses de inverno que se avizinhavam, divulgando a oferta que a
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regidao oferece fora dos meses de verdo, aumentando o fluxo turistico na época que normalmente o

destino apresenta uma quota de dormidas mais reduzida.

Mais recentemente, no ano de 2021, o destino Algarve encontra-se a promover o territério junto de
mercados mais admiradores de um turismo sustentdvel, que ddo menos importancia a varidvel preco,
e que preferem visitar a regido nos meses de época baixa, a procura de uma experiéncia mais calma.
Esta nova estratégia de comunicacdo acontece pela necessidade que o destino tem de se promover
junto de novos mercados que sejam relevantes e importantes, para contribuir para uma atenuagdo da
sazonalidade e um desenvolvimento sustentdvel do destino, como é o caso dos paises nérdicos que
escolhem o destino pela atividade do golfe, que normalmente acontece nos meses de inverno, e como
0 mercado americano que procura no Algarve, uma experiéncia turistica mais completa que inclua

cultura, gastronomia e turismo de natureza (Publituris, 2021).

E necessario ainda referir, que ja no ano de 2022, o destino turistico Algarve se apresenta durante a BTL
(Bolsa de Turismo de Lisboa) com a promoc¢do do turismo industrial, como oferta turistica
complementar e diversificada ao sol e mar (Jorge, 2022). Observa-se, assim, mais recentemente, uma
maior abertura da regido a uma diversificacdo da sua oferta, esta tendéncia muito influenciada pelo
surgimento da pandemia, com os impactos que esta teve, como é caso da grande quebra de volume de
vendas mesmo na época alta. O destino turistico Algarve procura, assim, promover outras atracdes que

o territdrio possui e impulsionar o desenvolvimento sustentdvel de toda a regido.

V.3.3. Elementos identitarios da regido turistica Algarve

A marca de um destino turistico ndo se baseia apenas numa simples representacao grafica, esta terad de
transmitir, junto dos seus potenciais e atuais consumidores, a cultura e tradicdes das comunidades
locais e as carateristicas do territério. Constata-se ainda que uma estratégia global de uma marca
destino terd de associar os elementos identitdrios que de certa forma moldam o territdrio, esta
transmissdo da sua identidade, auxilia que se alcance uma marca distintiva e com uma posicdo vantajosa

no mercado (Santos, 2011).

A identidade de uma marca de um destino turistico € um elemento essencial para o desenvolvimento
turistico sustentado do territdrio, pois este tem a capacidade de promover autoconhecimento,
valorizacdo e preservacdo dos elementos culturais que irdo distinguir o destino (Pezzi & Nora, 2011).
Bernardo (2013) refere que o marketing de um destino devera focar-se nas raizes culturais e na historia
do territdrio, de forma a existir um profundo entendimento da identidade, tendo em consideracdo que

o desenvolvimento do destino turistico acontece com a valorizacdo dos seus elementos identitarios,
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gue possuem a capacidade de maximizar as suas componentes diferenciadoras dos demais

concorrentes.

E relevante referir que a criacdo da identidade de uma marca com base na identidade cultural do
destino, consiste numa etapa de grande importancia para que esta alcance um desenvolvimento
sustentavel (Melo & Farias, 2014). A identidade é um elemento fulcral no processo de concecdo de uma
marca de destino, ndo apenas por este ser capaz de aumentar a atratividade e, consequentemente,
posicionar o destino no mercado, a identidade representa ainda um grande fator de diferenciacao, com
a capacidade de distinguir o territério. Os elementos identitarios sdo componentes Unicas, que
valorizam ndo so o territdrio, mas também a cultura do destino, a identidade revela-se, assim, crucial

para a consolidacdo da marca.

Destaca-se a relevancia que a identidade e a identificacdo dos elementos identitarios tém na concecao
de uma marca, de forma a constituir um grande fator de diferenciacdo, e de, posteriormente, se atender
aos desafios que o territério algarvio enfrenta, como a sazonalidade e a perda da sua identidade com a
constante descaraterizacdo do patrimonio cultural do Algarve, e com a ja referida insatisfacdo das
comunidades locais no inicio do milénio com a perda do elemento grafico da chaminé no logdtipo da
marca Algarve. Considera-se assim a necessidade da regido de reafirmar e requalificar a sua imagem na
mente dos consumidores, deve ser consistente com a diversificacdo da oferta que se quer adotar para
mitigar os constrangimentos que o territorio ao longo dos anos com a concentracdo da atividade

turistica no produto sol e mar.

Com a necessidade de se destacar a identidade da regido, de forma a reafirmar a cultura e valorizar o
diverso patrimodnio, foi pertinente identificar alguns elementos identitarios que a regido possui. Sendo
gue a atividade turistica acontece ja hd muitos anos no territério, este foi promovido das mais variadas
formas ao longo do tempo, com isto em mente, os cartazes promocionais tinham a capacidade de
transmitir informacdo e as carateristicas do destino, realizou-se assim um quadro. Constata-se que se
retiraram alguns elementos carateristicos da regido e que se foram perdendo ao longo dos anos (Tabela

V.2).
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Tabela V.2 Sistematizacdo de elementos identitarios do destino turistico Algarve - andlise dos cartazes promocionais ao longo dos anos

- td de
Elementos Identitarios Q
Elementos

Cartaz Ano de publicagdo Sol Mar Chaminé Arquitetura Nautica Amendoeiras Serra Carroca Figurahumana Gastronomia Patriménio n
1946 X X X 3
1960 X X X X X 5
1960 X X X X X 5
1965 X X X X X 5
1965 X X X X 4
1970 X X X X X X 6
1970 X X X X 4
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- td de
Elementos Identitarios Q
Elementos

Cartaz Ano de publicagdo Sol Mar Chaminé Arquitetura Nautica Amendoeiras Serra Carroca Figurahumana  Gastronomia Patriménio n
1970 X X X X 4
1980 X X X X X 5
1990 X X X X X X 6
2000 X X 2
2018 X X X 3
2020 X X X X 4
Total 4 8 6 10 7 4 3 2 8 1 3 56

Fonte: Cartazes Promocionais (Imagens em Anexo |)
Elaboragao: Fabio Caldeira, 2022
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Constata-se que o destino turistico Algarve se promove desde o inicio do desenvolvimento turistico da
regidao. Nota-se a utilizacdo de diversos elementos que tem a capacidade de caraterizar o Algarve, sendo
gue o uso dos mesmos teve um propdsito, o de promover o destino e as suas carateristicas. Alguns dos
elementos encontrados foram os seguintes: sol, mar, arquitetura tipica da regido, como a chaminé de
influéncia arabe; a flor de amendoeira e, a carroca, que hoje é encontrada em feiras artesanais com
algumas representacdes em miniatura da mesma. O elemento mais utilizado nos cartazes promocionais
apresentados na Tabela V.2 é a arquitetura, tendo sido utilizada 10 vezes, mas a partir do ano de 2000
deixou de ser representada. J& o menos evidenciado é a gastronomia, constatando-se que apenas foi
exposta uma Unica vez no ano de 1990. Os cartazes que integraram uma maior diversidade de

elementos identitdrios da regido algarvia foram os dos anos de 1970 e 1990.

Como ja foi referido ao longo deste capitulo destinado ao destino turistico Algarve, este devido as suas
carateristicas geograficas e climaticas, desde o inicio da sua atividade turistica, concentrou-se de forma
|6gica nos elementos sol e mar, destacando claramente estes como dos principais elementos
identitarios da regido Algarvia. Conclui-se que o mar é um dos principais recursos atrativos do destino
Algarve, sendo que é importante referir que este sempre teve presente na vida quotidiana dos
habitantes da regido, principalmente da zona litoral, tendo influenciado em grande parte a gastronomia
algarvia e ainda o desenvolvimento urbanistico do territorio, pelo agregar de residentes, pois era nesta
zona que as principais atividades econdmicas aconteciam (Afonso, 2018). Este recurso natural que
grande atratividade ganhou no turismo algarvio, representa igualmente para Portugal um recurso
estratégico (Fernandes, 2017). Salienta-se, assim, a relevancia do elemento mar como representativo

da histéria da comunidade e na identidade da regido algarvia.

Outro recurso que podemos abordar como elemento identitario do destino turistico Algarve é a
arquitetura. Considera-se que a arquitetura algarvia integra a identidade do territdrio e das suas
comunidades locais, sendo representativa de uma longa histéria. Tendo em consideracdo as
carateristicas climaticas que a regido algarvia possui com verdes com temperaturas elevadas, as casas
tipicamente algarvias sao brancas, devido a utilizacao da cal e do clima, sendo que a cor branca é capaz
de refletir mais a luz solar, mantendo assim as residéncias mais frescas (Afonso, 2018). O branco além
da funcdo pratica que possui, confere também um aspeto cuidado e limpo, sendo que esta cor foi
utilizada no cartaz promocional da regido no ano de 1970 com este intuito e ainda com foco na chaminé
algarvia, um outro elemento integrante da arquitetura algarvia e ja utilizado durante mais de 30 anos

como imagem de marca do destino Algarve.

O elemento, chaminé, como ja se péde observar integra a tipica arquitetura da regido e foi utilizado em

diversos objetos promocionais e como representacdo da marca Algarve ao longo de anos, perdendo

85



Fabio Caldeira
Brand Equity de Destinos Turisticos: A Marca do Destino Turistico Algarve

expressdo a partir da década de 90 do século XX. Este elemento representa ndo s6 um elemento
carateristico da arquitetura algarvia, mas também de toda a historia da regido, pois esta é proveniente
da ocupacdo arabe no territério algarvio (Romba, 2015). Considera-se aqui a importancia que este
elemento possui, sendo que transmite toda uma histéria e cultura que influenciaram o territério

algarvio e as suas comunidades.

Uma das componentes que também se observou algumas vezes na representacao grafica da marca do
destino turistico Algarve e, novamente, presente em alguns cartazes promocionais foi a flor de
amendoeira. Este elemento foi conhecido como a marca da regido algarvia, mas nos uUltimos anos
notou-se um retrocesso deste que grande importancia ja teve na economia e na cultura das
comunidades locais (Neves & Miguel, 2014). O produto proveniente da amendoeira, a améndoa, é
utilizada ainda atualmente na gastronomia algarvia, principalmente na docaria regional, como é o caso
do Dom Rodrigo, morgados, doces finos do Algarve, entre outros (Domingos & Henriques, 2015).
Constata-se, assim, que este produto possui uma grande importancia para a cultura da regido, sendo

utilizado ainda nos dias de hoje na gastronomia algarvia, particularmente na sua dogaria.

Ao abordar a améndoa, podemos fazer referéncia outro elemento que é carateristico da regido e que
atrai diversos consumidores: a gastronomia. Este é de extrema relevancia para a identidade cultural do
territdrio, mesmo que ao longo dos anos ndo tenha sido o foco principal da atividade turistica da regido.
Mas a gastronomia é um aspeto essencial e possui um valor inestimavel ndo soé para o Algarve, mas para
Portugal. Na gastronomia da regido algarvia o mar, o sol, a terra e o sal sdo referéncias cruciais, que
iniciam a base da cozinha do Algarve (Afonso, 2018). De acordo com Caiado (2016) no destino turistico
Algarve a gastronomia foi ao longo do tempo considerada um produto secundario e complementar, ao
turismo de sol e praia. Mas na literatura cientifica esta é representada como um elemento de grande

importancia para a diferenciacdo de um destino.

A regido algarvia devido a sua posicdo geografica, possui uma influéncia mediterranea e assim engloba
uma das regides que integra a famosa dieta mediterranica. Realca-se que esta apresenta uma extrema
importancia, sendo classificada como Patrimdénio Cultural Imaterial da Humanidade pela UNESCO, pois
esta possui um conjunto de ingredientes e técnicas que representam uma influéncia de invasdes e
deslocacdo de povos que deixaram um patrimdnio tdo carateristico de uma zona geografica que por
efeito a regido algarvia integra, sendo importante para a preservacdo da identidade regional e cultural,
pois representa um elemento diferenciador para o destino turistico Algarve (Graca, 2015; Queiroz,
2015). A gastronomia representa, assim, um elemento que carateriza a regido algarvia, e mostra-se de
grande importancia para a promocdo do destino e para a sua diferenciacdo. No ano de 2018, o territorio

algarvio foi distinguido com o prémio de “Melhor Regido Europeia em Turismo e Gastronomia (Sul
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Informac3o, 2018). E ainda importante referir que a prépria regido considera este elemento como de
grande relevancia para a promocdo do destino e no aumento da atratividade do mesmo, e significativo
para a diversificacdo da oferta, tendo sido langada a campanha criada em 2014, com o nome “Conheca

a dieta mediterranica no Algarve”.

E ainda importante referir outro elemento que carateriza o Algarve, a carroga, utilizada em alguns
objetos promocionais, principalmente na década de 60 do século XX. Estas carrocas eram usadas em
todo o territério algarvio, de forma a transportar as mercadorias do litoral para o interior e integravam
a estrutura econdmica. Mais recentemente, sdo utilizadas na zona mais interior da regido,
principalmente na zona do barrocal (Afonso, 2018). Mesmo com a reducdo da utilizacdo das carrocas,
estas continuam a ser importantes para a caraterizacdo do destino, pois sdo representadas muitas vezes

em miniaturas feitas por artes®es, para os turistas adquirirem como souvenirs.

Além de todos os elementos ja referidos que identificam a regido e sdo representativos da cultura do
territdrio e das suas comunidades locais, é importante indicar que os proprios residentes sdo os maiores
elementos identitdarios do destino Algarve, pois sdo estes que transmitem junto dos consumidores a
cultura e a tradicdo da regido. Mais recentemente, a prépria Regidao de Turismo do Algarve comecou a
reconhecer a importancia que as comunidades locais tém no processo de promoc¢do e como estas sao
parte da identidade de um territdrio. A campanha, criada em 2020, “O teu sorriso é um dos segredos
do Algarve”, teve como objetivo agradecer aos residentes a hospitalidade e a simpatia com que
recebem os turistas que escolhem o Algarve como o seu local de férias (Regido de Turismo do Algarve,
2020). Apesar de todos os elementos identitarios da regido algarvia— como o sol, o mar, a gastronomia,
a arquitetura, entre outros —, as suas comunidades locais sao o elemento mais importante e o que mais

diferencia o destino dos demais.

Considera-se que a regido algarvia necessita de valorizar os elementos que a caraterizam, de forma a
diversificar a sua oferta e desenvolver de forma sustentavel o turismo e, consequentemente, o destino,
e ainda deixar de se focar excessivamente nos recursos sol e mar, pois este turismo como ja foi visto

ndo é sustentavel e pressupde diversos desafios e dependéncias por parte do territdrio algarvio.
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CAPITULO VI

Metodologia

“Viajar expande a mente e preenche lacunas”

— Sheda Savage
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VI.1. Problematica da investigagao

Toda a pesquisa tedrica anteriormente apresentada ao longo dos capitulos, enquadra a investigacao
empirica desta dissertacdo. E a parte empirica de uma investigacdo que oferece o elemento singular e
novos inputs a literatura cientifica, trazendo novas consideracdes sobre um determinado objeto. Neste

caso, o objeto em estudo é o destino turistico Algarve.

A anadlise de varios conceitos como branding, e o seu contexto no sistema turistico, forneceram
informacdo relevante para ser possivel analisar da melhor forma o objeto em estudo. Com a
investigacdo tedrica apresentada ao longo do documento, foi possivel abordar os desafios que a regido
algarvia enfrenta, causadas pela concentracdo da atividade turistica no sol e mar ao longo do tempo
ancorando neste produto turistico o desenvolvimento do territério. Demonstrou-se a necessidade de
este alterar e requalificar o seu modelo turistico, como por exemplo, modificar e diversificar a sua oferta

turistica, de forma a atenuar alguns problemas.

Tendo em consideracdo a pesquisa tedrica ja realizada, e analisando o conceito de valor da marca (brand
equity), como ferramenta de medicdo do valor da marca, principalmente junto dos consumidores,
constata-se que com os constrangimentos apresentados pelo destino turistico Algarve, é necessario
medir o valor da marca Algarve junto dos seus potenciais e atuais consumidores, neste caso turistas,
de forma a analisar como a marca desta regido turistica é percebida e se esta percecao é passivel de ser
alterada. Sendo que mesmo que o Algarve tente modificar a sua oferta turistica, para mitigar os seus
desafios, considera-se que sem uma alteracdo da sua imagem na mente dos seus consumidores, muito

dificilmente conseguira requalificar-se.

Nesta perspetiva, é relevante analisar como é que a marca estd a ser percebida através das variadas
dimensdes do valor da marca (brand equity) e se esta regido necessitara de um possivel rebranding, de
alterar o seu modelo turistico, e em consequéncia, o seu valor junto dos consumidores. Para um maior
entendimento do valor da marca Algarve, é também importante ver a perce¢do dos residentes, pois
como ja foi afirmado ao longo do documento, estes representam uma parte de grande importancia para
0 sucesso ou insucesso do processo de branding e sao os mais afetados pelos problemas que a regido

apresenta.

Com isto, encontra-se assim a problematica de investigacao, e de acordo com a investigacdo, espera-
se que algumas questdes sejam respondidas, apoiadas pela técnica de investigacdo, o inquérito por

guestionario. As questdes que se colocam sdo varias:

a) Quais os principais produtos que os turistas associam ao destino turistico Algarve?
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b) Quais os elementos identitarios que os residentes atribuem mais relevancia para a marca do
destino turistico Algarve?

c) Como é que os residentes e os turistas caraterizam a regido algarvia?

d)Quais as zonas geograficas do territério algarvio a que os inquiridos atribuem mais
importancia?

e) Qual a probabilidade de os turistas regressarem ao destino turistico Algarve?

f) Quais os principais destinos que os turistas escolheriam em vez do Algarve?

g) Como é que o awareness e a lealdade se relacionam?

Através da resposta a estas questGes de investigacdo, ird analisar-se como é que os turistas e 0s
residentes percecionam o destino turistico Algarve, com base nas dimensdes do valor da marca de
destino baseado no consumidor (customer-based destination brand equity), principalmente o de

reconhecimento e lealdade.

VI.2. Formulag¢ao de hipdteses

Antes de formular as hipdteses desta investigacdo empirica, é necessario observar a relevancia que esta
tem no processo de estudo. A construcdo de uma investigacdo com base em hipdteses consiste numa
forma de organizar a pesquisa com maior rigor e precisdo, estas apontam ao investigador uma linha
condutora, criando critérios para posteriormente a recolha dos dados serem medidos com a realidade

da andlise dos mesmos (Quivy & Campenhoudt, 1992).

Ahipotese representa uma previsao provisoria, e aborda as relacdes entre conjuntos de dados, fraseada
como uma declaracdo declarativa, estas sdao necessarias quando se abordam investigacdes com
questdes de pesquisa (Tully, 2014). E com a formulacdo de hipéteses que se irdo encontrar respostas
mais especificas para as questdes da investigacdo, e compreender como é que as diferentes variaveis
utilizadas no instrumento de recolha se relacionam. Com isto em mente, elaboraram-se as hipdteses
deste estudo, dividindo-se pelas dimensdes do valor da marca de destino baseado no consumidor
(customer-based destination brand equity) medidas ao longo da aplicacdo da técnica de recolha de
dados, inquérito por questionario, como destination brand awareness (reconhecimento/
consciencializagdo da marca destino); destination brand loyalty (lealdade da marca destino); e ainda,
destination brand image e quality (imagem e qualidade da marca destino), tendo em consideracdo
gue estas duas ultimas dimensdes sdo apresentadas de uma forma menos representativa, relacionando-
se com as anteriores, e ainda a dimensao “image”, que se foca nas associa¢des criadas na mente dos

consumidores.
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Tendo isto em consideracdo, as hipdteses desta investigacdo sdo os seguintes:

Hipoéteses relacionadas diretamente com a dimensao “destination brand awareness” dos modelos

de CBDBE:

Hi; Os grupos geracionais apresentam diferencas na forma como percecionam o destino turistico

Algarve.
H; Os residentes consideram menos importante o litoral contrariamente aos turistas.

Hs Os residentes consideram que a representacao grafica da marca do destino turistico Algarve

reflete as carateristicas da regido.

Hs O litoral é observado de forma generalizada como a zona mais relevante para o destino

turistico Algarve.
Hs Os inquiridos (turistas e residentes) consideram o Algarve como um destino internacional.
Hs A idade dos inquiridos tem influéncia direta no reconhecimento do destino turistico Algarve.
H; Os turistas ndo se lembram do logdtipo da marca do destino turistico Algarve.
Hs O género influencia o modo como os inquiridos percecionam o destino turistico Algarve.

Hy Os turistas internacionais e nacionais possuem opinides diferentes relativamente ao destino

turistico Algarve.

Hio A relevancia atribuida aos elementos da marca do destino turistico Algarve influencia a

associacdo a produtos do destino Algarve por parte dos inquiridos.

Hipdteses que abordam a dimensdo “destination brand image” (associacbes) dos modelos de

CBDBE:
Hi1 A geracdo influencia a associa¢do que os inquiridos fazem dos aspetos do destino.
Hi2 Os turistas consideram o destino turistico Algarve famoso e internacional.
His A caraterizacdo do destino ndo é igual entre os residentes e turistas.
Hia O sol e 0 mar sdo elementos a que os inquiridos mais importancia atribuem.
His A vida noturna é um dos aspetos mais associados ao destino turistico Algarve.
Hi6 A arquitetura é um elemento relevante para os residentes.

Hi7 Os percursos pedestres sdo associados ao destino turistico Algarve.
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His Os produtos agricolas (alfarroba, figo, améndoa, mel, medronho e laranja) sdo associados ao

destino turistico Algarve pelos inquiridos (turistas e residentes).
His Os residentes e turistas caraterizam o destino turistico Algarve de forma diferente.

Hao Os residentes e turistas utilizam diferentes palavras para descreverem o destino turistico

Algarve.
Hipdteses que analisam a dimensdo “destination brand loyalty” dos modelos de CBDBE:
H21 O Algarve é o destino de preferéncia dos turistas.
H2; Os turistas recomendariam o destino turistico Algarve
Has O destino turistico Algarve continua a ser escolhido pelo turista mesmo que o preco aumente.
H24 A probabilidade de escolherem um destino diferente do Algarve é elevada de forma geral.

Has O destino turistico que os turistas mais apresentam probabilidade de selecionar é o Sul de

Espanha.

Ha6 A lealdade apresenta uma relacao positiva com a associacdo dos produtos do destino turistico

Algarve.
H; A idade afeta a lealdade dos turistas ao destino turistico Algarve.

Hipéteses que relacionam as dimensdes awareness (reconhecimento/consciencializacdo) e loyalty

(lealdade) dos modelos de CBDBE:
Has O reconhecimento da marca tem influéncia positiva na lealdade ao destino turistico Algarve.

Ha9 A lealdade é influenciada pelo reconhecimento dos turistas relativamente ao destino turistico

Algarve.

VI.3. Método de investigagao

Nem sempre é simples realizar uma investigacdo e uma das razdes € a caréncia de compreensdo sobre
as metodologias e técnicas. Metodologia, métodos e mesmo técnicas, sdo termos que surgem na
literatura cientifica para designar os diversos meios que ajudam e/ou orientam o investigador na sua
busca do conhecimento (Pereira, Shitsuka, Parreira, & Shitsuka, 2018). Existem diversos métodos de
investigacdo, sendo que estes deverdo ser utilizados conforme o contexto em que o estudo se insere

(Macedo, Zacarias, & Tribolet, 2005).
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A classificacdo das metodologias de investigacdo é vasta, podendo ser classificadas através das mais
diversificadas perspetivas, a mais comummente utilizada é a divisdo entre metodologias quantitativas
e qualitativas (Diehl & Tatim, 2004; Macedo, Zacarias, & Tribolet, 2005; Aragonez, 2009). Diehl & Tatim
(2004) apresentam esta classificagcdo, como duas estratégias de investigacdo: a pesquisa quantitativa
— ¢ caraterizada pela utilizacdo da quantificacdo, tanto na recolha dos dados quanto no tratamento dos
mesmos, recorrendo ao uso de técnicas estatisticas, visando resultados que ndo sejam passiveis de
distor¢Bes na sua interpretacdo; a pesquisa qualitativa — é descrita como mais complexa, sendo
essencial classificar e codificar processos dinamicos na recolha dos dados, esta estratégia baseia-se no
entendimento mais subjetivo de conceitos e nas diversas particularidades dos individuos ou casos em

estudo.

A classificacdo das metodologias de investigacdo como quantitativas ou qualitativas é relativa ao modo
como o tratamento dos dados obtidos ira ser realizado, sendo que num tratamento quantitativo, sdo
utilizados calculos e andlises estatisticas e as diversas varidveis em estudo relacionam-se, sendo
interpretadas de forma analitica, ja no tratamento qualitativo dos dados, sao compreendidos e
analisados com particular atencdo nos seus significados e interpretacSes (Rangel, Rodrigues, &
Mocarzel, 2018). E necessario referir que as metodologias qualitativas e quantitativas ndo s3o isoladas

e muitas vezes sdo mutuamente utilizadas em diversas investigacdes cientificas.

Na aplicacdo de uma metodologia quantitativa a recolha dos dados é normalmente realizada através
das técnicas de inquérito por questionario e entrevista que apresentam varidveis que sejam relevantes
para a investigacdao em questdo, e durante a sua analise estes dados serdo apresentados através de
tabelas e gréficos, considerando que se abordam dados quantitativos (Rangel, Rodrigues, & Mocarzel,
2018; Caleira, 2021). Metodologias quantitativas pode ser utilizadas e aplicadas em diversas
investigacGes, como aquelas que se focam em indicadores que afetem varidveis que sdo objeto de
estudo e na qual se analisam através de diferentes tipos de medicdes, evidéncias e correlacdes dos
dados obtidos, e ainda além desta andlise e medicdo dos resultados, o método quantitativo destina-se
ao acompanhamento do objeto de estudo e das suas relagdes, este acompanhamento é denominado
por follow-up da investigacdo, sendo que através de uma metodologia quantitativa, os resultados
obtidos sdo passiveis de serem generalizados pela quantidade de individuos/casos que sdo observados
e € possivel a sua atualizacdo de forma mais répida e eficaz (Lincoln & Guba, 1984; Diehl & Tatim, 2004;
MacDonald & Headlam, 2009; Barbosa, 2012; Rodrigues, Monteiro, & Melo, 2013; Faria, 2017; Rangel,
Rodrigues, & Mocarzel, 2018). Estas metodologias encontram-se ainda relacionadas com a formulagdo
de hipdteses que serdo homologadas através da andlise dos dados obtidos o que permite uma
generalizacdo dos resultados e aumenta a credibilidade da investigacdo, abrangendo uma amostra

representativa de uma determinada populacdo.
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Ja a metodologia qualitativa diverge da quantitativa, na medida em que ndo utiliza um instrumento
estatistico como fundamento da analise do seu objeto de estudo, sendo que o foco ndo é a medicdo ou
a anadlise estatistica, mas esta metodologia é a que utiliza dados predominantemente qualitativos, ou
seja, os dados recolhidos pelo/a investigador/a ndo sdo expressos em valores numéricos, a utilizagcdo da
metodologia qualitativa ainda ndo possui um grande papel de relevancia na investigacdo cientifica pois
ndo permite a generalizacdo de resultados, demonstrando assim uma falta de credibilidade
comparativamente as analises estatisticas que sdo utilizadas na metodologia quantitativa (Richardson,
1989; Dalfovo, Lana, & Silveira, 2008; Gil, 2013; Paschoarelli, Medola, & Bonfim, 2015; Fernandes,
Bruchéz, Avila, Castilhos, & Olea, 2018; Oliveira, Pereira, & Milan, 2021).

As metodologias qualitativas em contraste com as quantitativas, focam-se numa abordagem mais
discriminada de um fendmeno, sendo examinadas através de conteldos sejam estes textuais ou visuais,
de forma a compreender situacdes, percecdes e comportamentos inatos dos individuos que nao
conseguem ser quantificados em valores numéricos numa abordagem quantitativa (Given, 2008; Austin
& Sutton, 2014; Vaismoradi, Turunen, & Bondas, 2013; Mohajan, 2018; Busetto, Wick, & Gumbinger,
2020). Deduz-se, que ambas as metodologias sdo utilizadas em investigacdes cientificas, podendo ser
utilizadas de forma isolada, enquadrando-se na investigacdo, existindo também a possibilidade de
serem utilizadas mutuamente sem prejuizo do efeito final do estudo, quando se associam a

metodologia qualiquantitativa é comummente aplicada.

Além das metodologias jd& apresentadas, uma investigacdo cientifica também é categorizada pelas
seguintes: descritiva — quando existem analises quantitativas e/ou qualitativas, uma recolha de dados
e uma explicacdo dos mesmos; exploratéria — quando ndo se possui vasta informacdo sobre o objeto
de estudo; e explicativa — quando o investigador pretende informar e esclarecer a ocorréncia de um
determinado fenédmeno (Dalfovo, Lana, & Silveira, 2008; Medola, & Bonfim, 2015; Fernandes, Bruchéz,
Avila, Castilhos, & Olea, 2018; Oliveira, Pereira, & Milan, 2021). Estas categorias ndo podem ser

selecionadas de forma isolada, entendendo que estas se complementam.

Numa abordagem das metodologias de investigacdo cientifica no contexto turistico, percebe-se que a
metodologia qualitativa é frequentemente utilizada, pois possibilita a compreensao do “fendmeno” que
€ o turismo, e ainda o seu impacto sociocultural, por outro lado, a metodologia quantitativa neste
contexto permite obter resultados de uma forma rdpida e atualizada, e que seja passivel de
generalizacbes, mas através deste método perde-se, por vezes, a analise de dimensdes sociais além das
econdmicas (Ren, 2016; Garcia-Delgado, Martinez-Puche, & Lois-Gonzalez, 2020; Silva, 2021). Segundo
Ferro & Rejowski (2020), existem 3 abordagens dos aspetos metodoldgicos nas investigacbes em

turismo: abordagem reducionista — analisa detalhadamente objetos de estudo isolados, o foco desta
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abordagem é nos elementos e ndo nas relagdes entre os mesmos, esta abordagem é utilizada
frequentemente em investigaces da economia turistica; abordagem holistica — trata-se de uma
abordagem que considera as varias partes como um todo, e assim, ndo sdo examinadas de forma
isolada, e as correlagbes entre os diferentes elementos é o foco; abordagem sistémica — esta surge
devido as limitacGes das abordagens apresentadas anteriormente, nesta analise o sistema turistico é

observado através das suas particularidades (Marujo, 2013).

Tendo em consideracao as informacdes ja apresentadas, reconhece-se que a investigacao cientifica que
se foca no branding do destino turistico Algarve e o seu valor da marca, aplica uma abordagem holistica,
pois foram analisadas diversas varidveis e as suas relagcdes. Em termos de tipologia da investigacdo
considera-se que esta é uma investigacao descritiva, existindo uma recolha de dados e uma analise dos
mesmos e ainda, uma investigagao explicativa, através da revisdao da literatura e da analise dos
resultados obtidos da técnica de recolha de dados, inquérito por questionario, explica-se e apresenta-
se informacdo sobre o objeto de estudo. Por fim, a metodologia utilizada nesta pesquisa é
maioritariamente quantitativa, mas apresentam-se alguns dados através da utilizacdo de andlises

qualitativas, pode assim dizer-se que a metodologia de investigacdo é qualiquantitativa.

VI.4. Inquérito por questionario

Ap0s ser referida a metodologia de investigacao e de ter sido efetuada a identificacdo da problematica,
€ necessario observar a técnica de recolha de dados utilizada para adquirir mais informacdes sobre o
objeto de estudo, neste caso o destino turistico Algarve, e como os turistas e residentes o percecionam,
através das varias dimensdes do valor da marca (brand equity), como awareness (reconhecimento/

consciencializagdo) e lealdade. Neste sentido, a técnica utilizada foi o inquérito por questionario.

O inquérito por questionario é uma das técnicas de recolha de dados mais aplicada, normalmente
utilizada no contexto das ciéncias sociais e humanas e em investigacdes de grande escala, pois esta
técnica possibilita alcancar um ndmero significativo de inquiridos, sendo passivel que os dados obtidos
sejam quantificados e que se proceda a generaliza¢des dos resultados (Coutinho, 2011; Morgado, 2013;
Batista, Rodrigues, Moreira, & Silva, 2021). Recorre-se a esta técnica de recolha de dados quando o
investigador pretende inquirir um conjunto de individuos sobre um determinado tema ou realidade,
com o objetivo de realizar generalizacGes e deducdes. Esta técnica geralmente integra escalas e
questdes que permitam a percecdo de opinides dos inquiridos, de forma a analisar comportamentos, a
utilizacdo desta técnica, o inquérito por questionario, possibilita ao investigador a obtencdo de dados

passiveis de comparacao, generalizagcdes e, quando associado a uma amostra de uma determinada
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populacdo, analises quantitativas (Dias, 1994; Ghiglione & Matalon, 2001; Gongalves, 2004; Carmo &
Ferreira, 2008; Tuckman, 2012; Batista, Rodrigues, Moreira, & Silva, 2021).

Como qualquer técnica de investigacdo, esta apresenta potencialidades e constrangimentos.
Relativamente as vantagens do inquérito por questionario temos as seguintes: a possibilidade de atingir
uma grande quantidade de respostas, mantendo o anonimato dos inquiridos; a obtencdo de
informacdes vastas sobre os individuos e o estabelecer relacdes entre as mesmas; analise sistematica
dos dados obtidos, sendo passiveis de serem agrupados, possibilitando o acesso e a leitura dos mesmos;
custo reduzido, seja no tratamento quer na recolha dos dados; aplicacdo da técnica em diversos
contextos, como internet, presencial, entre outros; possibilidade de uma maior impessoalidade;
obtencdo de uma maior representatividade da amostra, aumentando a credibilidade da investigacao;
possibilidade de utilizar técnicas de andlise estatistica, correlacdes entre varidveis, permitindo a
generalizacdo dos resultados (Dias, 1994; Almeida & Pinto, 1995; Bowling, 2002; Gongalves, 2004;
Afonso, 2005; Jones, Murphy, Edwards, & James, 2008; Barbosa, 2012 Moreira, 2013; Veal, 2018;
Batista, Rodrigues, Moreira, & Silva, 2021). Em relacdo as dificuldades que esta técnica apresenta,
aponta-se as seguintes: ndo oferece a garantia ao investigador que todas as respostas serdo
respondidas; a exclusao em geral de individuos analfabetos; possibilidade de baixas taxas de resposta;
necessidade de economizar e gerir o nimero de questdes; layout apelativo e cuidado que atrai o
inquirido, caso o inquérito por questiondrio seja aplicado via online; ndo admite interpretacdes
profundas, como na aplicacdo de um inquérito por entrevista e existe sempre uma margem de erro, o
gue pode ndo garantir a representatividade da populacdo (Dias, 1994; Murphy, 2000; Bowling, 2002;
Carmo & Ferreira, 2008; Jones, Murphy, Edwards, & James, 2008; Coutinho, 2011; Barbosa, 2012;
Tuckman, 2012; Ferreira, 2014; Hill, 2014; Batista, Rodrigues, Moreira, & Silva, 2021).

O inquérito por questiondrio pode ser aplicado em diversos contextos e cada um desses apresenta
também vantagens e desvantagens. Num questionario presencial — os prds desta tipologia sdo: pode
cativar e motivar mais individuos a responderem ao inquérito; aplicar esta técnica permite esclarecer
as duvidas que o inquirido possa ter; garante que todas as respostas sejam respondidas, ja os contras
sdo 0s seguintes: resisténcia a disponibilizar tempo para responderem; acarreta deslocacdes e pode
tornar-se dispendioso (Sousa & Tavares, 2007; Coutinho, 2011; Baptista & Sousa, 2011; Hill, 2014;
Morgado, 2013; Semedo, 2019; Vasconcelos & Reis, 2021). Num questionario enviado por correio — as
vantagens deste tipo sdo as seguintes: anonimato dos inquiridos; possibilidade de abranger uma grande
area territorial e; o inquirido tem mais tempo para poder responder ao questionario; em relacdo as
desvantagens: a taxa de resposta que é mais baixa que noutros contextos; normalmente é preciso
realizar outro envio do inquérito e ainda; ndo existe a possibilidade de clarificar duvidas (Baptista &

Sousa, 2011; Hill, 2014, Batista, Rodrigues, Moreira, & Silva, 2021). E, por fim, o questionario eletrénico
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—0s pros deste tipo de inquérito por questionario sdo os seguintes: a sua administracdo é facil e rapida;
tem a capacidade de alcancar inquiridos em todo o mundo; os individuos podem responder quando
Ihes convém e em qualquer lugar; os contras desta tipologia sdo: a necessidade de ter acesso a internet;
pouca conetividade com o investigador; é necessdrio ter alguma literacia digital; e, é pouco dispendioso
(Sousa & Tavares, 2007; Coutinho, 2011; Baptista & Sousa, 2011; Barbosa, 2012; Hill, 2014; Morgado,
2013; Semedo, 2019; Batista, Rodrigues, Moreira, & Silva, 2021; Vasconcelos & Reis, 2021).

E importante referir que um dos grandes objetivos do inquérito por questionario, e de vérias outras
técnicas de recolha de dados, é a verificacdo de hipdteses formuladas pelo investigador, logo uma
possibilidade que esta técnica possui é a de que os dados recolhidos sejam passiveis de serem
analisados de forma comparativa e correlacionada, é bastante relevante, sendo que esta ndo é apenas
limitada a investigacGes quantitativas, pois também é bastante uUtil em pesquisas de natureza
qualitativa, segundo Hill (2014), quando um inquérito por questionario trata dados quantitativos e
qualitativos, pode ser denominado por questiondrio misto. O inquérito por questionario pode ser
classificado através do tipo de questdes e resposta que integra, sendo essa classificacdo a seguinte:
questionario com perguntas aberta — é normalmente utilizado de forma a complementar um inquérito
por entrevista, este tipo de questionario é Util quando a investigacdo ndo possui literatura cientifica
suficiente para suportar o tema abordado, esta tipologia permite obter dados passiveis de serem
tratados de forma qualitativa; questiondrio com perguntas fechadas — utilizado quando o investigador
deseja obter dados quantitativos sobre varidveis relevantes para a investigacdo, e que sejam assim
passiveis de andlises estatisticas; questiondrio misto — esta tipologia é usada quando se pretende
adquirir dados qualitativos que complementem a informacdo quantitativa (Hill, 2014; Vasconcellos,

Silva, & Souza, 2020; Batista, Rodrigues, Moreira, & Silva, 2021).

Continuando no dominio das questdes de um inquérito por questionario, o investigador necessita de
pensar sobre a forma como as respostas as perguntas que vao colocar e irdo ser respondidas, isto leva
a atencdo de como estas serdo colocadas, pois devem ser claras e de facil compreensao. Tendo em
atencdo que perguntas abertas ndo sdo suscetiveis de generalizacdes ou inferéncias, quando abordam
opinides, comportamentos ou atitudes dos inquiridos, logo sempre que se pretende obter dados sobre
a percecdo do inquirido, normalmente sdo utilizadas escalas, permitindo assim ao investigador analisar
os dados de forma quantitativa (Carmo & Ferreira, 2008; Coutinho, 2011; Hill, 2014; Batista, Rodrigues,
Moreira, & Silva, 2021). Existe um leque de escalas que podem ser utilizadas num inquérito por
guestionario, sendo a mais utilizada a escala de Likert, esta consiste na exposicao de um conjunto de
afirmacdes, para que o inquirido possa indicar o seu grau de concordancia (Coutinho, 2011; Hill, 2014;

Batista, Rodrigues, Moreira, & Silva, 2021), normalmente esta escala é medida de 1-5, sendo que cada
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valor se refere a um grau de concordancia, por exemplo 1 — Discordo Totalmente e 5 — Concordo

Totalmente.

Com uma investigacao, € necessario existir uma planificacdo do inquérito por questionario, ou seja, o
seu problema principal, as varidveis a serem analisadas, os objetivos, a populacdo e, por consequéncia,
uma amostra (Coutinho, 2011; Brito, 2012; Hill, 2014; Batista, Rodrigues, Moreira, & Silva, 2021). E ainda
importante referir a apresentacdo do inquérito por questionario, ou seja, o seu layout, sendo que este
tem de ser formal e terd de apresentar aspetos importantes que motivem e garantam a cooperacao do
inquirido na investigacdo, apds a elaboracdo do inquérito é necessario realizar um pré-teste de forma,
e submeter o instrumento de recolha, o questiondrio, a um processo de validacdo, testando se os
objetivos irdo ser alcancados e se as questdes estdo a ser respondidas da melhor forma, é relevante
referir que este estudo piloto do inquérito por questionario é necessdario para assegurar a credibilidade
e validade dos dados e a sua qualidade (Ghiglione & Matalon, 2001; Carmo & Ferreira, 2008; Coutinho,
2011; Brito, 2012; Batista, Rodrigues, Moreira, & Silva, 2021).

Por norma, um inquérito por questionario é estruturado em trés partes distintas, sendo a primeira
seccdo relativa a introdugdo da investigacdo e do investigador, dos objetivos do instrumento de recolha
de dados, a relevancia do inquérito por questionario na investigacdao em questdo, ainda nesta parte é
referida a instituicdo, as condicdes de resposta, garantia da utilizacdo dos dados, e ainda uma
declaracdo que assegure o anonimato do inquirido e a confidencialidade das suas respostas, que
garanta ao individuo que o uso dos seus dados serd apenas para fins académicos (Coutinho, 2011;
Morgado, 2013; Vasconcellos, Silva, & Souza, 2020; Batista, Rodrigues, Moreira, & Silva, 2021). Sucede-
se geralmente a secc¢do destinada aos dados sociodemograficos dos inquiridos, de forma a descrever a
amostra e as suas carateristicas, normalmente nesta parte sdo utilizadas questées simples, como
localidade do inquirido, estado civil, idade, género, entre outras, de seguida as partes que se sucedem
no inquérito por questionario, referem-se ao tema e a problematica da investigagdo, onde existem
questdes que consigam conhecer percecdes e opinides dos inquiridos (Coutinho, 2011; Morgado, 2013;

Vasconcellos, Silva, & Souza, 2020; Batista, Rodrigues, Moreira, & Silva, 2021).

O inquérito por questionario é extremamente significativo para os estudos do sistema turistico, pois
permite recolher informacado sobre aspetos pouco abordados ou mesmo desconhecidos, assim como
investigar elementos que ndo se podem observar, sendo que esta técnica de recolha de dados é
imprescindivel de forma a identificar percec¢des, nomeadamente em situacdes em que ndo existe este
tipo de informacdo disponivel (Moreira, 2013; Marques, 2020). MacDonald & Headlam (2009)
consideram que, como instrumento de recolha de dados primarios, o inquérito por questionario pode

ser aplicado em diversos contextos, como a empresas, organizacées e comunidades locais, para aferir
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opinides, percecbes e comportamentos dos individuos relativamente ao objeto de estudo (Santos &

Henriques, 2021).

Esta técnica de recolha de dados é comummente utilizada em diversas investigacdes que se relacionam
com o sistema turistico, a aplicacdo de um inquérito por questionario justifica-se sempre que nao
existam informacdes e dados suficientes sobre um determinado tema ou assunto, e se pretenda analisar
hipdteses de investigacdo e realizar uma investigacdo original (Leiper, 2004; Veal, 2006; Altinay &

Paraskevas, 2008; Botterill & Platenkamp, 2012).

Considerando a sociedade atual em que vivemos, onde a internet e todas as suas ferramentas sdo cada
vez mais e constantemente utilizadas, identifica-se a necessidade de reformular desta forma os
métodos de investigacdo também para esta realidade digital. Nesta visdo, pondera-se que inquéritos
por questionarios aplicados e distribuidos via internet, possuem as vantagens ja anteriormente
apresentadas que sdo inerentes a esta técnica de investigacdo. Mas quando aplicados na web as suas
desvantagens sdo mitigadas, tendo como exemplo, o contacto existente entre o investigador e o
inquirido que nesta via pode acontecer, pois normalmente o correio eletrénico do investigador é
disponibilizado para qualguer informacdo ou duvida adicional que o inquirido possa ter, e ainda, o
inquérito nesta abordagem pode oferecer mais controlo ao inquiridor, porque através da plataforma
onde a técnica é aplicada, normalmente é possivel garantir que as questdes sejam respondidas

(Solomon, 2001; Denscombe, 2003; Jones, Murphy, Edwards, & James, 2008).

Nesta reflexdo, e apds a investigacdo tedrica anteriormente apresentada ao longo do documento, e
ainda tendo em consideracdo as questdes de investigacdo, foram estruturados e distribuidos online,
dois inquéritos por questionario, concebidos na plataforma “Lime Survey”’. Estes inquéritos por
questiondrio, sdo questiondrios mistos, pois apresentam questbes abertas para além das fechadas, que
sdo a maioria, e ainda sdo questiondrios eletrdnicos, sendo aplicados via internet, e destinados
separadamente a dois segmentos de inquiridos, um foi direcionado aos residentes do destino turistico
Algarve, e outro aos turistas, sejam estes reais ou potenciais do destino, nacionais ou internacionais,
com os titulos “Reconhecimento — Marca do Destino Turistico Algarve” e “Reconhecimento e

Lealdade — Marca do Destino Turistico Algarve” respetivamente (Apéndice | e Il).

Os inquéritos por questionario desta investigacdao foram aplicados entre maio de 2021 e agosto de
2021, e traduzidos em mais duas linguas (francés e inglés) para além do portugués, de forma a alcancgar
0 maior numero de inquiridos e individuos culturalmente diversos. Antes da aplicacdo desta técnica de
recolha de dados, foi realizado um pré-teste onde foram inquiridos cerca de 20 individuos entre os
meses de fevereiro de 2021 e abril de 2021, o teste piloto foi partilhado num grupo de Facebook

destinado a resposta de inquéritos por questionario em investigacdes turisticas (Quadro VI.1).
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Quadro VI.1 Cronograma da aplicagdo dos inquéritos por questionario

Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho Julho Agosto
2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021
Selegdo dos
objetivos
Selegdo das
varidveis

Aplicagdo do Pré-

teste

Alteracdo de
Questdes e

Variaveis

Aplicacdo do
Inquérito por
Questionario (via
correio eletronico,

redes sociais)

Elaboragao: Fabio Caldeira, 2022

VI.4.1. Técnica da amostragem

Na maioria das investigacdes que utilizam o inquérito por questiondrio e em algumas pesquisas
observacionais, é necessario a existéncia de uma amostra. Principalmente, devido aos custos, ndo é
possivel recolher dados de todas as pessoas, organizacdes ou outras entidades que sdo o foco da
investigacdo (Maciel & Nunes, 2014; Veal, 2018; Bhaskara & Filimonau, 2021). Uma amostra é
selecionada através de uma populagao, este termo faz todo o sentido quando se lida com comunidades
de pessoas como, por exemplo, a populacdo de Portugal, mas em investigacdes sociais, o termo aplica-
se a outros casos, como os visitantes de um hotel ou os turistas de um destino (Krejcie & Morgan, 1970;
Sekaran & Bougie, 2016; Veal, 2018; Alnawafleh, Alghizzawi, & Habes, 2019; Kumar, Govindarajo, &
Khen, 2020).

Uma amostra que ndo é representativa da populacdo é descrita como tendenciosa, todo o processo de
selecdo da amostra deve visar a minimizacdo do enviesamento da amostra, sendo que o erro padrao

depende do tamanho da amostra e ndo esta relacionado com o tamanho da populacdo. O investigador
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procura alcancar a representatividade e minimizar o enviesamento adotando os principios da
amostragem aleatdria (Veal, 2018; Chuan, Shamsudin, Efendi, & Hazig, 2021). A técnica de amostragem
aplicada foi aleatdria, sendo que nesta todos os elementos de uma determinada populagdo tém a
mesma oportunidade de serem incluidos na amostra e participarem assim ativamente na investigacao
(Gumunchian & Marois, 2000; Berthier, 2002; Marshall & Rossman, 2006; Sekaran & Bougie, 2016; Veal,
2018; Bhaskara & Filimonau, 2021).

Os inquéritos por questiondrio aplicados nesta investigacdo sdao destinados a diferentes populacdes,
sendo que o direcionado aos turistas possui uma populacdo desconhecida, ja o destinado aos residentes
da regido algarvia, apresenta uma populacdo conhecida. A populacdo do destino turistico Algarve,

segundo os censos de 2021, era de 467 475 habitantes (INE, 2021b).

Com a aplicacdo do inquérito por questionario, destinado aos turistas e residentes do destino turistico
Algarve, constituiu-se uma amostra de 557 inquiridos (328 turistas e 229 residentes), adotou-se nesta

investigacdo um intervalo de confianca de 95%, erro aceite entre 0.2 e 0.1 (Abreu, 2006; Veal, 2018).

o <Zam>2

Ic

Sendo,

n = tamanho minimo da amostra

Z = valor de Z para o nivel de confianca

Se o nivel de confianca for de 95% e o nivel de significagdo (a) 0,05, Z é de 1,96

Se o nivel de confianca for de 95% e o nivel de significacdo (a) 0,01, Z é de 2,58

P = proporgdo do atributo na populagdo (se for desconhecida deve optar-se por 0,50)

Ic=dimensdo do intervalo de confianca

Figura V1.1 Formula para determinar a dimensdo da amostra
Fonte: (Abreu, 2006; Moreira, 2013; Veal, 2018)
Elaboragao: Fabio Caldeira, 2022

_ (196,/050(1 — 0,50
n= 0.05

2
> = 384.16

Figura VI.2 Calculo da dimensdo da amostra para a investigagdo
Fonte: (Abreu, 2006; Moreira, 2013; Veal, 2018)
Elaboragao: Fabio Caldeira, 2022
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Considerou-se que a amostra minima para esta investigacdo é de cerca de 384 inquiridos para um nivel
de confianga de 95%, que garante a credibilidade do estudo e dos resultados obtidos, sendo passiveis

de generalizagBes e inferéncias em relacdo a marca do destino turistico Algarve.

VI1.4.2. Selecao das varidveis

Apds a selecdo da técnica de recolha de dados e da técnica de amostragem, é necessario observar as
varidveis a serem avaliadas pelo inquérito por questionario, e que serdo inseridas no mesmo através de
diversas questdes. As varidveis foram selecionadas com base na revisdo da literatura, em diversos
conceitos como branding e valor da marca (brand equity) aplicado aos destinos turisticos, e do objeto

de estudo, o destino turistico Algarve, e analise de investigacBes que utilizaram modelos de CBDBE.

Em relacdo as varidveis que abordam o valor da marca e as suas dimensdes principais a serem avaliadas
através do inquérito por questionario, como o reconhecimento (awareness) e a lealdade, mas dentro
destas abordam-se outras dimensdes do CBDBE, como a imagem e qualidade percebida da marca, e
todas estas varidveis foram medidas através de afirmacdes utilizadas no inquérito por questionario,
utilizando a escala de Likert e essas foram adaptadas de diversos autores, como se pode observar no

Quadro VI.2.

Quadro VI.2 Varidveis utilizadas no inquérito por questionario e fontes

Variaveis Itens Fonte
Reconhecimento Quando penso num destino turistico o Algarve surge Oh, 2000; Motameni & Shahrokhi,
no meu pensamento. 1998; Kaplanidou & Vogt, 2003; Pike,

2007; Konecnik, 2010; Gartner &
Konecnik, 2011; Ferns & Walls, 2012;
Huerta-Alvarez, Cambra-Fierro, &
Fuentes-Blasco, 2020; Chi, Huang &
Nguyen, 2020; Coelho, Bairrada, Simao,
& Barbosa, 2022

O destino turistico Algarve é reconhecido a nivel Arnett, Laverie, & Meiers, 2003; Huerta-

nacional Alvarez, Cambra-Fierro & Fuentes-
Blasco, 2020; Chi, Huang & Nguyen,
2020

O destino turistico Algarve é reconhecido Arnett, Laverie, & Meiers, 2003; Huerta-

internacionalmente Alvarez, Cambra-Fierro & Fuentes-
Blasco, 2020; Chi, Huang & Nguyen,
2020

O destino turistico Algarve é-me familiar Arnett, Laverie, & Meiers, 2003; Huerta-

Alvarez, Cambra-Fierro & Fuentes-
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Blasco, 2020; Chi, Huang & Nguyen,
2020

Consigo identificar as carateristicas geograficas do
destino turistico Algarve

Gartner & Konecnik, 2011; Chi, Huang &
Nguyen, 2020

Consigo distinguir o destino turistico Algarve entre
diversos outros destinos turisticos

Yoo & Donthu, 2001; Konecnik, 2010;
Gartner & Konecnik, 2011; Chi, Huang &
Nguyen, 2020; Huerta- Alvarez,
Cambra-Fierro & Fuentes-Blasco, 2020

Recordo-me da marca do destino turistico Algarve

Yoo & Donthu, 2001; Konecnik, 2010;
Gartner & Konecnik, 2011; Chi, Huang &
Nguyen, 2020

Lembro-me do logétipo da marca do destino turistico
Algarve

Yoo & Donthu, 2001; Konecnik, 2010;
Gartner & Konecnik, 2011; Chi, Huang
& Nguyen, 2020; Huerta- Alvarez,
Cambra-Fierro & Fuentes-Blasco, 2020

Reconhego este logdtipo como representagdo da
marca turistica do destino Algarve

Yoo & Donthu, 2001; Konecnik, 2010;
Gartner & Konecnik, 2011; Chi, Huang &
Nguyen, 2020; Huerta- Alvarez,
Cambra-Fierro & Fuentes-Blasco, 2020

Considero que o logdtipo da marca turistica reflete as
carateristicas do destino turistico Algarve

Yoo & Donthu, 2001; Konecnik, 2010;
Gartner & Konecnik, 2011; Chi, Huang &
Nguyen, 2020; Huerta- Alvarez,
Cambra-Fierro & Fuentes-Blasco, 2020

Imagem
(AssociagGes)

O destino turistico Algarve é famoso

Aaker, 1997; Motameni and Shahrokhi,
1998; Oh, 2000; Arnett, Laverie, &
Meiers, 2003; Konecnik, 2010; Huerta-
Alvarez, Cambra-Fierro & Fuentes-
Blasco, 2020; Xu, Zhan, Lu, Tan, Li & Li,
2021; Coelho, Bairrada, Simao, &
Barbosa, 2022

O destino turistico Algarve possui uma boa reputagdo

Motameni and Shahrokhi,1998; Oh,
2000; Yoo & Donthu, 2001; Kaplanidou
& Vogt, 2003; Chi, Huang & Nguyen,
2020

Qualidade Percebida

Mesmo que a qualidade do destino turistico Algarve
desca, este continuara a ser o meu destino de elei¢do

Gartner & Konecnik, 2011; Duman,
Ozbal, & Duerod, 2018; Surucu, Ozturk,
Okumus, & Bilgihan, 2019; Coelho,
Bairrada, Simao, & Barbosa, 2022

Continuava a escolher o Algarve como destino de
viagem mesmo que o custo aumentasse

Gartner & Konecnik, 2011; Duman,
Ozbal, & Duerod, 2018; Surucu, Ozturk,
Okumus, & Bilgihan, 2019; Coelho,
Bairrada, Simao, & Barbosa, 2022
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Lealdade

O destino turistico Algarve é o meu destino de
preferéncia

Odin, Odin, & Valette-Florence, 2001;
Yoo & Donthu, 2001; Keller, 2003; Boo,
Busser, & Baloglu, 2009; Coelho,
Bairrada, Simao, & Barbosa, 2022

Mesmo existindo destinos turisticos semelhantes ao
Algarve, este serd sempre a minha escolha

Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1996;
Odinetal., 2001; Yoo and Donthu, 2001;
Keller, 2003; Kim & Moon, 2009; Boo,
Busser, & Baloglu, 2009; Ryu & Han,
2011; Dedeoglu, Niekerk, Weinland, &
Celuch; 2019; Coelho, Bairrada, Simao,
& Barbosa, 2022

Tenho lealdade ao destino turistico Algarve enquanto
meu destino de viagem

Odin et al., 2001; Yoo & Donthu, 2001;
Keller, 2003; Boo, Busser, & Baloglu,
2009; Chi, Huang & Nguyen, 2020;
Coelho, Bairrada, Simao, & Barbosa,
2022

Escolheria o destino turistico Algarve como um dos
meus destinos de férias

Odin et al., 2001; Yoo & Donthu, 2001;
Keller, 2003; Boo, Busser, & Baloglu,
2009; Chi, Huang & Nguyen, 2020;
Coelho, Bairrada, Simao, & Barbosa,
2022

Sempre irei selecionar o destino turistico Algarve
como primeira escolha

Yoo and Donthu, 2001; Keller, 2003; Kim
& Moon, 2009; Boo, Busser, & Baloglu,
2009; Ryu & Han, 2011; Dedeoglu,
Niekerk, Weinland, & Celuch; 2019;
Coelho, Bairrada, Simao, & Barbosa,
2022

Tenho intengdo de regressar ao destino turistico
Algarve no préximo ano

Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1996;
Odinetal., 2001; Yoo and Donthu, 2001;
Keller, 2003; Kim & Moon, 2009; Boo,
Busser, & Baloglu, 2009; Ryu & Han,
2011; Dedeoglu, Niekerk, Weinland, &
Celuch; 2019; Coelho, Bairrada, Simao,
& Barbosa, 2022

Irei transmitir aspetos positivos sobre o destino
turistico Algarve

Zeithaml et al.,, 1996; Kim & Moon,
2009; Ryu & Han, 2011; Dedeoglu,
Niekerk, Weinland, & Celuch, 2019; Chi,
Huang & Nguyen, 2020

Recomendaria o destino turistico Algarve
(amigos/familiares/colegas de trabalho, entre outros)

Belen, Vazquez, & Iglesias; 2001; Arnett,
Laverie, & Meiers; 2003; Boo, Busser, &
Balogl, 2009; Dedeoglu, Niekerk,
Weinland, & Celuch, 2019; Chi, Huang &
Nguyen, 2020; Xu et al., 2021; Coelho,
Bairrada, Simao, & Barbosa, 2022

Fonte: Com base nos diversos autores apresentadas no quadro.
Elaboragao: Fabio Caldeira, 2022
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Foram igualmente aplicadas, no inquérito por questionadrio, varidveis relacionadas com as dimensdes
de CBDBE, como o reconhecimento, varidveis essas que sdo capazes de medir o conhecimento que o
inquirido possui sobre o destino turistico Algarve, em relacdo ao seu territdrio, elementos identitarios,
produtos caraterizadores da regido, entre outras, variaveis que foram criadas com base na revisdo da
literatura e num levantamento de elementos utilizados em diversas campanhas e cartazes publicitarios
do destino ao longo dos anos. Outras varidveis incluidas na investigacdo e que foram analisadas sdo as
carateristicas dos inquiridos, como idade e género, que sao passiveis de justificar percecdes e opinides

dos inquiridos, quando correlacionadas com outras.

VI.4.3. Estrutura dos inquéritos por questionario

Tendo por base, a informacdo anteriormente apresentada, e as questdes de investigacdo em conjunto
com as hipdteses formuladas, considerou-se que o melhor instrumento de recolha de dados a ser
utilizado fosse o inquérito por questionario. Apds a realizacdo da revisdo do estado da arte, de
diferentes mas complementares tépicos como branding de destinos e valor da marca (brand equity),
pensou-se em abordar algumas dimensdes do valor da marca, através do inquérito por questionario,
por todas as vantagens que esta técnica apresenta como ja referido anteriormente, de forma a medir
principalmente o reconhecimento/ consciencializagdo (awareness) e a sua lealdade transversalmente

pela percecdo dos reais e potenciais turistas e dos residentes do destino turistico Algarve.

Refletindo a revisdo da literatura realizada, e a observagdo da relevancia que a comunidade local possui
para o sucesso ou insucesso de uma marca de destino, julgou-se pertinente a aplicacdo da técnica de
investigacdo junto da populacdo do destino turistico Algarve, de forma a perceber como esta perceciona
o territdério e a marca turistica adjacente ao mesmo. Sendo que através da revisao bibliografica realizada
€ possivel observar a importancia que esta tem para o processo de branding, pois a comunidade local
tem de se sentir representada pela marca, tendo em consideracdo que sdo os residentes os principais
embaixadores de um destino turistico. A distribuicdo de um inquérito por questionario aos reais e
potenciais turistas da regido algarvia passa também pela observacdo de como estes percecionam o

destino, contrariamente aos residentes, qual a lealdade que estes podem ter para com o Algarve.

Aplicaram-se entdo dois inquéritos por questiondrio, com maioritariamente as mesmas questdes,
diferenciando-se em algumas questdes e numa seccdo. A realizacdo de dois questionarios distintos
passou apenas pela facilidade de distribuicdo e tratamento dos dados de forma isolada de cada
populacdo. A estrutura dos inquéritos por questionario pode ser observada, de forma sistematica, no
Quadro V1.3, e os questiondrios podem ser observados na integra nos Apéndice | e Il. Ambos os

guestionarios apresentam sec¢bes idénticas, como é o caso da primeira parte do inquérito que se
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destina a apresentagao e enquadramento do mesmo, nesta parte inserem-se: 0s objetivos gerais da
aplicacdo desta técnica de recolha de dados; um enquadramento institucional do inquérito por
guestionario, ou seja, a identificacdo da instituicdo académica, sendo neste caso a Faculdade de Letras
da Universidade de Coimbra; dados sobre a aplicacdo deste instrumento, como a média de duracdo de
resposta; a identificacdo das diferentes seccdes em que o inquérito estd constituido; e, ainda, uma parte
destinada ao consentimento do inquirido a participar na investigacdo e toda a informacdo relativa a
protecdo dos seus dados e o compromisso de que serdo apenas utilizados para fins académicos. Esta
primeira sec¢do tem como objetivos principais: credibilizar o instrumento junto dos inquiridos;
informar os mesmos sobre o ambito do inquérito por questionario, assegurar ao individuo o anonimato
dos seus dados e respostas e a utilizacao dos seus dados pessoais apenas para fins académicos, fazendo-
os sentir seguros e motivados para participarem na investigacdo de forma ativa através do

preenchimento do questionario.

Seguidamente, abordam-se as carateristicas dos inquiridos e os seus habitos de viagem, nesta sec¢do
sdo tratados: os dados sociodemograficos dos individuos, como a sua idade, género, localidade, estado
civil e profissdo, com o objetivo de caraterizar a amostra, e obter dados que possam ser passiveis de
serem relacionados com outras varidveis ao longo da investigacdo, de forma a justificar algumas
percecles ou opinides; de seguida identificam-se as motiva¢des de viagem dos inquiridos; os habitos
de viagem, como preferéncia de tipologia de destino turistico, com quem costumam viajar; visitacao ao
destino turistico Algarve (questdo apenas utilizada no inquérito por questiondrio destinado aos turistas);
e ainda a duracdo de residéncia na regido algarvia (apenas administrada ao questionario direcionado
aos residentes). Esta seccdo tem como objetivos principais, a identificacdo das preferéncias dos
inquiridos, descrever as carateristicas de viagem e entender, no caso dos turistas, se ja tinham visitado

o Algarve, de forma a se saber como percecionam o mesmo.

De seguida, apresentam-se as seccdes destinadas ao tema principal do inquérito por questionario, que
sdo a medicdo das dimensdes do valor da marca, com o foco principal no reconhecimento do destino
turistico Algarve e a lealdade ao mesmo. Na parte direcionada ao reconhecimento da marca do destino
turistico Algarve, foram abordados, principalmente através da utilizacdo da escala de Likert, os seguintes
aspetos: a concordancia dos inquiridos em relacdo a afirmacdes que rementem para o reconhecimento
e/ou consciencializacdo perante o destino turistico Algarve e a sua marca turistica; concordancia dos
individuos em relacdo a declarac®es sobre a representacao da comunidade local e da identidade na
marca da regido algarvia (afirmacGes apenas utilizadas no inquérito por questionario destinado aos
residentes do destino turistico Algarve); associacdo a diversos aspetos do Algarve; importancia de
diversos elementos para a marca do destino turistico Algarve; associacdo de produtos ao destino;

caraterizacdo da regido algarvia através de uma questao aberta, sobre como os inquiridos descrevem
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o Algarve utilizando trés palavras; e, ainda, a relevancia das diferentes zonas geograficas do territério
algarvio. Esta seccdo direcionada ao reconhecimento da marca do destino turistico Algarve, tem como
objetivos: conhecer as associa¢cdes e perce¢des que o0s inquiridos possuem da marca do Algarve;
elencar a relevancia atribuida pelos inquiridos aos variados aspetos e elementos caraterizadores da
regiao; e, aferir o reconhecimento e consciencializacdo dos individuos perante a marca do destino

Algarve e o seu territério.

Por fim, apresenta-se a Ultima seccdo do inquérito por questiondrio, esta parte é apenas inserida no
guestiondrio direcionado aos turistas, sendo que trata a lealdade que os inquiridos possuem para com
o destino turistico Algarve. Nesta abordam-se: a concordancia dos individuos em relacao a afirmacdes
referentes a lealdade ao Algarve; a observacdao da probabilidade de os inquiridos selecionarem e
recomendarem o destino; e, ainda, a possibilidade dos inquiridos escolherem outros destinos turisticos
semelhantes ao Algarve como seu destino de viagem. Esta Ultima seccdo tem como objetivo: aferir a
lealdade dos inquiridos em relacdo ao destino e entender a lealdade dos mesmos para com o Algarve

perante a possibilidade de escolha de outros destinos turisticos.
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Quadro VI.3 Sistematizagdo da estrutura dos inquéritos por questiondrio e os objetivos das diferentes sec¢des

Direcionado aos Direcionado aos
Conteudos do Inquérito por Questiondrio Objetivos
Turistas Residentes
- Enquadramento institucional do inquérito por v v
guestionario.
- Informar os inquiridos sobre o ambito
- Objetivos gerais v v da técnica de recolha de dados.
~ - Credibilizar o inquérito por
O. Apresentacao e L q P
I N ) questionario junto dos seus
enquadramento do - Identificagdo das sec¢des que constituem o
L L T N v v respondentes.
inquérito por questionario inquérito por questionario.
- Garantir ao inquirido o0 anonimato das
L o v v suas respostas e a utilizagdo dos
- Dados sobre a realizagdo do questionario. dados recolhidos.
- Consentimento e protecdo de dados. 4 4
- Caraterizar a amostra estudada.
- Obtengdo de dados que possam ser
1. Caraterizag¢ao do Inquirido - Dados sociodemograficos dos inquiridos. 4 4 passiveis de serem relacionados
com outras varidveis ao longo da
investigagao.
- Identificagdo das motivacBes de viagem. 4 4
- Descrever as carateristicas da viagem
(se for caso) ao destino turistico
2. Habitos de viagem Algarve.
- Habitos de viagem, como tipologia de destino
v v Identifi N . L
turfstico, entre outros. - Identificar preferéncias dos inquiridos.

108



Fabio Caldeira

Brand Equity de Destinos Turisticos: A Marca do Destino Turistico Algarve

Direcionado aos

Direcionado aos

Conteudos do Inquérito por Questiondrio Objetivos
Turistas Residentes

- Visita ao destino turistico Algarve. 4

- Indicagdo da duracgdo da residéncia no Algarve. 4

- Concordancia dos inquiridos relativamente a

afirmagBes que remetem para o reconhecimento e v v

consciencializagdo da marca do destino turistico

Algarve.

- Concordancia dos inquiridos relativamente a

declaragOes sobre a representacgdo das comunidades v

locais e a identidade na marca do destino turistico

Algarve. - Conhecer as associagdes que 0s
inquiridos possuem da marca do
destino turistico Algarve.

3. Reconhecimento da - Aspetos associados ao destino turistico Algarve. v v ) )
. L .. - Aferir o reconhecimento da marca do
marca do destino turistico .
destino Algarve.
Algarve

- Importancia de diversos elementos para a marca do v v - Elencar a importancia atribuida pelos

Destino. inquiridos aos variados elementos e
aspetos da regido algarvia.

- Associagdo de produtos a marca do destino turistico v v

Algarve.

- Carateriza¢do do destino Algarve. 4 4

- Relevancia das diferentes zonas geograficas da v v

regido algarvia.
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Direcionado aos Direcionado aos

Conteudos do Inquérito por Questiondrio

Objetivos

Turistas Residentes

- Concordancia dos inquiridos relativamente a
declaragOes que se referem a lealdade da marca do v
destino turistico Algarve.

4. Lealdade da marca do - Observacgdo da probabilidade de os inquiridos v
destino turistico Algarve escolherem e recomendarem o destino.

- Possibilidade de os inquiridos selecionarem varios

destinos semelhantes ao Algarve como seu destino de 4

viagem.

- Aferir a lealdade dos inquiridos para
com o destino turistico Algarve.

- Entender a lealdade dos inquiridos
para com o Algarve perante a
escolha de outros destinos.

Fonte: Inquéritos por questionario (2021): Reconhecimento e Lealdade: Marca do Destino Turistico Algarve & Reconhecimento:
Elaboragao: Fabio Caldeira, 2022

Marca do Destino Turistico Algarve
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CAPITULO VII

Analise e Discussao dos Resultados

“Viajar é descobrir que todos estdo errados sobre outros paises”

— Aldous Huxley
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VII.1. Caraterizacao do perfil sociodemografico da amostra

No capitulo anterior encontra-se a explanacdo da metodologia utilizada na investigacdo, apresenta-se
a aplicacdo da técnica de recolha de dados, inquérito por questionario, de forma a obter dados
primarios sobre os inquiridos e o tema que aborda, o branding do destino turistico Algarve, e o valor da
sua marca (brand equity), através da analise de percecdes e opinides dos inquiridos sobre algumas das
dimensdes de CBDBE, como reconhecimento e lealdade. Apds a apresentacdo da técnica e do
instrumento de recolha utilizado, surge entdo a analise dos dados recolhidos e a discussdao dos

resultados obtidos.

Primeiramente, é necessario caraterizar a amostra, de maneira a entender as percecdes e
comportamentos dos inquiridos em relacdo a algumas questdes. A caraterizacdo do perfil dos inquiridos
permite também que diversas varidveis possam ser relacionadas com outras mais especificas do estudo

e assim perceber de forma mais detalhada algumas respostas e permitir a realizacdo de inferéncias.

Para caraterizar o perfil sociodemografico da amostra, foi realizada uma analise descritiva das
seguintes varidveis: idade, género, estado civil, qualificacdo académica, profissdo, motivacdes de
viagem e local de residéncia. Tendo em consideracdao que foram aplicados dois inquéritos por
questiondrio, como ja foi referido, no periodo de maio de 2021 a agosto de 2021, com um total de 776
inquiridos na totalidade da amostra, com 557 completos, validados e utilizados na andlise, e os
restantes 219 inquéritos incompletos. Cerca de 28% dos individuos que se disponibilizaram para

participar na investigacao nao concluiram o preenchimento do instrumento de recolha de dados.

VII.1.1. Analise da idade dos inquiridos numa abordagem geracional

Em relagdo a idade dos inquiridos, considerou-se interessante abordar esta varidvel através das
geragoes etarias. Entende-se por geragdao, um determinado grupo que partilha um conjunto de anos
de nascimento; idade; acontecimentos e eventos marcantes; experiéncias semelhantes; tem a mesma
abordagem social e econémica, dividindo-se assim a sociedade num conjunto de individuos (Parry &
Urwin, 2011; Aboim & Vasconcelos, 2013; Comazzetto, Vasconcellos, Perrone, & Gongalves, 2016; Aires,
2018). De acordo com Choudhary & Gangotia (2017), as geracGes partilham trés principios: a
localizagdo, que recai no ano de nascimento do individuo; a realidade, que se foca na forma como estes
reagem as diversas mudancas sociais durante o seu crescimento; e ainda, o reflexo, ou seja, como essas
alteracGes afetam os individuos. A categorizacdo das geracdes pelos anos de nascimento dos individuos

tem sido discutida na literatura cientifica, e varios autores possuem abordagens diversas (Quadro VII.1).
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Quadro VII.1 Categorizagdo das geragOes por diversos autores

Geragoes
Geragao Geragdo Baby Geragao VY -
Autores Geragao X Geragdo Z
Silenciosa Boomers Millennials
Levickaite, 2010 1990-2000
Valetine &
1981-1995
Powers, 2013
Dhanapal, Vashu, 1982-1994
& Subramaniam, 1965-1981
2015
Fiona & Virginia,
1965-1979 1980-1995 1990-2000
2015
Kim, Xiang, &
1967-1981 1982-1996 1997-2000
Fesenmaier, 2015
Radons,
Battistella, & 1977-1991 >1992
Grohmann, 2016
Singh & Weimar,
<1945 1956-1965 1966-1979 1980-1995
2017
Southgate, 2017 1967-1981 1982-1996 1997-2000
Oliveira, 2019 1940-1960 1960-1980 1980-2000 1990-2010
Dimock, 2019 1928-1945 1946-1964 1965-1980 1981-1996 1997-2012
Casarotto, 2020 1940-1960 1960-1980 1980-1995 1995-2010
Fell, 2022 <1946 1946-1964 1965-1979 1980-1994 1995-2009

Lissitsa, Zychlinski,
1925-1945 1946-1964
& Kagan, 2022

Fonte: Aires, 2018 (adaptado)
Elaboragdo: Fabio Caldeira, 2022

Ndo existe uma categorizagdo concreta em relacdo as geracles e as suas categorias, mas nota-se que

existe em todas as gerac®es uma sobreposicao dos anos de nascimento para a categoria seguinte, pois
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além de abordarem anos de nascimento, as geracdes incidem sobre acontecimentos e experiéncias
comuns que afetam a forma como estes grupos de individuos percecionam o mundo. A abordagem das
geracOes tem sido cada vez mais utilizada em investigacGes nas ciéncias sociais e humanas (Domingues,
2002; Seabra, et al., 2020; Drumond, Itaussu, Silva, & Lavinas, 2020). A analise de uma amostra numa
abordagem geracional é de extrema relevancia para o turismo, tendo em consideracdo que através
desta é possivel identificar e percecionar comportamentos e atitudes entre grupos geracionais,
compreendendo as especificidades de cada geracdo e as suas preferéncias (Radons, Battistella, &
Grohmann, 2016; Aires, 2018). O que facilita a aplicagdo e/ou alteracdo da oferta turistica e medidas de

marketing, como campanhas promocionais, direcionadas especificamente a cada segmento geracional.

E necessario entender melhor cada geracdo e as suas carateristicas, de acordo com Fell (2022), cada
geracao possui certos acontecimentos e carizes, que caraterizam cada um dos grupos geracionais e
aspetos esses que tém a capacidade de influenciar os seus comportamentos na sociedade (Quadro

VIIL2).

Quadro VII.2 Carateristicas de cada grupo geracional

Geragoes
Geragao Geragdo Baby GeragaoV -
Geragdo X Geragdo Z
Silenciosa Boomers Millennials
-Segunda Guerra -11de -Crise
- Guerra Fria; -Fim da Guerra Fria; L
Mundial: Setembro; Econdmica;
-Surgimento do -Boom pos- -Queda do Muro de -Invasdo do -Aquecimento
Eventos Rock n’Roll: guerra, Berlim; Iraque; Global;
Marcantes econdémico e o
-Primeiro . . o
-Luta pela social- -Surgimento das -Dispositivos
! computador, inicio . L
igualdade de redes sociais. moveis;
-Viagem a lua; dos telemodveis
generos -Web 2.0.
Computador Smartphone;
Produto
Carro Televisdo Computador Portatil; Tablet; Carro
Principal
Telemovel Elétrico
Smartphone
através de
Leitor de Musica Gira-Discos Cassete Leitor de CD portatil MP3
AplicacGes
méveis
Lideranga Controladora Direta Coordenadora Gestora Empreendedora
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Geragoes
Geragao Geragdo Baby Geragaoy -
Geragdo X Geragdo Z
Silenciosa Boomers Miillennials
Marketing em
Marketing Tradicional Direto Online Digital
Massa
Chamada Correio
Meio de Chamada Redes sociais/
Carta Telefénica/Correio Eletrénico/ SMS/
Comunicagao Telefénica Videochamada
Eletrénico Redes sociais
Atitude perante Dependentes de
Despegada Adaptada Imigrantes Digitais Nativos Digitais
a tecnologia tecnologia
Comprar Casa
Liberdade e Seguranga,
Motivagao propria, Balancgo trabalho e
Trabalho flexibilidade de estabilidade e
perante a vida estabelecer vida social
trabalho felicidade

familia

Fonte: Fell, 2022 (adaptado)
Elaboragao: Fabio Caldeira, 2022

Tendo em consideracdo a informacdo referida, optou-se por categorizar os inquiridos por grupos
geracionais, de forma a analisar as suas percec¢des e opiniées em relacdo ao destino turistico Algarve e
a sua marca turistica. Esta categorizacdo fornece informacdes mais detalhadas sobre como os inquiridos
percecionam a sociedade, neste caso em especifico o Algarve, sendo possivel realizar e adaptar
estratégias turisticas direcionadas para cada grupo geracional. Contrariamente a idade, que apenas
fornece dados numéricos sobre os inquiridos, através da geracao é passivel analisar como estes tomam
as suas decisGes, bem como os seus comportamentos. Outra das razdes para a utilizacdo desta
categorizacdo é que a investigacdo se torna passivel de ser atualizada e permanecer recente. Se a
analise fosse apenas baseada nas idades dos inquiridos, a justificacdo das suas percecdes apenas se
baseava no ano de 2022 e em como os inquiridos observavam o mundo. Mas numa andlise focada nas
geraclGes da amostra, as suas consideracdes sao fundamentadas na forma como os individuos
percecionam a sociedade, levando em consideracao os acontecimentos e eventos que influenciaram a

sua vida ao longo do seu crescimento.

Em relacdo a idade dos inquiridos observa-se na Tabela VII.1, que a maioria dos inquiridos tem idades
compreendidas entre 0s 26 e 0s 45 anos, representando cerca de 43% (242 inquiridos) da totalidade da
amostra de n=557. A maioria dos inquiridos pertence a geragao X com um total de 221 (40%), ou seja,

0 seu ano de nascimento é entre 1960 e 1980. O segundo grupo geracional com maior
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representatividade é a geragdo Y/ Millennials (1981-1995) com um total de n=176 (32%) (Tabela VII.2
e Figura VII.1).

Tabela VII.1 Idade dos inquiridos: segmentada por Turistas e Residentes

Idade Total da amostra Turistas Residentes
n % n % n %
Até aos 25 anos 112 20% 79 24% 33 15%
26 aos 45 anos 242 43% 148 45% 94 41%
46 aos 60 anos 167 30% 77 24% 90 39%
Mais de 60
anos 36 7% 24 7% 12 5%
Total 557 100% 328 100% 229 100%

Fonte: Inquéritos por questiondrio (2021): Reconhecimento e Lealdade: Marca do Destino Turistico Algarve &
Reconhecimento: Marca do Destino Turistico Algarve

Elaboragao: Fabio Caldeira, 2022

Tabela VII.2 Idades dos inquiridos numa abordagem geracional: segmentada por Turistas e Residentes

Geragdes Total da amostra Turistas Residentes
n % n % Nacionais Internacionais n %
Silenciosa (Antes
1940) 2 0% 1 0% 1 - 1 0%
Baby Boomer (1940-
1960) 28 5% 20 6% 20 - 8 3%
X (1960-1980) 221 40% 108 34% 97 11 113 50%
Y- Millennials (1980-
1995) 181 32% 111 32% 90 16 70 31%
7 (1995-2010) 125 23% 88 28% 67 25 37 16%
Total 557 100% 328 100% 275 53 229 100%

Fonte: Inquéritos por questiondrio (2021): Reconhecimento e Lealdade: Marca do Destino Turistico Algarve &
Reconhecimento: Marca do Destino Turistico Algarve

Elaboragao: Fabio Caldeira, 2022
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Figura VII.1 Grupos geracionais dos inquiridos

Fonte: Inquéritos por questiondrio (2021): Reconhecimento e Lealdade: Marca do Destino Turistico Algarve &
Reconhecimento: Marca do Destino Turistico Algarve

Elaboragao: Fabio Caldeira, 2022

VII.1.2. Perfil sociodemografico da amostra

Apos a caraterizacdo da amostra pela sua idade e, por conseguinte, apds a sua categorizacdo por grupos
geracionais, € importante realizar uma descricdo dos inquiridos através de outras variaveis como: o
género; estado civil; qualificacdo académica; profissdo e local de residéncia. Primeiramente, faz-se uma
alusdo ao género dos inquiridos desta investigacdo. E importante referir que durante a elaboracdo e
aplicacdo do instrumento de recolha de dados teve-se em atencdo as questdes de género e inclusao

das mesmas.

Teve-se em consideracdo que existe uma diferenca clara entre os conceitos de sexo e de género. De
acordo com a Comissdo Europeia (2004) e a Organizacdo Mundial de Saude (2022), o termo “sexo”
aborda as varias diferencas biolégicas entre homens e mulheres, ja contrariamente, a terminologia
“u_z ” . .. “« ”
género” compreende as desigualdades sociais entre 0 homem e a mulher, e como “supostamente
esses se comportam na sociedade, mas esses comportamentos sdo passiveis de serem alterados ao

longo do tempo, devido a educacao, religido, cultura, envolvimento politico, entre outros.

E cada vez mais crescente a percecdo que esta questdo envolve mais do que duas categorias de
resposta, homem e mulher, e esta consciéncia levou a uma utilizacdo gradual do termo “género”,

inicialmente utilizado para descrever a variacdo no grau de masculinidade e feminilidade dos individuos
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(Whyte, Brooks, & Torgler, 2018). Os investigadores comecaram a entender que os comportamentos e
carateristicas partilhadas por homens e mulheres tornam questionavel a exclusividade de género, sendo
gue a feminilidade, a masculinidade e outros aspetos de género, como nao binario, ndo variam apenas
entre individuos, mas alteram-se ao longo do tempo na sociedade, assim o termo “género” comecou a
ser observado como um conjunto de nuances de varias propriedades com diversas expressdes
(Hoffmann, Borders, & Hattie, 2000; Connell, 2012). Autores como Rubin (1975), caraterizam género
como a imposicdo da sociedade para dividir os sexos. Compreender a diversidade de género é
extremamente importante, ndo apenas para as ciéncias que estudam o comportamento humano, mas
também para toda a sociedade e decisores politicos, sendo que ainda existe um grande preconceito, e
este continua a ser um assunto “tabu” na sociedade, designadamente com a discriminacdo de

individuos ndo binarios, que ndo se identificam exclusivamente nas categorias masculino e feminino.

Atendendo a isto e a sociedade que se vive atualmente, considerou-se relevante colocar no inquérito
por questiondrio a opcdo “outro” em relacdo a questao género dos inquiridos, para além dos tipicos
homem e mulher, de forma que todos os possiveis individuos se sentissem incluidos aquando do
preenchimento do instrumento de recolha de dados, e reduzindo a discriminacdo de género. Assim,
constata-se na Tabela VII.3 que a amostra é constituida por 63% (n=353) de inquiridos que se
identificam com o género feminino (mulher) e os restantes 37% (n=204) com o género “homem”,

apesar da tentativa de inclusdo, ndo se observou nenhuma resposta de outra tipologia de género.

Tabela VII.3 Género dos inquiridos: segmentado por Turistas e Residentes

Género Total da amostra Turistas Residentes
n % n % Nacionais Internacionais n %
Homem 204 37% 124 38% 105 19 80 35%
Mulher 353 63% 204 62% 170 34 149 65%
“Outro” 0 0% 0 0% 0 0 0 0%
Total 557 100% 328 100% 275 53 229 100%

Fonte: Inquéritos por questionario (2021): Reconhecimento e Lealdade: Marca do Destino Turistico Algarve &
Reconhecimento: Marca do Destino Turistico Algarve
Elaboragdo: Fabio Caldeira, 2022

Relativamente ao estado civil, predominam os solteiros entre os turistas inquiridos, com cerca de 44%
(n=145). Ja ao analisar os residentes do destino turistico Algarve, o estado civil mais dominante é o
casado com 31% (n=71). Numa abordagem geral da amostra da investigacdo nota-se que os solteiros
sao 0 grupo mais preeminente com uma representatividade de cerca 37% da totalidade da amostra, e

de seguida os casados que constituem 32% dos inquiridos (Tabela VII.4).
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Tabela VII.4 Estado Civil dos Inquiridos: segmentado por Turistas e Residentes

Estado civil Total da amostra Turistas Residentes
n % n % Nacionais  Internacionais n %
Casado(a) 180 32% 109 33% 99 10 71 31%
ot 67 M 1% 26 8 By
Divorciado(a) 34 6% 16 5% 16 - 18 8%
Solteiro(a) 205 37% 145 44% 110 35 60 26%
Unido de Facto 66 12% 21 7% 21 - 45 20%
Vidvo(a) 5 1% 3 1% 3 - 2 1%
Total 557 100% 328  100% 275 53 229 100%

Fonte: Inquéritos por questionario (2021): Reconhecimento e Lealdade: Marca do Destino Turistico Algarve &
Reconhecimento: Marca do Destino Turistico Algarve
Elaboragdo: Fabio Caldeira, 2022

De seguida apresenta-se a analise da qualificagdo académica dos inquiridos, ou seja, o seu grau de
instrucdo, com esta observacao é possivel tirar inferéncias, tais como, quanto maior o grau de instrucao
do inquirido mais conscientes e pensadas serdo as suas respostas ao inquérito por questionario. Existe
uma ideia generalizada entre investigadores, que os individuos com maior habilitacdo académica estao
mais propensos a responderem a um inquérito e, por conseguinte, a participarem ativamente na
investigacdo, de forma sucinta, pessoas com maior grau de instrucdo para além de estarem mais
disponiveis a participar numa investigacdo, estas respondem mais rapido e fornecem aos investigadores
dados com maior qualidade (Green, 1996; Kellermanns, Walter, Crook, Kemmerer, & Narayanan, 2016;

Ong, Lee, & Ramayah, 2018; Becker, Moser, Moser, & Glauser, 2022).

Tendo isto em consideracao, constata-se que o grau académico predominante na totalidade da amostra
€ a “Licenciatura” com uma representatividade de 39% dos inquiridos, o que equivale a n=215
individuos. A segunda qualificacdo académica com maior representatividade é o “Ensino Secundario”
com cerca de 23% (n=127) da amostra. Existem diferengas entre os turistas e residentes relativamente
aos maiores graus académicos, mestrado e doutoramento, sendo que estes dois graus juntos
representam cerca de 22% da totalidade dos turistas, no grupo dos residentes do destino turistico
Algarve este apenas representa cerca de 14%, observando-se apenas 1 inquirido com o grau de doutor
(Tabela VII.5). Tendo em atencdo que a regido Algarvia, segundo dados dos censos de 2011, era a
terceira regido continental com a maior taxa de analfabetismo (5,34%) (INE, 2011d) e ainda, com base
nos dados provisérios dos censos de 2021 (INE, 2021c), o Algarve é a regido de Portugal Continental
com menor numero de individuos com um grau de ensino superior com cerca de 4% (n=71 030) da

totalidade de populacdo portuguesa de 1 733 593 com ensino superior.

Considerando-se assim, a necessidade de um maior investimento na regido, relativamente a formacao

e educacdo dos residentes, nas zonas mais interiores do Algarve, atraindo um maior fluxo turistico,
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desenvolvendo essas dreas e aumentando a sua densidade populacional. Noutra reflexdo, uma
requalificacdo da oferta turistica da regido iria atenuar a sazonalidade, aumentando a atividade turistica
ao longo do ano e ndo apenas uma atividade concentrada nos meses de verdo, o que reduziria a
migracao dos seus residentes para outras partes de Portugal a procura de outras oportunidades de
emprego, que garantam uma estabilidade financeira e social, e ainda, mitigava a dependéncia

econdmica da atividade turistica e permitiria o desenvolvimento de outras atividades.

Tabela VII.5 Qualificagdo académica dos inquiridos: segmentada por Turistas e Residentes

Qualificagdo

académica Total da amostra Turistas Residentes
% n % Nacionais Internacionais n %
12 Ciclo 7 1% 3 1% 3 - 4 2%
29 Ciclo 4 0% - 0% - - 4 2%
39 Ciclo 13 2% 4 1% 4 - 9 1%
Ensino Secundario 127 23% 60 18% 47 13 67 29%
CTesp (Curso
Técnico Superior) 37 7% 22 7% 20 2 15 7%
Licenciatura 215 39% 135 41% 114 21 80 35%
Pds-graduagdo 50 9% 33 10% 26 7 17 7%
Mestrado 87 16% 56 17% 46 10 31 14%
Doutoramento 16 3% 15 5% 15 - 1 0%
Nenhuma 1 0% - 0% - - 1 0%
Total 557 100% 328 100% 275 53 229 100%

Fonte: Inquéritos por questionario (2021): Reconhecimento e Lealdade: Marca do Destino Turistico Algarve &
Reconhecimento: Marca do Destino Turistico Algarve
Elaboragdo: Fabio Caldeira, 2022

Outra das varidveis de extrema relevancia a analisar para caraterizar o perfil sociodemografico da
amostra é a sua profissao. A categorizagdo das tipologias de profissdo foram baseadas nas respostas
dos inquiridos e agrupadas com base na Classificacdo Portuguesa das Profissdes, de forma a analisar

esta varidvel numa andlise coerente e passivel de ser examinada.

Assim constata-se, que o grupo de profissdes com maior representatividade na amostra analisada é
“Especialistas das atividades intelectuais e cientificas” com cerca de 26% (n=146) da totalidade dos
inquiridos, e por conseguinte, o maior subgrupo de profissGes mais predominante é o de “Professor”
com 10% (n=55). De seguida o subgrupo “Técnicos de nivel intermédio dos servigos juridicos, sociais,
desportivos, culturais e similares” que representa cerca de 10% (n=53), subgrupo este que pertence
ao grupo de “Técnicos e profissdes de nivel intermédio” (18%). E ainda relevante referir o grupo
“outros” que tem uma representatividade da amostra total de cerca de 18%, sendo 14% indicativo dos

inquiridos que até a data da aplicagdo do inquérito por questiondrio, era “estudante” (Tabela VII.6).

Relativamente aos residentes no destino turistico Algarve, o grupo de profissGes mais representativo

desta amostra é “Representantes do poder legislativo e de drgaos executivos, dirigentes, diretores e
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gestores executivos”, com uma representatividade de 24% (n=55), em oposi¢do aos turistas que nesta

categoria apenas representam 13% da totalidade deste segmento. Esta observagao significa que, no

destino turistico Algarve, os seus residentes ocupam mais cargos como diretores de hotelaria,

restauracdo; diretores de servicos administrativos e comerciais, do que os turistas inquiridos. Uma das

razOes para esta inferéncia, é que a regido algarvia, devido a sua predisposicdo para a atividade turistica

ao longo dos anos, desenvolveu-se como um territério dedicado ao setor terciadrio, destinado aos

servicos, agregados em grande parte ao turismo. Podendo ainda observar-se na Tabela VII.6 que, da

amostra inquirida, existe uma maior percentagem de residentes com profissdes do grupo

“Trabalhadores dos servigos pessoais, de prote¢ao e segurancga e vendedores”, com cerca de 14%,

em comparagao com os 6% dos turistas inquiridos a exercerem nesta area, o que, como ja foi referido,

pode ser justificado pela atividade turistica e os servicos relacionados com a mesma.

Tabela VII.6 Profissdo dos inquiridos: segmentada por Turistas e Residentes

Turistas

Residentes

Total de
inquiridos

ProfissGes

%

Nacionais

Internacionais

n

%

%

Profissionais das forgas
armadas

0%

0%

0%

Oficiais das Forg¢as Armadas

0%

0%

0%

Representantes do poder
legislativo e de 6rgdos
executivos, dirigentes,
diretores e gestores
executivos

43

13%

39

55

24%

98

18%

Diretores de hotelaria,
restauragdo, comércio e de
outros servigos

Diretores de produgdo e de
servigos especializados

Representantes do poder
legislativo e de érgdos
executivos, dirigentes
superiores da administragdo
publica, de organizacGes
especializadas, diretores e
gestores de empresas

Diretores de servicos
administrativos e comerciais

20

16

6%

2%

5%

1%

19

13

17

21

15

7%

1%

9%

7%

37

37

17

7%

1%

7%

3%

Especialistas das atividades
intelectuais e cientificas

94

29%

79

15

52

23%

146

26%

Especialistas das ciéncias
fisicas, matematicas,
engenharias e técnicas afins
Especialista em assuntos
juridicos, sociais, artisticos e
culturais

17

12

5%

4%

13

12

11

5%

4%

28

21

5%

4%
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Turistas Residentes .Tote'al.de
inquiridos

Profissdes n % Nacionais Internacionais n % n %
Especialistas em finangas,
contabilidade, organizagdo 18 5% 14 4 8 3% 26 5%
administrativa, relagdes-
publicas e comerciais
Especialistas em tecnologias de 3 1% 2 1 3 1% 6 1%
informagdo e comunicagdo
Professores 35 11% 31 4 20 9% 55 10%
Profissionais de saude 9 3% 7 2 1 0% 10 2%
Técnicos e profissdes de nivel gg 20% 59 6 36 16% 101 18%
intermédio
Técnicos das tecnologias de 7 2% 7 _ 1 0% 8 1%
informagdo e comunicagdo
Técnicos de nivel intermédio
dos servigos juridicos, sociais, 48 15% 42 6 5 2% 53 10%
desportivos, culturais e
similares
Técnicos e profissionais, de 1 0% 1 _ _ 0% 1 0%
nivel intermédio da saude
Técnicos de nivel intermédio,
das areas financeira, 9 3% 9 - 30 13% 39 7%
administrativa e dos negdcios
Pessoal administrativo 25 8% 23 2 14 6% 39 7%
Pessoal de apoio direto a 12 4% 11 1 4 2% 16 3%
clientes
Pessoal de recegdo e de 13 4% 12 1 10 4% 23 4%
informacdo a clientes
Trabalhadores dos servigos
pessoais, de protecio e 21 6% 18 3 32 14% 53 10%
seguranga e vendedores
Pessoal dos servigos de 2 1% 2 _ 1 0% 3 1%
prote¢do e seguranga
Trabalhadores dos cuidados 1 0% 1 _ 3 1% 4 1%
pessoais e similares
Vendedores 10 3% 7 3 17 7% 27 5%
Trabalhadores dos servigcos 8 2% 8 _ 11 5% 19 3%
pessoais
Agricultores e trabalhadores
qualificados da agricultura, da 1 0% 1 - - 0% 1 0%
pesca e da floresta
Agricultores e trabalhadores
qualificados da agricultura e 1 0% 1 _ _ 0% 1 0%

produc¢do animal, orientados
para o mercado
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Turistas Residentes .Tote'zl.de
inquiridos

ProfissGes n % Nacionais Internacionais n % n %
Trabalhadores qualificados da
industria, construgao e 2 1% 2 - 5 2% 7 1%
artifices
Trabalhadores de
transformacdo de alimentos, da  _ 0% _ _ 1 0% 1 0%
madeira, do vestuario e outras
indUstrias e artesanato
Trabalhadores qualificados da
construgdo e similares, exceto - 0% - - 1 0% 1 0%
eletricista
Trabalhadores qualificados da
metalurgia, metalomecanicae - 0% - - 2 1% 2 0%
similares
Trabalhadores qualificados da
impressdo, do fabrico de 2 1% 2 _ 1 0% 3 1%
instrumentos de precisdo,
joalheiros, artesdos e similares
Operadores de instalagoes e
maquinas e trabalhadores de 2 1% 2 - 8 3% 10 2%
montagem
Operadores de instalages fixas | 0% 1 _ 1 0% 2 0%
e maquinas
Condutores de veiculos e
operadores de equipamentos 1 0% 1 - 7 3% 8 1%
moveis
Trabalhadores ndo 1 0% 1 _ _ 0% 1 0%
qualificados
Assistente na preparagao de 1 0% 1 _ _ 0% 1 0%
refeicdes
Outros 74 23% 51 23 26 11% 100 18%
Estudante 59 18% 40 19 17 7% 76 14%
Reforma 3 1% 3 - 3 1% 6 1%
Desemprego 4 1% 4 - 5 2% 9 2%
Doméstica 1 0% 1 - - 0% 1 0%
Procura do primeiro emprego 7 2% 6 1 1 0% 8 1%
Total 328 100% 275 53 229 100% 557  100%

Fonte: Inquéritos por questionario (2021): Reconhecimento e Lealdade: Marca do Destino Turistico Algarve &
Reconhecimento: Marca do Destino Turistico Algarve / Classificagdo Portuguesa das ProfissGes (INE, 2011b)
Elaboragdo: Fabio Caldeira, 2022

Para o perfil sociodemografico dos inquiridos que participaram nesta investigacdo através do

preenchimento do instrumento de recolha de dados, inquérito por questionario, estar completo é
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necessario abordar outra varidvel, que disponibiliza informacdo sobre a origem dos inquiridos, o seu
local de residéncia. Esta é de grande relevancia, permitindo ao investigador, retirar inferéncias sobre
para qual mercado — neste caso considerando o destino turistico Algarve —, se devem direcionar as

campanhas e estratégias de branding e marketing.

Nota-se, assim, que em relacdo aos reais e potenciais turistas do destino turistico Algarve, a maioria dos
inquiridos tem origem em “Portugal” com cerca de 84% (n=275) da totalidade deste grupo, ou seja,
neste caso a grande parte dos turistas que participaram na investigacdo sdo turistas nacionais. O
segundo grupo com maior representatividade no segmento de turistas da amostra € o “Reino Unido”
com um total de 4% (n=14), que, por sinal, com base na revisdo da literatura cientifica apresentada ao

longo do documento, é o principal mercado da regido algarvia (Tabela VII.7).

Relativamente aos residentes do destino turistico Algarve, o municipio com maior predominancia de
resposta é “Albufeira” com uma representatividade de 40% (n=91) da totalidade dos residentes
inquiridos (n=229), tendo em atencdo que este é o municipio do Algarve com maior atividade turistica,
e de acordo com dados do INE (2020), este possui cerca de 22% (n=172) da totalidade dos alojamentos
turisticos na regido (n=790). A grande representatividade de inquiridos com residéncia no municipio de
Albufeira é de extrema relevancia para a investigacdo, pois ao abordar o turismo e, neste caso, a marca
turistica do destino turistico Algarve, esta comunidade local é das que mais impactos sofre da atividade

turistica, como sazonalidade, desemprego e dependéncia econdémica (Tabela VII.7).

O municipio com maior representatividade que surge numa segunda posi¢cdo é o de “Loulé” com 13%
(n=29) de inquiridos residentes neste municipio. Este é, a seguir ao municipio de Albufeira, um dos que
apresenta maior atividade turistica, englobando as localidades de Vilamoura e Quarteira, e ainda
também, o segundo municipio algarvio, segundo o INE (2020) com maior nimero de alojamentos

turisticos, 104 de um total de 790 (Tabela VII.7).
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Tabela VII.7 Local de residéncia dos inquiridos (Pais: Turistas; Municipio: Residentes da regido algarvia)

Residéncia Turistas
Pais de residéncia n %
Alemanha 1 0%
Bélgica 1 0%
Brasil 2 1%
Cabo Verde 1 0%
Camboja 1 0%
Canada 1 0%
Coreia do Sul 2 1%
Espanha 1 0%
Estados Unidos da América 2 1%
Filipinas 3 1%
Finlandia 2 1%
Franga 5 2%
Indonésia 1 0%
Italia 1 0%
Leténia 1 0%
Maldsia 1 0%
Malta 1 0%
Paises Baixos 2 1%
Portugal 275 84%
Reino Unido 14 4%
Suica 9 3%
Tunisia 1 0%
Total 328 100%
Residéncia Residentes
Municipio de residéncia n %
Albufeira 91 40%
Alcoutim 3 1%
Aljezur 4 2%
Castro Marim 3 1%
Faro 37 16%
Lagoa 4 2%
Lagos 5 2%
Loulé 29 13%
Monchique 1%
Olhdo 3%
Portimdo 13 6%
Sdo Brds de Alportel 2 1%
Silves 18 8%
Tavira 1%
Vila do Bispo 1%
Vila Real de Santo Anténio 2%
Total 229 100%

Fonte: Inquéritos por questionario (2021): Reconhecimento e Lealdade:
Reconhecimento: Marca do Destino Turistico Algarve

Elaboragdo: Fabio Caldeira, 2022

Marca do Destino Turistico Algarve &
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VII.1.3. Motivagoes de viagem dos inquiridos

A necessidade de conhecer o desconhecido, leva os individuos a viajarem e a explorarem novos lugares
e, por consequéncia, motiva-os a visitar novos destinos (Venkatesh, 2006; Van Vuuren & Slabbert, 2011;
Streimikiene, Svagzdiene, Jasinskas, & Simanavicius, 2021). De acordo com George (2004) e March &
Woodside (2005) as motivagoes de viagem podem se considerar uma das mais importantes influéncias
psicoldgicas do comportamento do turista, sendo que as motivacdes representam necessidades e
desejos de uma determinada pessoa, o que a obriga a agir ou a comportar-se de uma certa maneira, de

forma a satisfazer essa necessidade.

Assim é de extrema relevancia compreender e possuir um entendimento adequado sobre as motivacdes
que influenciam o comportamento de viagem dos turistas, pois estas tém um impacto direto nas
decisGes que estes tomam (George, 2004; Chanuanthong, 2016; Andreani & Anastasia, 2021). De
acordo com Blichfeldt & Nicolaisen (2011) a motivacgdo inicia o processo de tomada de decisdo do
turista e € a ignicdo para todo o processo de consumo de viagem e turismo. As motivacdes surgem
quando o turista pretender satisfazer uma necessidade ou desejo, assim pode-se reconhecer que esta
€ uma variavel de grande importancia relativamente as decisdes de viagem e no resultado da satisfacao
do turista (Chang, 2007; Correia, Oom do Valle, & Moco, 2006; Van Vuuren & Slabbert, 2011; Gupta,
Shukla, & Pandiya, 2022).

As motivacdes de viagem dos individuos tém feito parte integrante do comportamento de viagem dos
mesmos, e tém sido abordadas em diversas investigacdes, de forma a entender melhor a tomada de
decisdo dos turistas, e ainda, para aplicar estratégias de marketing turistico (Crompton, 1977; Huang
& Xiao, 2000; Lee, Lee, & Wicks, 2004; Law, Cheung, & Lo, 2004; Correia, Oom do Valle & Mocgo, 2007,
Saayman, Slabbert, & Van Der Merwe, 2009; Yoon & Uysal, 2005; Van Vuuren & Slabbert, 2011; Zhang
& Walsh, 2021). Tradicionalmente, ao abordar-se a motivacdo turistica, as teorias de Dann (1981) e
Crompton (1977) sdo adotadas, distinguindo-se os diversos fatores para as motivacdes de viagem em:
“push”, que se relacionam com os desejos e necessidades do turista; e, “pull”’, que se referem aos
atributos de um destino turistico (Crompton, 1977; Dann, 1981; Yoon & Uysal, 2005; Seabra, Silva,
Abrantes, Vicente, & Herstein, 2016; Chetthamrongchai, 2017; Nguyen, Truong, Pham, & Tran, 2021;
Moura, Eusébio, & Devile, 2022).

A revisdo da literatura cientifica relativa as motivagdes turisticas, apontam para quanto maior a
motivacdo de viagem que o turista possui para um determinado destino turistico, melhor a imagem do
destino e maior a intencdo de viagem para o mesmo (Chu & Luckanavanich, 2018; Hasan, 2018; Nguyen,
Truong, Pham, & Tran, 2021). Constata-se, assim, a relevancia que as motivacdes de viagem tém para o

turismo e para os destinos turisticos, logo os marketers de destino devem focar-se nas motivacdes dos
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turistas porque também podem contribuir para explicar as intencdes de viagem (Jang, Bai, Hu, & Wu,

2009; Nguyen, Truong, Pham, & Tran, 2021).

Tendo esta informacdo como base que revela a relevancia das motivacdes de viagem numa investigacao
gue aborda destinos turisticos, conclui-se que a motivacao de viagem mais selecionada pela amostra
desta investigacdo sdo as “Férias” com uma representatividade de cerca de 84% (n=467) da totalidade
dos inquiridos, e a segunda motivacdo mais selecionada é o “Lazer” com cerca de 52% (n=292), tendo

em atencdo que nesta questdo cada inquirido podia selecionar 3 motivacGes (Tabela VII.8 e Figura VII1.2).

Nota-se uma disparidade de resultados entre os turistas e os residentes do destino turistico Algarve.
Analisa-se que os turistas concentram as suas motivagGes de viagem em: férias; lazer; visitar familiares
ou amigos; e ainda, no patrimdnio cultural. Ja os residentes na regido algarvia possuem motiva¢des de
viagem mais dispersadas, por exemplo estes selecionam como motivacdo, a gastronomia com cerca de
17%, contrariamente aos turistas que representam apenas 12% de selegdo desta motivacdo (Tabela

VII.8 e Figura VII.2).

E, ainda, importante referir a diferenca de motivacdes entre o segmento os turistas. Os turistas
nacionais selecionam como principal motivacdo de viagem, “Férias” (n=243), j4 os turistas
internacionais elegem a “Saude e Bem-estar” (n=67) como motivagdo de viagem. Se se levar em conta
gue os turistas internacionais apenas representam n=53 da totalidade da amostra de 557 inquiridos,
conclui-se que neste caso a grande maioria deste segmento da amostra selecionou esta motivacao

(Tabela VII.8 e Figura VII.2).

Tabela VII.8 Motivag¢Ges de viagem dos inquiridos: segmentadas por Turistas e Residentes

Motivagées de

viagem Total da amostra Turistas Residentes

n* % * n* %* Nacionais* Internacionais* n* %*

Patrimdnio
Arquitetdnico 42 8% 25 8% 23 2 17 7%
Negdbcios 58 10% 28 9% 24 4 30 13%
Autoconhecimento 65 12% 34 10% 26 8 31 14%
Gastronomia 78 14% 38 12% 30 8 40 17%
Eventos 72 13% 40 12% 35 5 32 14%
Patriménio Natural 98 18% 55 17% 47 8 43 19%
Saude e Bem-estar 107 19% 68 21% 1 67 39 17%
Patriménio Cultural 173 31% 112 34% 93 19 61 27%

Visitar
amigos/familiares 219 39% 121 37% 91 30 98 43%
Lazer 292 52% 180 55% 156 24 112 49%
Férias 467 84% 283 86% 243 40 184 80%

*A questdo consistia na sele¢do de 3 motivagdes por cada inquirido

Fonte: Inquéritos por questionario (2021): Reconhecimento e Lealdade: Marca do Destino Turistico Algarve &
Reconhecimento: Marca do Destino Turistico Algarve
Elaboragdo: Fabio Caldeira, 2022
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Figura VII.2 Motivag¢8es de viagem dos inquiridos: segmentadas por Turistas e Residentes

Fonte: Inquéritos por questionario (2021): Reconhecimento e Lealdade: Marca do Destino Turistico Algarve &
Reconhecimento: Marca do Destino Turistico Algarve

Elaboragdo: Fabio Caldeira, 2022

VII.2. Analise de variaveis relacionadas com “awareness”

A consciencializagdo que um individuo possui de um determinado destino turistico é de extrema
relevancia, pois é esta consciéncia e reconhecimento sobre o mesmo que influenciam a decisdo de
escolha, sendo que a informacdo que cada um tem do destino resulta numa acdo, seja essa a selegédo
do destino ou ndo. Como j& anteriormente referido no capitulo IV, considera-se que a dimensdo
“awareness” se relaciona diretamente com a dimensdo “imagem”, ou seja, as associa¢les criadas na
mente do consumidor sdo influenciadas pelo conhecimento que estes possuem sobre determinado

destino.

Considera-se que a dimensdo “awareness” é de grande importancia para ser possivel medir o valor da
marca do destino turistico Algarve, sendo que a consciencializacdo e reconhecimento que os inquiridos
possuem sobre o destino tem a capacidade de influenciar as associacBes que estes criam sobre o
mesmo, e ainda a lealdade que estes poderdo ter em relacdo ao destino Algarve, pois sem
conhecimento do destino turistico ndo existe a possibilidade de escolha, nem a criacdo de pensamentos

ou emogdes sobre o mesmo.

Tendo esta informacdo como base, foi analisada esta dimensdo do valor da marca (brand equity) através
de diversas questdes que abordassem o reconhecimento do destino e as associagdes que os inquiridos
tinham com o mesmo. Estas foram realizadas com o objetivo de aferir o reconhecimento da marca do

destino turistico Algarve, analisar a relevancia que os inquiridos atribuem aos varios elementos e
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aspetos carateristicos da regido algarvia e, ainda, entender as associacdes (imagem) que os inquiridos

possuem do destino turistico Algarve e da sua marca turistica.

VII.2.1. Dados de visitagao e residéncia no destino turistico Algarve

Apds uma analise detalhada dos inquiridos, realizou-se, assim, a caraterizacdo da amostra em estudo.
Tendo estas informacgdes como base, comegcam a analisar-se varidveis relacionadas diretamente com o
destino turistico Algarve, e com a dimensdo de CBDBE “Awareness”, ou seja, reconhecimento/

consciencializacdo dos inquiridos em relacdo ao destino e a sua marca turistica.

Uma das varidveis necessdrias para analisar o conhecimento do inquirido sobre o destino turistico
Algarve, é se este ja visitou o destino ou ndo, esta variavel foi apenas apresentada aos reais e potenciais
turistas. Constata-se que entre os 328 inquiridos que se encontram agrupados neste segmento, cerca
de 70% (n=229) ja tinham até a data da aplicacdo do inquérito por questionario visitado o destino

(Tabela VII.9 e Figura VII.3).

Além de analisar se ja tinham visitado o destino Algarve, questionou-se a frequéncia dessa visita,
observando quantas vezes os inquiridos ja estiveram na regido algarvia. Constata-se, assim, que a
maioria dos individuos que ja tinham visitado o destino ja o fez 2 a 3 vezes com cerca de 39% (n=89) e
37% (n=86) mais de 3 vezes. A maioria ja visitou o destino turistico Algarve mais que uma vez,
demonstrando que existiu intencdo de regressar apds a sua primeira visita e conhecer mais sobre a
regido (Tabela VII.9). Ainda na Tabela VII.9, é possivel notar qual a duracdo da permanéncia dos que ja
visitaram o Algarve, e, assim, repara-se que a permanéncia predominante é de “1 semana”,

representando cerca de 45% (n=104) da totalidade de 229 inquiridos.
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Tabela VII.9 Dados de visitagdo dos inquiridos: segmentados por Turistas Nacionais e Internacionais

Visita Turistas
n % Nacionais Internacionais
Sim 229 70% 213 16
Né&o 99 30% 62 37
Total 328 100% 275 53
Frequéncia da visita Turistas
n % Nacionais Internacionais
1vez 54 24% 48 6
2-3 vezes 89 39% 87 2
Mais 3 vezes 86 37% 78 8
Total 229 100% 213 16
Permanéncia no destino Turistas
n % Nacionais Internacionais
1 dia 4 2% 3 1
2-3 dias 23 10% 21 2
4-5 dias 48 21% 48 0
1 semana 104 45% 96 8
2 semanas 34 15% 33 1
3 semanas 11 5% 9 2
+1 de més 5 2% 3 2
Total 229 100% 213 16

Fonte: Inquéritos por questionario (2021): Reconhecimento e Lealdade: Marca do Destino Turistico Algarve &
Reconhecimento: Marca do Destino Turistico Algarve
Elaboragdo: Fabio Caldeira, 2022

Ndo
30%

Sim
70%

Sim = Ndo

Figura VII.3 Percentagem de turistas inquiridos que ja visitaram o destino turistico Algarve

Fonte: Inquéritos por questionario (2021): Reconhecimento e Lealdade: Marca do Destino Turistico Algarve &
Reconhecimento: Marca do Destino Turistico Algarve

Elaboragdo: Fabio Caldeira, 2022

Em relacdo aos residentes no destino turistico Algarve, analisou-se a duracdo da sua residéncia na
regido. Esta varidvel é de grande relevancia, pois fornece informaces sobre ha quanto tempo o

inquirido vive no destino, podendo estar mais ou menos familiarizado com o mesmo. Assim, a maioria
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dos residentes (n=299) habita no destino turistico Algarve ha cerca de 20 a 30 anos, esta duragdo
representa cerca de 33% (n=76) dos residentes inquiridos, a segunda maior percentagem representa
cerca de 28% (n=64) é a dos que residem na regido ha mais de 40 anos. Considera-se, assim, que a
maioria dos residentes questionados neste estudo vive na regido algarvia ha mais de 20 anos, o que leva
a inferir que grande parte da sua vida se passou neste destino, sendo que os costumes e cultura deste

influenciou os seus comportamentos e a forma de observacdo da sociedade (Tabela VII.10).

Tabela VII.10 Duragdo de residéncia dos inquiridos no destino turistico Algarve (Residentes)

Duragdo de residéncia Residentes
n %
- 5anos 9 4%
5-10 anos 16 7%
10-20 anos 19 8%
20-30 anos 76 33%
30-40 anos 45 20%
+ 40 anos 64 28%
Total 229 100%

Fonte: Inquéritos por questionario (2021): Reconhecimento e Lealdade: Marca do Destino Turistico Algarve &
Reconhecimento: Marca do Destino Turistico Algarve
Elaboragdo: Fabio Caldeira, 2022

VII.2.2. Aspetos associados ao destino turistico Algarve

Outra variavel de importancia a ser analisada é os aspetos sobre o destino turistico Algarve e qual a
associacdo que os inquiridos fazem dos mesmos em relacdo ao destino. Esta para além de estar
relacionada com a dimensdo de “awareness” do CBDBE, conecta-se também a dimensdo “imagem”,
pois estdo a ser analisadas as associaces que os inquiridos fazem dos aspetos do Algarve, ou seja, se

estes possuem estas imagens sobre o mesmo.

Na Tabela VII.11 e Figura VIl.4, destaca-se que o aspeto que os inquiridos desta investigacdo mais
associam ao destino turistico Algarve é o “Sol e Mar”, com uma representatividade de cerca de 97%
(n=543), de seguida, o segundo aspeto mais predominante associado pela amostra é a “Vida Noturna”

sendo selecionada por 48% (n=268) da totalidade dos inquiridos.

Existe uma disparidade nitida entre os aspetos que os turistas e os residentes associam ao Algarve. A
maioria dos turistas associam o destino ao “Sol e Mar” com cerca de 98% (n=321) e “Vida Noturna”
com um total de 51% (n=167). J4 os residentes associam o destino predominantemente ao “Sol e Mar”
com cerca de 97% (n=222) como os turistas, mas de seguida associam a regido algarvia a “Gastronomia”
e ao “Golfe” com 60% (n=137) e 50% (n=114) respetivamente (Tabela VII.11). Considera-se, assim, que
os turistas do destino turistico Algarve o percecionam como um destino mais direcionado ao sol e mar

e para avida noturna. Os residentes desta regido turistica, para além do tipico sol e mar, que cresceram

131



Fabio Caldeira

Brand Equity de Destinos Turisticos: A Marca do Destino Turistico Algarve

e foram influenciados pelo mesmo, associam o destino com a gastronomia e o golfe. Esta inferéncia

pode estar relacionada com a dieta mediterranica que é tipicamente utilizada na regido e devido a sua

gastronomia estar também ligada ao mar. Em relacdo ao golfe, este destino tém sido cada vez mais

palco de grandes competicdes internacionais, e por toda a regido é possivel observarem-se campos de

golfe, logo os proprios residentes ja associam este aspeto como caraterizador do destino.

Constata-se, assim, apds a andlise da Tabela VII.11 e Figura VII.4, que se confirma a His, que a vida

noturna é um dos aspetos mais associados ao destino turistico Algarve.

Tabela VII.11 Aspetos associados ao destino turistico Algarve: segmentados por Turistas e Residentes

Aspetos
:Zs_:t,icr::)dt?;sr;f:ico Total da Amostra Turistas Residentes
Algarve
n * 9%* n* %* Nacionais* Internacionais* n* %*
Sol e Mar 543 97% 321 98% 273 48 222 97%
Gastronomia 256 46% 119 36% 103 16 137 60%
Golfe 216 39% 102 31% 91 11 114 50%
Vida Noturna 268 48% 167 51% 155 12 101 44%
Patrimonio
Natural 133 24% 91 28% 64 27 42 18%
Eventos 66 12% 45 14% 34 11 21 9%
Salude e Bem-estar 98 18% 77 23% 66 11 21 9%
Patrimonio
Cultural 44 8% 29 9% 17 12 15 7%
Historia 31 6% 21 6% 11 10 10 1%
Patrimonio
Arquitetonico 21 4% 17 5% 11 6 4 2%

*A questdo consistia
na selecdo de 3
aspetos por cada
inquirido

Fonte: Inquéritos por questionario (2021): Reconhecimento e Lealdade:
Reconhecimento: Marca do Destino Turistico Algarve

Elaboragdo: Fabio Caldeira, 2022

Marca do Destino Turistico Algarve &

132



Fabio Caldeira
Brand Equity de Destinos Turisticos: A Marca do Destino Turistico Algarve

Sol e Mar

Gastronomia

Golfe

Vida Noturna

Patrimoénio Natural
Eventos

Saude e Bem-estar
Patrimoénio Cultural
Histdria

Patriménio Arquitétdnico

0 50 100 150 200 250 300

Residentes Turistas Internacionais Turistas Nacionais

Figura VII.4 Aspetos associados ao destino turistico Algarve: segmentados por Turistas e Residentes

Fonte: Inquéritos por questionario (2021): Reconhecimento e Lealdade: Marca do Destino Turistico Algarve &
Reconhecimento: Marca do Destino Turistico Algarve

Elaboragdo: Fabio Caldeira, 2022

Além de uma analise dos aspetos associados ao destino turistico Algarve, segmentados pelos grupos de
inquiridos (turistas e residentes), realizou-se uma observacdo destas associacBes por grupos
geracionais. Esta analise é relevante, pois fornece dados sobre como cada geracao perceciona o destino
através de diferentes aspetos, dando a possibilidade de se realizarem inferéncias de quais os aspetos
que cada grupo geracional associa ao Algarve, e assim se definirem e implementarem medidas

estratégicas mais detalhadas e orientadas.

Pode notar-se na Tabela VII.12 e Figura VII.5, que existe uma disparidade de opinides entre geracdes.
Em relagdo ao aspeto mais associado ao destino turistico Algarve pelos inquiridos, isto é “Sol e Mar”,
as geracOes X, Y, e Z concentram as suas respostas neste aspeto, com 95%, 99% e 99% respetivamente,
ja a geracdo Baby Boomer apenas 64% dos inquiridos deste grupo geracional associa o Algarve ao “Sol
e Mar”. Outra diferenga observada entre os aspetos que 0s grupos geracionais associam com o destino
Algarve, as geractes Y e Z, selecionam a “Vida Noturna”, com 51% e 58%, respetivamente. Em oposic¢do
as geracdes X (54%) e Baby Boomer (46%) associam a “Gastronomia” como segundo aspeto que mais

conectam com a regido algarvia.

Considera-se assim que as hipdteses Hy e Hii sdo assim confirmadas, podendo observar-se diferencas

na forma como os grupos geracionais associam o destino turistico Algarve a diversos aspetos.
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Tabela VII.12 Aspetos associados ao destino turistico Algarve: segmentados por grupo geracional

Aspetos associados Geracdo Geragiio Baby

ao destino turistico X ; Geragdo X Geragao Y-Millennials Geragdo Z
Algarve Silenciosa Boomer
n* %* n* %* n* %* n* %* n* %*
SoleMar 1 50% 18 64% 210 95% 180 99% 124 99%
Gastronomia 1 50% 13 46% 119 54% 75 41% 48 38%
Golfe - 0% 7 25% 108 49% 71 39% 30 24%
Vida Noturna 1 50% 9 32% 92 42% 93 51% 73 58%
Patrimonio Natural - 0% 8 29% 47 21% 51 28% 27 22%
Eventos - 0% 5 18% 9 1% 24 13% 23 18%
Saude e Bem-estar - 0% 7 25% 28 13% 31 17% 33 26%
Patriménio Cultural 1 50% 4 14% 17 8% 10 6% 12 10%
Histéria 1 50% 1 1% 10 5% 9 5% 10 8%
Patriménio

Arquitetonico 1 50% 2 7% 1 0% 5 3% 8 6%

*A questdo consistia
na selecdo de 3
aspetos por cada
inquirido

Fonte: Inquéritos por questionario (2021): Reconhecimento e Lealdade: Marca do Destino Turistico Algarve
Reconhecimento: Marca do Destino Turistico Algarve
Elaboragdo: Fabio Caldeira, 2022
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Figura VII.5 Aspetos associados ao destino turistico Algarve: segmentados por geragées

Fonte: Inquéritos por questionario (2021): Reconhecimento e Lealdade: Marca do Destino Turistico Algarve
Reconhecimento: Marca do Destino Turistico Algarve

Elaboragdo: Fabio Caldeira, 2022
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VII.2.3. Relevancia de elementos identitarios do destino turistico Algarve

Com base no levantamento de elementos caraterizadores do destino turistico Algarve de diversos
cartazes promocionais da regido algarvia ao longo do tempo, que se pode observar no capitulo V desta
investigacdo, foi questionado aos inquiridos que importancia atribuiam a estes elementos. Esta
observacdo transmite qual ou quais os elementos que os inquiridos, sejam estes turistas ou residentes,
dao mais importancia em relacdo a marca deste destino turistico, ou seja, quais os elementos que

caraterizam como mais identificador do destino Algarve.

Em relacdo aos inquiridos que integram o segmento de turistas, estes atribuem maior importancia ao
elemento “Mar” com uma representatividade de cerca de 81% (n=267) deste segmento da amostra
total e, de seguida, o elemento mais relevante para os turistas é o “Sol” com cerca de 78% (n=256) dos

inquiridos a selecionarem este atributo (Tabela VII.13 e Figura VII.6).

Os turistas atribuem menos importancia aos elementos “Golfe” e “Flor de Amendoeira” com cerca de
26% e 19%, respetivamente. Conclui-se, assim, que mesmo que a atividade de golfe esteja cada vez
mais presente na regido algarvia, os turistas ainda ndo percecionam este elemento como de grande
pertinéncia para o destino turistico Algarve. Em relacdo a flor de amendoeira, a ndo atribuicdo de maior
relevancia por parte dos turistas, relativamente a este elemento, significa que este ao longo do tempo
foi esquecido, sendo que ja foi elemento integrador do logdtipo da marca turistica do destino turistico
Algarve. Considera-se relevante a reintegracdo deste elemento na estratégia do destino Algarve, pois a
flor de amendoeira, além de ja ter sido um elemento identitario da regido, a améndoa continua a ser
utilizada na cozinha regional algarvia, principalmente na sua docaria como sdo exemplos, o Dom Rodrigo

e 0s queijinhos de améndoa.

Ja os residentes além de atribuirem grande importancia aos mesmos elementos a que os turistas dao,
“Sol” e “Mar”, com 76% e 83% respetivamente, estes, contrariamente aos turistas, consideram a “Dieta
Mediterranica” e a “Laranja” relevantes com cerca de 45% e 41% respetivamente (Tabela VII.13 e
Figura VII.6). Esta importancia atribuida pelos residentes a laranja, justifica-se pelo facto de este ser um
dos elementos mais caraterizadores da regido, sendo conhecida pela sua laranja doce e suculenta,
existindo feiras na regido estritamente relacionadas com este fruto. E pertinente ainda referir que a
relevancia dada pelos residentes aos diversos elementos apresentados na Tabela VII.13, é muito mais
abrangente e todos os elementos sdo considerados com um grau elevado de importancia,
demonstrando que este segmento de inquiridos atribui uma pertinéncia particular a cada um dos

elementos que carateriza a sua regiao.

Com a analise da Tabela VII.13, relativa a importancia dos elementos da marca do destino turistico

Algarve, observar-se que a His é confirmada, sendo o sol e mar os elementos que os inquiridos mais
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consideram relevante. A Hig € também confirmada, sendo que a arquitetura é um elemento de grande

importancia para os residentes.

Tabela VII.13 Importancia dos elementos da marca turistica do destino turistico Algarve: segmentada por Turistas e Residentes

Elementos da marca
turistica do destino Turistas
turistico algarve

Nem muito, nem

Nada importante . Pouco pouco Importante . Muito
importante importante importante
n % n % n % n % n %
Sol 3 1% 1 0% 11 3% 57 17% 256 78%
Mar 3 1% 2 1% 8 2% 48 15% 267 81%
Arquitetura
(Chaminé/ Casa
caida de branco) 10 3% 22 7% 85 26% 135 41% 76 23%
Dieta Mediterranica 9 3% 13 4% 100 30% 131 40% 75 23%
Histéria 12 4% 31 9% 105 32% 131 40% 49 15%
Patriménio Cultural 11 3% 26 8% 87 27% 140 43% 64 20%
Flor de Amendoeira 22 7% 40 12% 122 37% 97 30% 47 14%
Laranja 11 3% 22 7% 89 27% 113 34% 93 28%
Golfe 45 14% 40 12% 89 27% 74 23% 80 24%
Elementos da marca
turistica do destino Residentes
turistico algarve
Nem muito, nem .
Nada importante . Pouco pouco Importante . Muito
importante importante importante
n % n % n % n % n %
Sol 0 0% 3 1% 6 3% 46 20% 174 76%
Mar 0 0% 1 0% 6 3% 31 14% 191 83%
Arquitetura
(Chaminé/ Casa
cafda de branco) 2 1% 13 6% 32 14% 99 43% 83 36%
Dieta Mediterranica 2 1% 10 4% 29 13% 84 37% 104 45%
Historia 4 2% 14 6% 49 21% 91 40% 71 31%
Patriménio Cultural 1 0% 19 8% 37 16% 90 39% 82 36%
Flor de Amendoeira 2 1% 20 9% 44 19% 87 38% 76 33%
Laranja 2 1% 11 5% 43 19% 79 34% 94 41%
Golfe 17 7% 23 10% 37 16% 63 28% 89 39%

Fonte: Inquéritos por questionario (2021): Reconhecimento e Lealdade: Marca do Destino Turistico Algarve &
Reconhecimento: Marca do Destino Turistico Algarve
Elaboragdo: Fabio Caldeira, 2022
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Figura VII.6 Importancia dos elementos da marca turistica do destino turistico Algarve: segmentada por Turistas e Residentes
Fonte: Inquéritos por questionario (2021): Reconhecimento e Lealdade: Marca do Destino Turistico Algarve &
Reconhecimento: Marca do Destino Turistico Algarve

Elaboragdo: Fabio Caldeira, 2022

VII.2.4. Produtos associados ao destino turistico Algarve

De forma a analisar ainda as dimens&es de “awareness” e “imagem” do destino turistico Algarve, foram
apresentados aos inquiridos diversos produtos tipicos e conhecidos da regido algarvia, para que estes
indicassem de que forma os associam ao destino e a sua marca turistica. Esta variavel foi analisada

através de uma escala de Likert, sendo 1- Ndo associo e 5- Associo totalmente.

Esta varidvel oferece a possibilidade de se poder observar quais produtos que os inquiridos mais
associam ao destino, e assim ser possivel realizar estratégias mais orientadas para os que sdo mais
associados, de forma a entender quais os produtos que necessitam de uma reestruturacdo para serem

melhor posicionados e reforcados.

Com esta informacdo como base, o produto mais associado ao destino turistico Algarve por ambos os
grupos de inquiridos é o “Sol e Mar”, seguindo-se a “Laranja”, mais associada pelos residentes,
conforme a Tabela VII.13. Este grupo de inquiridos ja tinha referido a importancia que atribui a este
elemento, os turistas também associam o Algarve com a “Laranja”, mesmo anteriormente ndo tendo

atribuido grande importancia a este produto (Figura VIL.7).

137



Fabio Caldeira
Brand Equity de Destinos Turisticos: A Marca do Destino Turistico Algarve

O produto menos associado pelos turistas ao destino turistico Algarve é o “Mel”, ja os residentes
selecionam o “Spa e Termas” como o produto que menos associam a regido algarvia. E ainda possivel
observar na Figura VII.7 que, de forma geral, os turistas associam menos os produtos apresentados que
os residentes, o que reflete que os habitantes deste destino possuem, como esperado, mais
conhecimento e associam produtos especificos ao mesmo. Esta reflexao evidencia-se mais nos produtos
de origem agricola (alfarroba, figo, améndoa, mel, medronho e laranja), que de forma geral sdo muito
mais associados pelos residentes, existindo uma grande disparidade de associacdo em relacdo ao

segmento de turistas desta investigacao.

Com a analise da Figura VII.7, conclui-se que a Hiz é ndo é confirmada nem infirmada, em média, os
inquiridos ndo associam muito nem pouco os percursos pedestres ao destino turistico Algarve. Jd a Hig
é refutada, sendo que os residentes associam claramente os produtos agricolas a regido algarvia, mas

os turistas apresentam uma associacao média.

Nem associo pouco,

. nem associo muito Assod Associo Total
N3o Associo Associo Pouco (indiferente) ssocio socio Totalmente

2

Turistas 1 4 5
e | I I I I

Atividades Nduticas
Alfarroba
Figo
Améndoa
Mel
Medronho
Laranja
Patriménio Cultural
Spa e Termas
Feiras e Eventos
Percursos Pedestres
Golfe

Sol e Mar

Figura VII.7 Produtos associados ao destino turistico Algarve: segmentados por Turistas e Residentes

Fonte: Inquéritos por questionario (2021): Reconhecimento e Lealdade: Marca do Destino Turistico Algarve &
Reconhecimento: Marca do Destino Turistico Algarve

Elaboragdo: Fabio Caldeira, 2022
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VII.2.5. Relevancia das sub-regidoes do destino turistico Algarve

Analisar a importancia que os inquiridos atribuem a diversas carateristicas e elementos do destino
turistico Algarve é de extrema relevancia para esta investigacdo e de forma a constatar o conhecimento
que estes tém do Algarve. E necessario também observar como estes percecionam o territério desta
regido portuguesa, e se o conhecem, sendo que o destino turistico Algarve, como ja foi referido

anteriormente, encontra-se dividido em trés sub-regies: o litoral, o barrocal e a serra.

Ainterpretacdo desta informacao facilita a compreensdo de qual é a zona geografica da regido algarvia
a que os inquiridos atribuem mais importancia, o que revela o seu conhecimento também sobre a
mesma. Esta atribuicdo da relevancia a cada sub-regido, possibilita analisar qual a zona mais pertinente
para o inquirido, ou seja, a que merece mais atencdo. E ainda, ao observar-se também a drea geografica
menos relevante, pode constatar-se a oportunidade de a impulsionar e desenvolver através de
estratégias de branding, pois cada sub-regido do destino turistico Algarve possui carateristicas e

elementos Unicos que representam a comunidade local e a regido.

Esta relevancia foi avaliada através da aplicacdo da escala de Likert, sendo 1 — Nada importante e 5 —
Muito importante. Conclui-se na Figura VII.8, que a zona geografica que o segmento de inquiridos,
turistas, atribui maior importancia é ao “Litoral” com cerca de 73% a considerarem esta como “muito
importante” para o destino turistico Algarve. De seguida, observa-se uma compreensao geral que as
sub-regiGes “Barrocal” e “Serra” apresentam para os turistas, uma relevancia para o Algarve, e por
consequéncia, para o desenvolvimento da atividade turistica, mas com menos nitidez, existindo cerca
de 32% e 28%, respetivamente, a considerarem estas zonas geograficas “nem muito, nem pouco

importantes (indiferentes)”.

Turistas
Barrocal -
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

1- Nada Importante m 2- Pouco Importante 3- Nem muito, nem pouco importante (Indiferente) 4- Importante m5- Muito Importante

Figura VII.8 Importancia que os turistas atribuem as sub-regides do destino turistico Algarve

Fonte: Inquéritos por questionario (2021): Reconhecimento e Lealdade: Marca do Destino Turistico Algarve &
Reconhecimento: Marca do Destino Turistico Algarve

Elaboragdo: Fabio Caldeira, 2022
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No caso dos residentes na regido algarvia, estes como os turistas, consideram que a sub-regido mais
relevante é o “Litoral” com cerca de 82% da totalidade deste segmento de inquiridos. Existe uma
oposicdo em relacdo a andlise dos turistas, os residentes apesar de considerarem as restantes zonas
geograficas menos relevantes do que o litoral, estes continuam a considerar o “Barrocal” e a “Serra”
com importancia para o destino turistico Algarve, com cerca de 86% e 80%, respetivamente, a

considerarem “importante” e “muito importante” (Figura VII1.9).

Observando as Figuras VII.8 e VII.9 pode dizer-se que a H; foi refutada, considerando que os residentes
no destino turistico Algarve, atribuem a mesma relevancia a sub-regido, litoral, que os turistas. Jd a Ha

é confirmada, sendo o litoral a zona a que os inquiridos mais atribuem importancia.

Residentes

Serra
Barrocal
Litoral
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
1- Nada Importante 2- Pouco Importante 3- Nem muito, nem pouco importante (Indiferente) 4-Importante m 5- Muito Importante

Figura VII.9 Importancia que os residentes atribuem as sub-regides do destino turistico Algarve

Fonte: Inquéritos por questionario (2021): Reconhecimento e Lealdade: Marca do Destino Turistico Algarve &
Reconhecimento: Marca do Destino Turistico Algarve

Elaboragdo: Fabio Caldeira, 2022

VII.2.6. Carateriza¢ao do destino turistico Algarve

De forma, a se continuar a analisar as dimensdes de “awareness” e “imagem” do valor da marca do
destino turistico Algarve, apresentou-se aos inquiridos, durante o preenchimento do inquérito por
guestionario, uma lista de diversos adjetivos para que estes caraterizassem o destino através dos
mesmos. Esta varidvel foi analisada recorrendo a uma escala de diferencial semantico® de 9 pontos, com

|I)

a utilizacdo de diversos adjetivos e os seus anténimos, por exemplo “Auténtico e Artificial”. Na Figura

VII.10, destaca-se 0 modo como os turistas e os residentes inquiridos caraterizam o destino turistico

3 O Diferencial semantico é uma escala utilizada para realizar a medic3o de significados que os individuos atribuem a adjetivos,
palavras, imagens, entre outras (Osgood, Suci, & Tannenbaum, 1957; Almeida, Bortoloti, Ferreira, Schelini, & Rose, 2014).
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Algarve. Nota-se que existe uma harmonizacdo entre as respostas dos dois grupos de inquiridos desta

investigacdo, observam-se algumas diferencas mais muito pouco nitidas.

Conclui-se que os residentes caraterizam o destino de forma mais acentuada como “Agradavel”,
“Seguro”, “Acolhedor”, “Unico” e “Famoso”, conotando o destino turistico Algarve com adjetivos
positivos. Constata-se que um dos pontos negativos que os residentes usam para caraterizar o Algarve
é considerarem este como “Internacional”. Esta observagdo da regido algarvia como internacional pode
refletir a sua descaraterizacdo causada pelo turismo de massa com foco no sol e mar ao longo dos anos,

observando-se que os turistas também tém um entendimento semelhante ao dos residentes.

Os turistas caraterizam o destino turistico Algarve, de forma nitida, como “Famoso”, conclui-se que
estes possuem em geral uma ideia do Algarve, e que, de certa forma, ja o conheciam ou tinham
determinada ideia sobre o mesmo. Mas de uma forma geral, ndo existe uma concentracdo de
consideracdes em cada adjetivo, significando que ndo existe uma compreensdo nitida sobre o destino

e como os inquiridos o caraterizam.

Aqui a Hs é confirmada, sendo o destino turistico Algarve caraterizado como um destino internacional.
A Hj; é também confirmada, pois o destino é considerado famoso e internacional na percecdao dos
turistas. Ja as Hiz e Hig sdo refutadas, pois identifica-se uma proporcdo direta entre as caraterizacdes

relativas ao destino efetuadas pelos residentes e pelos turistas.

Figura VII.10 Diferencial semantico: caraterizagdo do destino turistico Algarve - segmentada por Turistas e Residentes

Fonte: Inquéritos por questionario (2021): Reconhecimento e Lealdade: Marca do Destino Turistico Algarve &
Reconhecimento: Marca do Destino Turistico Algarve

Elaboragdo: Fabio Caldeira, 2022
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Realizou-se ainda um diferencial semantico segmentado pelos grupos geracionais de pertenca dos
inquiridos, de forma a se observar como cada geracdo carateriza o destino turistico Algarve (Figura
VII.11). Notam-se algumas disparidades entre grupos geracionais, mas no geral as consideracdes entre
0s mesmos sao homogéneas. O grupo geracional que mais se distingue dos restantes é a Geragao
Silenciosa, ou seja, nascidos antes de 1940, considerando de forma clara o destino como
“Internacional”, “Artificial” e “Moderno”, o que significa que estes observam o Algarve como o local
fabricado e globalizado. Outro grupo geracional que se diferencia dos restantes, mas de forma menos
nitida é a Geragdo Baby Boomer (1940-1960), estes consideram a regido algarvia mais acessivel,
acolhedora, famosa e internacional do que as geragdes X, Y e Z, apesar de ndo ser uma consideragao

completamente distinta, identifica-se uma ligeira diferenca de opinido entre estes grupos geracionais.

Figura VII.11 Diferencial semantico: caraterizagdo do destino turistico Algarve - segmentada por grupos geracionais

Fonte: Inquéritos por questionario (2021): Reconhecimento e Lealdade: Marca do Destino Turistico Algarve &
Reconhecimento: Marca do Destino Turistico Algarve

Elaboragdo: Fabio Caldeira, 2022

VII.2.7. Descri¢ao do destino turistico Algarve

A secgdo do inquérito por questionario dedicada a analise da dimensdo “awareness” do CBDBE e, por
conseguinte, “imagem”, pois relaciona-se com as associagoes que os inquiridos criam em relagdo ao
destino turistico Algarve, termina com uma questdao aberta. Esta questdo aberta solicitava que os

inquiridos utilizassem trés palavras distintas para descrever o destino Algarve.
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Tendo por base as respostas dos diferentes inquiridos, essas foram agrupadas por segmentos da
amostra, reais e potenciais turistas e residentes. E realizaram-se duas nuvens de palavras *, através das
guais se pode observar as palavras mais utilizadas para descrever o destino turistico Algarve (Figura

VI1.12 e Figura VII.13).

Primeiramente, apresenta-se uma nuvem de palavras com a descricdo que o grupo de inquiridos turistas
fez da regido algarvia. Nota-se, assim, na Figura VII.12, que as palavras utilizadas com maior frequéncia
sdao “Sol” e “Praia”, seguidas de “Calor”, “Turismo”, “Mar” e “Ingleses”, o que reflete que na observagdo
dos turistas, o destino turistico Algarve é caraterizado pelo seu turismo principalmente dedicado ao sol
e mar, com foco na estacao de verao, tendo como principal mercado o Reino Unido. A caraterizacdo do
destino feita pelos turistas, como um destino dedicado ao sol e mar e a temperaturas elevadas, reflete

a dependéncia anteriormente apresentada no capitulo V desta investigacdo, do verdo e destes recursos

naturais para a atividade turistica e para a economia da regido.

Outras palavras que se podem observar frequentemente utilizadas pelos reais e potenciais turistas para
descrevem a regido algarvia sdo “Vida Noturna” e “Alcool”, podendo refletir-se que existe uma
consideracdo deste destino como um local festivo e jovem, isto pode significar um tipo de turismo com
menor qualidade e ndo representativo das suas comunidades locais. Ainda se podem referir palavras
como “Relaxar” e “Gastronomia”. Apesar do destino ser frequentemente associado a vida noturna, o
Algarve é um destino onde se pode relaxar, e ainda aproveitar a gastronomia tipica, sendo a dieta

mediterranica, classificada pela UNESCO como Patrimoénio Cultural Imaterial da Humanidade.

Nota-se que algumas palavras menos positivas, que os inquiridos utilizaram para descrever o destino
turistico Algarve, como “Sobrelotado” e “Desconhecido”, expondo alguns desafios que a regido
enfrenta, muito devido ao seu foco ao longo do tempo no turismo de massa, de sol e mar, este nos
meses de verdo torna-se completamente lotado, sendo que a populacdo triplica durante esta época.
Isto muito causado, como ja foi referido, pela concentracdo da atividade turistica no litoral, junto das
praias, o que leva a que este destino também seja considerado como “Desconhecido” por parte dos
turistas, sendo que existe um Algarve completamente diferente e por conhecer longe da costa. O
lancamento da campanha “Algarve, o segredo mais famoso da Europa”, foi uma tentativa de o destino
turistico Algarve descentralizar a atividade turistica e dar a conhecer os lugares menos explorados pelos
turistas. Conclui-se, assim, que uma das solucdes para contornar esta caraterizacdo da regido, como

sobrelotada e desconhecida, passa pela aposta de continuas estratégias que mobilizem os fluxos

* Nuvem de palavras: a representag3o visual da repeticdo de palavras (NUcleo de Apoio Pedagdgico, 2019)
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turisticos para outras partes do destino e que deem a conhecer, para além do litoral algarvio, o barrocal

€ a Sua serra.

Figura VII.12 Nuvem de palavras: descricdo do destino turistico Algarve pelos Turistas

Fonte: Inquéritos por questionario (2021): Reconhecimento e Lealdade: Marca do Destino Turistico Algarve &
Reconhecimento: Marca do Destino Turistico Algarve

Elaboragdo: Fabio Caldeira, 2022

Relativamente aos residentes na regido algarvia e ao modo como estes descrevem o seu territério como
destino turistico, pode observar-se na Figura VII.13. Nota-se, assim, que os residentes, tal como os
turistas, a palavra que mais utilizam para descrever a regido algarvia é o “Sol”. Mas em relagdo aos
turistas, que se focam no sol e praia, observa-se que os residentes inquiridos utilizam com a mesma
frequéncia as seguintes palavras para descreverem o destino turistico Algarve: “Gastronomia”; “Mar”;
“Praia” e “Relaxar”. Pode, assim, concluir-se, como ja foi anteriormente observado, que os residentes
daregido algarvia concedem grande relevancia a sua gastronomia, que muito deriva da sua proximidade

do mar.

Numa observacao menos positiva, repara-se que em relacdo aos turistas, os residentes utilizam mais
palavras negativas para descrevem o destino, como “Sobrelotado”, “Inexplorado”, “Descaraterizado”,
“Sazonalidade” e “Confusao”. Significando, assim, que a comunidade local do destino turistico Algarve,
ao descrevé-lo indica alguns problemas que a afetam diretamente, como a sazonalidade que o destino
possui, devido ao foco no turismo de sol e mar, que coloca outros desafios como a dependéncia
econdmica da atividade turistica e 0 aumento do desemprego durante a época baixa da regido. Outra

palavra que os residentes utilizam para caraterizar o Algarve é “Descaraterizado”, o uso desta palavra

esta de acordo com a opinido que estes possuem, do facto de este ser considerado um destino

144



Fabio Caldeira
Brand Equity de Destinos Turisticos: A Marca do Destino Turistico Algarve

internacional e ainda o esquecimento das restantes zonas da regido que nao oferecem um turismo
orientado para a praia. O grupo de inquiridos residentes, considera que o destino turistico Algarve est3

descaraterizado, perdendo a sua identidade cultural, tornando-se globalizado, sobrelotado e confuso.

Com a analise das duas nuvens de palavras apresentadas, conclui-se que a Hzo é confirmada,
considerando que os turistas e residentes, utilizam diferentes palavras para descrevem o destino

turistico Algarve

Figura VII.13 Nuvem de palavras: descricdo do destino turistico Algarve pelos Residentes

Fonte: Inquéritos por questionario (2021): Reconhecimento e Lealdade: Marca do Destino Turistico Algarve &
Reconhecimento: Marca do Destino Turistico Algarve

Elaboragdo: Fabio Caldeira, 2022

VII.3. Analise de variaveis relacionadas com “lealdade”

Relativamente a dimensdo “lealdade” dos modelos de CBDBE, esta foi abordada na ultima seccdo do
inquérito por questionario. Importa ter em atencdo que esta dimensao foi apenas direcionada aos reais
e potenciais turistas do destino turistico Algarve. Os objetivos desta Ultima seccdo dedicada a lealdade
dos inquiridos ao Algarve e a sua marca sdo os seguintes: aferir a lealdade dos turistas com o destino
turistico Algarve; e compreender a lealdade destes para com o Algarve quando expostos a escolha de

outros possiveis destinos, com carateristicas semelhantes.

Nesta parte foram realizadas trés questées, de forma a avaliar a dimensdo lealdade do valor da marca
(brand equity) da marca turistica do destino turistico Algarve. Serd abordada a probabilidade de os
inquiridos selecionarem e recomendarem a regido algarvia, e a possibilidade de estes escolherem
outros destinos semelhantes como seu destino de viagem. As varidveis relacionadas com a lealdade e
qualidade percebida da marca do destino turistico Algarve, foram analisadas através de escalas de

Likert, sendo 1 — Nada provavel e 5 — Muito provavel.
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VII.3.1. Lealdade dos inquiridos relativamente ao destino turistico Algarve

A lealdade é considerada, como ja foi referido no capitulo IV, um dos indicadores mais relevantes para
o sucesso de um destino turistico e de grande importancia para a investigacdo de branding. Tendo em
consideracdo que os turistas que sdo leais a um destino turistico tendem a recomenda-lo, a partilhar
opiniBes positivas sobre o mesmo e, ainda, a permanecer mais tempo no destino assim como a

participar em mais atividades socioculturais.

Com estas informacdes sobre a necessidade de analisar a varidvel lealdade e a sua relevancia para o
destino turistico e para o sucesso da marca do destino, foram expostas aos inquiridos diversas
afirmac@es para que estes respondessem qual seria a probabilidade de cada declaracdo tornar-se real.
Pode entdo observar-se na Tabela VII.14 e na Figura VII.14 que as afirmagcBes que os inquiridos
apresentam mais probabilidade de se realizar sdo: “Escolheria o destino turistico Algarve como um
dos meus destinos de férias”, com cerca de 66% (n= 124+91) de probabilidade de selecionarem o
Algarve como um dos seus destinos de viagem; “Irei transmitir aspetos positivos sobre o destino
turistico Algarve” com uma representatividade da amostra de cerca de 72% (n=167+69), que irdo
partilhar opiniGes positivas sobre a regido algarvia; “Recomendaria o destino turistico Algarve
(amigos/familiares/colegas de trabalho, entre outros)” com um total de 73% (n=150+89) dos

inquiridos a considerarem que recomendariam o Algarve a outros individuos.

Por outro lado, existe menos probabilidade dos inquiridos selecionarem o destino turistico Algarve
como a sua primeira escolha de destino, com cerca de 56% (n=98+85) dos turistas a ndo considerarem
provavel o Algarve como a sua primeira escolha, quando pensarem no seu destino de férias. Os
inquiridos consideram nada e pouco provavel elegerem o destino turistico Algarve como o seu destino
de eleicdo, caso o seu custo aumentasse ou a sua qualidade reduzisse, com cerca de 55% e 44%,
respetivamente. Conclui-se, assim, que a lealdade dos inquiridos relativamente ao Algarve diminui caso
o fator preco-qualidade se altere, neste caso se o preco aumentar e a qualidade reduzir. E que, apesar
deste ser um dos destinos que selecionariam como o seu local de férias, este ndo € a sua primeira

escolha.
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Tabela VII.14 Probabilidade percebida pelos inquiridos relativamente as afirmag¢des usadas para a medi¢do da dimensdo
lealdade

Nem pouco, nem

Nada Pouco muito provavel
provavel provavel (Indiferente) Provavel Muito provavel
n % n % n % n % n %

Escolheria o destino
turistico Algarve como um
dos meus destinos de férias 25 8% 32 10% 56 17% 124 38% 91 28%
Mesmo que a qualidade do
destino turistico Algarve
desca, este continuard a ser
0 meu destino de eleicdo 49 15% 94 29% 91 28% 68 21% 26 8%
Continuava a escolher o
Algarve como destino de
viagem mesmo que o custo
aumentasse 81 25% 98 30% 75 23% 59 18% 15 5%
Sempre irei selecionar o
destino turistico Algarve
como primeira escolha 98 30% 85 26% 85 26% 45 14% 15 5%
Tenho intengdo de regressar
ao destino turistico Algarve
no préximo ano 45 14% 34 10% 84 26% 88 27% 77 23%
Tenho intencdo de regressar
ao destino turistico Algarve
nos proximos 2 anos 34 10% 29 9% 84 26% 110 34% 71 22%
Tenho intencdo de regressar
ao destino turistico Algarve
nos proximos 3 anos 34 10% 17 5% 83 25% 116 35% 78 24%
Irei transmitir aspetos
positivos sobre o destino
turistico Algarve 11 3% 16 5% 65 20% 167 51% 69 21%
Recomendaria o destino
turistico Algarve
(amigos/familiares/colegas
de trabalho, entre outros) 13 4% 18 5% 58 18% 150 46% 89 27%

Fonte: Inquéritos por questionario (2021): Reconhecimento e Lealdade: Marca do Destino Turistico Algarve &
Reconhecimento: Marca do Destino Turistico Algarve
Elaboragdo: Fabio Caldeira, 2022

E, ainda, relevante referir que em relacdo & intencdo de regressarem nos préximos anos ao destino
turistico Algarve, a probabilidade aumenta conforme o nimero de anos. Esta reflexdo depreende-se da
andlise da Figura VII.14, onde se pode notar que quando questionados se possuem intencdo de
regressar no préximo ano, a probabilidade é de cerca de 50%, mas quando se aborda a intengdo de
regresso nos proximos 3 anos, a probabilidade aumenta para 59%. Considera-se que esta observagao
pode estar relacionada com a pandemia criada pela infecdo COVID-19, e, por conseguinte, com as
restricGes adotadas, o medo e a incerteza, causadas pela mesma, logo a maior intencdo de regressarem
nos préximos 3 anos relaciona-se, possivelmente, com a existéncia de menos restricoes de viagem e

mais seguranca em relacdo a pandemia COVID-19.

Com a andlise da Tabela VII.14 e da Figura VII.14, constata-se que a Haz é confirmada, concluindo-se que

a maioria dos turistas recomendariam o destino turistico Algarve a amigos, familiares, entre outros. Ja
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a Hxs é refutada, pois os turistas ndo consideram provavel que mesmo que o custo aumentasse

continuariam a selecionar o destino turistico Algarve como seu destino de viagem.

Recomendaria o Destino Turistico Algarve (amigos/familiares/colegas de trabalho,
entre outros)

Irei transmitir aspetos positivos sobre o Destino Turistico Algarve

Tenho intenc¢do de regressar ao Destino Turistico Algarve nos préximos 3 anos
Tenho intencdo de regressar ao Destino Turistico Algarve nos préximos 2 anos
Tenho intengdo de regressar ao Destino Turistico Algarve no préximo ano

Sempre irei selecionar o Destino Turistico Algarve como primeira escolha

Continuava a escolher o Algarve como destino de viagem mesmo que o custo
aumentasse

Mesmo que a qualidade do Destino Turistico Algarve des¢a, este continuard a ser o
meu destino de elei¢do

Escolheria o Destino Turistico Algarve como um dos meus destinos de férias

0% 20% 40% 60% 80% 100%

1. Nada Provavel 2. Pouco Provavel 3. Nem pouco, nem muito provavel (Indiferente) 4. Provavel m5. Muito Provavel

Figura VII.14 Probabilidade percebida pelos inquiridos relativamente as afirmagdes usadas para a medi¢do da dimensdo
lealdade

Fonte: Inquéritos por questionario (2021): Reconhecimento e Lealdade: Marca do Destino Turistico Algarve &
Reconhecimento: Marca do Destino Turistico Algarve

Elaboragdo: Fabio Caldeira, 2022

VII.3.2. Selecao de destinos semelhantes ao destino turistico Algarve

Como foi referido, a varidvel lealdade tem uma grande influéncia no sucesso de um destino turistico.
Apods se observarem as percecbes dos inquiridos em relacdo a diversas afirmacdes relacionadas com a
lealdade que estes podem ter em relacdo ao destino turistico Algarve, como a sua intencdo de
regressarem a regido, realizou-se a analise de escolha de outros destinos turisticos semelhantes ao

Algarve.

Nota-se, na Tabela VII.15 e na Figura VII.15, que quando expostos a possibilidade de escolha de outros
destinos turisticos para além do Algarve, que mesmo assim cerca de 68% (n=126+100) dos inquiridos
consideraram provavel continuarem a selecionar o destino turistico Algarve como o seu destino de
viagem. Mas com um leque de destinos com carateristicas semelhantes ao Algarve, os inquiridos
selecionam a “Italia”, como principal destino que provavelmente selecionariam, com uma expressao de
cerca de 76% (n=129+122) e, de seguida, a “Grécia” com cerca de 72% (n=128+107) dos inquiridos a
considerarem que seria provavel escolherem este como seu destino de viagem. Conclui-se que ambos
os destinos turisticos com maior probabilidade de serem selecionados como destinos de viagem pelos

inquiridos, sdo conhecidos para além das suas paisagens e praias, pelo seu patrimonio cultural e pela
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sua histéria, considerando-se assim a relevancia da aposta de uma estratégia turistica que se foque

nestes elementos, como sendo caraterizadores e distintivos de um destino.

E necessério ainda referir o “Sul de Espanha”, que de todos os destinos apresentados talvez seja o mais
semelhante ao Algarve, pelas suas carateristicas geograficas e até culturais, e este foi apresentado com
uma probabilidade de selecdo de cerca de 60% (n=130+64). Os destinos com menor probabilidade de
serem selecionados pelos inquiridos como seu destino de viagem sdo a “Tunisia”, “Turquia” e

“Marrocos”, com uma percentagem de 28%, 34% e 45%, respetivamente.

Aqui pode constatar-se que a Ha: é refutada, concluindo-se que quando o Algarve é apresentado com
a opcdo de outros destinos de viagem, o Algarve ndo é o mais provavel de ser selecionado. Jd a Hag é
confirmada, constatando-se a probabilidade de selecionarem um destino diferente do Algarve. E, ainda,
a Has é refutada também, pois o destino que os turistas mais apresentam probabilidade de selecdo é a
Italia.

Tabela VII.15 Probabilidade de escolha de destinos semelhantes ao destino turistico Algarve

Nem pouco, hem

Nada Pouco muito provavel
provavel provavel (Indiferente) Provavel Muito provavel
Destinos Turisticos n % n % n % n % n %
Algarve 23 7% 37 11% 42 13% 126 38% 100 30%
Crodcia 40 12% 52 16% 71 22% 97 30% 68 21%
Grécia 15 5% 37 11% 41 13% 128 39% 107 33%
Italia 12 4% 22 7% 43 13% 129 39% 122 37%
Malta 32 10% 51 16% 84 26% 94 29% 67 20%
Marrocos 44 13% 71 22% 64 20% 93 28% 56 17%
Sul de Espanha 27 8% 41 13% 66 20% 130 40% 64 20%
Sul de Franga 34 10% 50 15% 73 22% 99 30% 72 22%
Tunisia 58 18% 89 27% 87 27% 63 19% 31 9%
Turquia 52 16% 83 25% 83 25% 71 22% 39 12%

Fonte: Inquéritos por questionario (2021): Reconhecimento e Lealdade: Marca do Destino Turistico Algarve &
Reconhecimento: Marca do Destino Turistico Algarve
Elaboragdo: Fabio Caldeira, 2022
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Algarve
Crodcia

Grécia

Italia

Malta
Marrocos

Sul de Espanha
Sul de Franca

Tunisia

Turquia
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

1. Nada Provavel 2. Pouco Provével 3. Nem pouco, nem muito provavel (Indiferente) 4. Provavel m 5. Muito Provavel

Figura VII.15 Probabilidade de escolha de destinos semelhantes ao destino turistico Algarve

Fonte: Inquéritos por questionario (2021): Reconhecimento e Lealdade: Marca do Destino Turistico Algarve &
Reconhecimento: Marca do Destino Turistico Algarve

Elaboragdo: Fabio Caldeira, 2022

VII.4. Relagdo entre as dimensodes “awareness” e “lealdade”

Tendo uma nocdo do reconhecimento e consciencializacao que os inquiridos possuem sobre o destino
turistico Algarve, e a sua lealdade para com o0 mesmo e a sua marca, considera-se relevante observar
qual a relacdo entre estas duas principais dimensdes, que abordam outras como a qualidade percebida

e as imagens que os inquiridos associam ao destino.

Como ja foi referido, existe um entendimento geral da relevancia do valor da marca (brand equity) e
das suas dimensdes para o sucesso da marca de um destino turistico, pelo que ha necessidade de alterar
as estratégias de forma a melhorar o seu valor total. Compreende-se que as dimensdes mais relevantes
sdo “awareness” e “lealdade”, pois é através do conhecimento da marca e do destino turistico que as
associagoes surgem na mente dos individuos, que provocam emocées e influenciam na decisao de
escolha do destino, ou seja, a compra do mesmo, o que posteriormente causa a lealdade dos mesmos,

com a recomendagdo ou revisitagdo do destino turistico.

VIl.4.1. Lealdade e awareness dos inquiridos em relagao ao destino turistico Algarve

Reconhecida a relevancia que as dimensdes “awareness” e “lealdade” tém, analisaram-se as mesmas
através da aplicacdo da escala de Likert, que mede o grau de concordancia dos inquiridos relativamente

a diversas afirmacdes, tendo em atencdo que 1 — Discordo totalmente e 5 — Concordo totalmente.
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Na Figura VII.16, pode observar-se o nivel de concordancia dos inquiridos segmentados por turistas e
residentes, em relacdo a declaracBes sobre o destino turistico Algarve. Importa terem atencao que
relativamente a dimensdo lealdade esta apenas foi aplicada aos reais e potenciais turistas inquiridos
(n=328). No que diz respeito a variavel “lealdade”, observa-se, na Figura VII.16, que nas trés afirmacg&es
apresentadas, o grupo de inquiridos turistas apresenta um baixo nivel de concordancia com estas,
demonstrando que em média os turistas ndo consideram o destino turistico Algarve como o seu destino

de preferéncia.

|u

Relativamente a varidvel “reconhecimento”, constata-se, na Figura VII.16, que a declaragdo com a qual
ambos os grupos de inquiridos mais concordam é “O destino turistico Algarve é reconhecido a nivel
nacional”. De uma forma geral, os residentes da regido algarvia concordam mais com as afirmacdes
comparativamente aos turistas, o que significa que estes reconhecem mais carateristicas e o territério
do destino turistico Algarve, observando-se a relevancia da comunidade local no valor da marca do
destino. As declaragdes com menor concordancia por parte de ambos os grupos de inquiridos sdo:
“Lembro-me do logétipo da marca do destino turistico Algarve” e “Considero que o logétipo da
marca turistica reflete as carateristicas do destino turistico Algarve”. O que significa que de uma
forma generalizada, os inquiridos ndo se recordam da marca do destino Algarve, nem que esta reflete
as carateristicas da regido algarvia. Isto indica, que esta é ndo distintiva, nem diferenciadora o suficiente
do destino em relacdo a outros, que faca com que estes guardem a sua representacao grafica na sua
mente. Reflete-se a necessidade de uma requalificacdo da identidade visual do destino turistico Algarve,

qgue seja distintiva, diferenciadora e identificativa das suas carateristicas, sejam estas territoriais e

culturais, promovendo a identidade do destino e das suas comunidades locais.

|u

Ainda, no que diz respeito a variavel “reconhecimento”, que se encontra relacionada com a dimensdo
“awareness” do CBDBE, foram apresentadas afirmacdes direcionadas apenas aos residentes inquiridos
do destino turistico Algarve, sendo estas: “Como residente no destino turistico Algarve sinto-me
representado pela sua marca turistica” e “A marca turistica do destino turistico Algarve retrata a
identidade cultural da sua comunidade”. Na Figura VII.16, constata-se que em relagdo a estas
afirmacdes, os residentes apresentam um nivel de concordéancia considerado como indiferente, ou seja,
ndo concordam nem discordam. Significando, assim, que estes ndo se sentem representados na marca
do destino turistico Algarve, tendo em consideracdo que a comunidade local é um elemento de grande
responsabilidade no sucesso ou insucesso de uma marca de destino, pois se esta ndo se sente
representada na marca e nas suas estratégias, isto pode causar problemas sociais, insatisfacdo com a

atividade turistica e, por consequéncia, mais hostilidade com os turistas, levando a uma menos

satisfacdo na experiéncia turistica e uma reducdo do volume de negécios.
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Considera-se, com base andlise da Figura VII.16, que a Hs ndo é confirmada nem infirmada, pois
relativamente a afirmacdo “Considero que logdtipo da marca turistica reflete as carateristicas do
destino turistico Algarve”, a concordancia dos residentes em relacdo a esta ¢, em média, ndo concordo
nem discordo. A H7 ndo é também confirmada ou infirmada, existindo como na Hs uma resposta em
média por parte dos turistas que ndo concordam nem discordam, relativamente a declara¢do: “Lembro-

me do logdtipo da marca do destino turistico Algarve”.

N&o Discordo, Nem
Discordo Totalmente  Discordo Concordo Concordo Concordo Totalmente

Turistas 1

Residentes I I I I

0 Destino Turistico Algarve é o meu destino
de preferéncia

Existindo Destinos semelhantes ao Algarve,
este sera sempre a minha escolha

apepjeal

Tenho lealdade ao Destino Turistico Algarve
enquanto meu destino de viagem

Quando penso num Destino Turistico o
Algarve surge no meu pensamento

0 Destino Turistico Algarve é reconhecido a
nivel nacional

0 Destino Turistico Algarve é reconhecido
internacionalmente

0 Destino Turistico Algarve é-me familiar

— 0 Destino Turistico Algarve é famoso

Consigo identificar as carateristicas
geograficas do Destino Turistico Algarve

0 Destino Turistico Algarve possui uma boa
reputagado

Consigo distinguir o Destino Turistico Algarve
entre outros destinos turisticos

ojulaWINdAYyuoI3Y

Recordo-me da Marca do Destino Turistico
Algarve

Lembro-me do logétipo da Marca do Destino
Turistico Algarve

o logétipo como repr
—— da Marca Turistica do Destino Turistico
Algarve

Considero que o logétipo da Marca Turistica
reflete as carateristicas do Destino Turistico
Algarve

Como residente no Destino Turistico Algarve
sinto-me representado pela sua Marca
Turistica

A Marca Turistica do Destino Turistico
Algarve retrata a identidade cultural da sua
comunidade

Figura VII.16 Grau de concordancia dos Inquiridos relativamente a afirmagdes relacionadas com as dimensdes "lealdade" e
"awareness": segmentado por turistas e residentes

Fonte: Inquéritos por questionario (2021): Reconhecimento e Lealdade: Marca do Destino Turistico Algarve &
Reconhecimento: Marca do Destino Turistico Algarve

Elaboragdo: Fabio Caldeira, 2022

A mesma analise foi realizada na Figura VII.17, mas segmentada por grupos geracionais, nas afirmacdes
que foram aplicadas a ambos os grupos de inquiridos, os grupos geracionais apresentados sdo relativos
a totalidade da amostra (n=557). Relativamente a varidvel “lealdade”, a concordancia difere entre as

diferentes gerac¢des, por exemplo no que diz respeito a afirmacdo “Tenho lealdade ao destino turistico
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Algarve enquanto meu destino de viagem”, as geragBes que apresentam menos concordancia sao a

geragcdaoYe X.

Em relagdo a variavel “reconhecimento” destacam-se também algumas diferencgas entre geragdes que
concordam com as varias declaracdes apresentadas na Figura VII.17. Relativamente a afirmacao
“Recordo-me da marca do destino turistico Algarve”, conclui-se que o grupo geracional que menos
concorda com esta declaragcdo é a geragdo Z, tendo em consideragdo que esta geragdo é mais
direcionada para o digital, esta observacdo pode representar que a marca do destino turistico Algarve
ndo se promove junto deste publico, ou nas mais diversas plataformas digitais utilizadas pela mesma,

nao sendo recordada na mente dos consumidores.

A afirmacdo que se observa com maior diferenca entre geracdes é “Considero que o logétipo da marca
turistica reflete as carateristicas do destino turistico Algarve”, sendo que a geracdo que menos
concorda com esta afirmagdo é a geracdo Baby Boomer. Tendo em atenc¢do que a geragdo Baby Boomer
inclui os individuos nascidos entre os anos 1940 a 1960, estes cresceram com o surgimento da regidao
algarvia como destino turistico, estando familiarizados com diversos cartazes promocionais
anteriormente analisados no capitulo V, e com as diversas representacdes graficas da marca deste
destino, se estes mais recentemente apresentam duvidas relativamente ao logétipo do Algarve e se
este reflete as carateristicas do destino, estas sdo relevantes e deverdo ser tomadas em consideracao

aquando da tomada de novas medidas estratégicas ou numa requalificacdo da marca turistica.

No que diz respeito as afirmacBes apresentadas aos residentes do destino turistico Algarve, durante a
aplicagcdo do inquérito por questiondrio: “Como residentes no destino turistico Algarve sinto-me
representado pela sua marca turistica” e “A marca turistica do destino turistico Algarve retrata a
identidade cultural da sua comunidade” depreende-se, da Figura VII.17, que a maior diferenca entre
a concordancia das geragdes, é na concordancia da geragdo Baby Boomer, que em relagdo aos outros
grupos geracionais apresentam menor concordancia sobre as declaracGes apresentadas. Esta
observacdo pode ser justificada, como referido anteriormente, devido ao facto desta esta geracdo ter
vivenciado as diversas representacdes visuais do destino turistico Algarve, e ao descontentamento dos
residentes aquando da eliminacdo da chaminé algarvia da marca do destino. Esta geracdo,
recentemente, considera que a marca do destino turistica ndo reflete as carateristicas da regido algarvia
e da sua comunidade local. Reforca-se, assim, a ideia da necessidade de uma nova marca, que seja
distintiva e identificativa das diversas carateristicas do destino turistico Algarve. E relevante ainda
referir, que a geracao Silenciosa ndo concorda com nenhuma das afirmacdes apresentadas sobre o

destino turistico Algarve. Este grupo geracional ndo apresenta um extenso conhecimento sobre o
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destino, e ndo considera que a marca turistica deste represente a regido algarvia ou a sua comunidade

local.

Ndo Discordo, Nem

Concordo Totalmente

Discordo Totalmente  Discordo Concordo Concordo
i i 3 I i
x 0O
X PaRY

y ¢ ox

K

Y ¢

X

y ¢

X

®

&

]

o

X

%S

JQ{ Geragdo Silenciosa & Geragdo Baby Boomer

X Geragdo X

0 Destino Turistico Algarve é o meu destino
de preferéncia

do Destinos ao Algarve,
este sera sempre a minha escolha

Tenho lealdade ao Destino Turistico Algarve
enquanto meu destino de viagem

Quando penso num Destino Turistico o
Algarve surge no meu pensamento

0 Destino Turistico Algarve é reconhecido a
nivel nacional

O Destino Turistico Algarve é reconhecido
internacionalmente

O Destino Turistico Algarve é-me familiar

0 Destino Turistico Algarve é famoso

Consigo identificar as carateristicas
geograficas do Destino Turistico Algarve

O Destino Turistico Algarve possui uma boa
reputacdo

Consigo distinguir o Destino Turistico Algarve
entre outros destinos turisticos

Recordo-me da Marca do Destino Turistico
Algarve

Lembro-me do logétipo da Marca do Destino
Turistico Algarve

o logétipo como rep
da Marca Turistica do Destino Turistico
Algarve

Considero que o logétipo da Marca Turistica
reflete as carateristicas do Destino Turistico
Algarve

Como residente no Destino Turistico Algarve
sinto-me representado pela sua Marca
Turistica

A Marca Turistica do Destino Turistico
Algarve retrata a identidade cultural da sua
comunidade

apep|ea]
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L Geragio Y - Millennials \ Geragdo Z

Figura VII.17 Grau de concordancia dos inquiridos relativamente a afirmacdes relacionadas com as dimensdes "lealdade" e

"awareness": segmentado por grupo geracional
Fonte: Inquéritos por questionario (2021): Reconhecimento e Lealdade:

Reconhecimento: Marca do Destino Turistico Algarve

Elaboragdo: Fabio Caldeira, 2022

Marca do Destino Turistico Algarve &
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VIl.4.2. t-Teste das dimensdes “lealdade” e “awareness” percecionadas pelos turistas

Antes da analise do t-Teste das diversas varidveis, & necessario ter em atencdo que cada variavel se
relaciona com dimensGes de CBDBE, nota-se, assim, que as varidveis “Lealdade (Probabilidade)” e
“Lealdade” sdo relativas a dimensdo “Lealdade” e “Qualidade Percebida”, ja as varidveis
“Reconhecimento”, “Relevancia das 3 sub-regides”, “Relevancia dos elementos da marca do destino
turistico Algarve” e “Associacdo de produtos do destino turistico Algarve”, abordam as dimensdes

“Awareness” e “Imagem”, sendo as dimensdes principais em analise a lealdade e o awareness.

Como se pode observar na Tabela VII.16, as percecGes dos turistas masculinos e femininos em relacao
as seis variaveis sao diversificadas e passiveis de comparacdo. Através do t-teste, pode referir-se que as
opinides dos turistas masculinos e femininos sdo significativamente diferentes relativamente a
“Relevancia dos elementos da marca do destino turistico Algarve”, “Associacdo de produtos do
destino turistico Algarve” e, ainda, as “Relevancia das 3 sub-regiGes”. Analisa-se, assim, que as
mulheres possuem uma visao mais positiva destas varidveis comparativamente aos inquiridos do género
masculino. Nota-se, ainda, que as percec¢des dos turistas, homens e mulheres, em relacdo as varidveis
“Lealdade”, “Lealdade Probabilidade” e “Awareness”, também sdo diferentes, mas sem expressao

estatisticamente significativa.

Numa analise mais detalhada em relagdo as variaveis relacionadas com a lealdade dos turistas em
relacdo ao destino turistico Algarve, conclui-se que hd uma tendéncia para o género feminino ter uma
percecdo mais positiva perante o destino. Ambos os géneros indicam que existiria nem muita, nem
pouca probabilidade de recomendarem o Algarve aos seus amigos e familiares. Mas relativamente a
concordancia em relacdo as afirmacdes utilizadas para medir a lealdade dos inquiridos, conclui-se que
o género feminino ndo concorda com a declaracdo “O destino turistico Algarve é o meu destino de
preferéncia”. J& os inquiridos do género masculino apresentam uma menor concordancia com a
afirmacdo “Mesmo existindo destinos turisticos semelhantes ao Algarve, este sera sempre a minha
escolha”. E, ainda, em relacdo
a consideracdo deste terem lealdade ao destino turistico Algarve enquanto seu destino de viagem,
ambos 0s géneros apresentam o mesmo grau de concordancia, ndo existindo diferencas nas suas

percegdes.

Relativamente a varidvel “Reconhecimento (awareness)”, as inferéncias analisadas na generalidade
dos resultados apresentados na Tabela VII.16, mantém-se quando se aborda esta variavel. Sendo que,
a declaragdo com maior taxa de concordancia é: “O destino turistico Algarve é reconhecido a nivel
nacional”, concluindo-se que os turistas, tanto do género feminino como do masculino, tém a percegao

que o Algarve é um destino turistico reconhecido e famoso em Portugal. Em oposicdo, nota-se que a
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afirmagdo com menor taxa de concordancia é: “Lembro-me do logétipo da marca do destino turistico
Algarve”, podendo isto significar que a representacgdo grafica da marca do destino turistico Algarve nao
é distintiva o suficiente, para ser lembrada e reconhecida pelos turistas que participaram nesta
investigacdo, tendo ainda em consideracdo que a maioria dos turistas inquiridos, sdo turistas nacionais
gue tém maior acesso ao Algarve e a promoc¢do do mesmo. Indica, assim, a necessidade da rebranding
da sua marca e, por consequente, da sua representacdo grafica, que represente o destino e seja distinta

e facilmente identificada.

|II

Numa auscultacdo mais detalhada em relagdo a varidvel “Relevancia dos elementos da marca do
destino turistico Algarve”, constata-se, como ja foi referido, que nesta existe uma diferenca
significativa sobre o modo como os diferentes géneros percecionam a importancia dos diversos
elementos. Para além dos elementos sol e mar, em que ambos apresentam uma relevancia semelhante,
o género feminino atribui uma maior importancia ao elemento arquitetura, jd o masculino ao elemento

dieta mediterranica. Indicando, assim, que o género masculino oferece mais relevancia a gastronomia,

do que ao patriménio construido na regido algarvia.

Conclui-se, assim, através da andlise da Tabela VII.16, que as mulheres turistas inquiridas percecionam
de forma mais positiva o destino turistico Algarve aquando comparagdo com o género. Pelo que o
aumento de uma percecao mais positiva dos turistas masculinos, através de alguma medida estratégica
é de grande dificuldade, pois como ja foi referido o conceito de género é influenciado pelas alteracdes
da sociedade, e as opinides de um determinado género estdo em constante mudanca. Conclui-se aqui

que a Hg se confirma.
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Tabela VII.16 t-teste - Comparagdo dos valores de média de varidveis: segmentada pelo género dos inquiridos — Turistas

Variaveis Média
Mulher Homem
(n=124) (n=204) Valor-t Sig.
Lealdade (Probabilidade) 3.30 3.21 0.912 0.362
Relativa as afirmacgdes avaliadas pela escala de Likert (1. Nada provével e 5.
Muito provavel)
Escolheria o destino turistico Algarve como um dos meus destinos de férias 3,78 3,51
Mesmo que a qualidade do destino turistico Algarve desca, este continuara a 2,77 2,79
ser o meu destino de elei¢do
Continuava a escolher o Algarve como destino de viagem mesmo que o custo 2,44 2,54
aumentasse
Sempre irei selecionar o destino turistico Algarve como primeira escolha 2,36 2,37
Tenho intenc3o de regressar ao destino turistico Algarve no préximo ano 3,39 3,30
Tenho inteng3o de regressar ao destino turistico Algarve nos préximos 2 anos 3,50 3,41
Tenho inten¢do de regressar ao destino turistico Algarve nos préximos 3 anos 3,58 3,54
Irei transmitir aspetos positivos sobre o destino turistico Algarve 3,89 3,67
Recomendaria o destino turistico Algarve (amigos/familiares/colegas de 3,98 3,67
trabalho, entre outros)
Lealdade 2.75 2.68 0.590 0.555
Relativa as afirmacgGes avaliadas pela escala de Likert (1. Discordo totalmente
e 5. Concordo totalmente)
O Destino Turistico Algarve é o meu destino de preferéncia 2,89 2,68
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Mesmo existindo destinos turisticos semelhantes ao Algarve, este sera sempre 2,74 2,71
a minha escolha

Tenho lealdade ao destino turistico Algarve enquanto meu destino de viagem 2,62 2,62
Reconhecimento (awareness) 3.86 378 0.980 0.328
Relativa as afirmacgdes avaliadas pela escala de Likert (1. Discordo totalmente

e 5. Concordo totalmente)

Quando penso num destino turistico o Algarve surge no meu pensamento. 3,48 3,41
O destino turistico Algarve é reconhecido a nivel nacional 4,49 4,44
O destino turistico Algarve é reconhecido internacionalmente 4,37 4,20
O destino turistico Algarve é-me familiar 3,99 4,11
Consigo identificar as carateristicas geograficas do destino turistico Algarve 3,93 3,92
Consigo distinguir o destino turistico Algarve entre diversos outros destinos 3,96 3,92
turisticos

Recordo-me da marca do destino turistico Algarve 3,54 3,41
Lembro-me do logdtipo da Marca do destino turistico Algarve 3,25 3,04
Reconheco este logdtipo como representagdo da marca turistica do destino 3,58 3,34
Algarve

Considero que o logdtipo da marca Turistica reflete as carateristicas do destino 3,35 3,20
turistico Algarve

O destino turistico Algarve é famoso 4,27 4,21
O destino turistico Algarve possui uma boa reputacdo 4,05 4,03
Relevancia das 3 sub-regides 4.04 3.84 2.62 0.001
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Relativa as afirmacgdes avaliadas pela escala de Likert (1. Nada importante e 5.
Muito importante)

Litoral 4,65 4,54

Barrocal 3,75 3,51

Serra 3,72 3,46

Relevancia dos elementos da marca do destino turistico Algarve 3.95 3.68 4.03 0.001
Relativa as afirmagdes avaliadas pela escala de Likert (1. Nada importante e 5.

Muito importante)

Sol 4,72 4,70

Mar 4,76 4,72

Arquitetura (Chaminé/ Casa caida de branco) 3,89 3,5

Dieta Mediterranica 3,82 3,65

Historia 3,65 3,32

Patrimonio Cultural 3,76 3,50

Flor de Amendoeira 3,50 3,02

Laranja 3,92 3,53

Golfe 3,44 3,11

Associacdo de produtos do destino turistico Algarve 3.71 3.44 3.49 0.001
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Relativa as afirmacgdes avaliadas pela escala de Likert (1. Ndo associo e 5.
Associo totalmente)

Atividades Nduticas

Produtos Agricolas (Alfarroba, figo, améndoa, mel, medronho e laranja)

Patriménio Cultural

Spa e Termas

Feiras e Eventos

Percursos Pedestres

Golfe

Sol e Mar

3,07

3,48

3,35

3,87

4,83

3,95

3,33

3,20

2,90

Fonte: Inquéritos por questionario (2021): Reconhecimento e Lealdade: Marca do Destino Turistico Algarve & Reconhecimento: Marca do Destino Turistico Algarve

Elaboragdo: Fabio Caldeira, 2022
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Pode analisar-se na Tabela VII.17, que os pontos de vista dos turistas nacionais e internacionais das seis
varidveis apresentadas, sdo comparaveis. Segundo os resultados do t-teste®, as percecdes dos turistas
nacionais e internacionais sao expressivamente diferentes, principalmente em relacdo as varidveis
“Relevancia dos elementos da marca do destino turistico Algarve” e “Reconhecimento”, com uma
significancia de 0.001, seguida das varidveis “Associacdo de produtos de destino turistico Algarve” e
“Relevancia das 3 sub-regides”, que apesar de apresentarem uma diferenca estatisticamente
significativa é menor que as referidas anteriormente. Na generalidade, os turistas nacionais possuem
uma percecao mais positiva das varidveis apresentadas, comparativamente aos internacionais. Refira-
se, ainda, que as variaveis relacionadas com a lealdade ndo demonstram diferencas estatisticamente

significativas entre os segmentos de turistas.

Considera-se necessario a realizacdo de uma anadlise mais detalhada das varidveis que apresentam
diferencas estatisticamente significativas, ou seja, “Reconhecimento”, “Relevancia dos elementos da
marca do destino turistico Algarve” e “Associacdo de produtos de destino turistico Algarve”.

|Il

Relativamente a varidvel “Reconhecimento”, na Tabela VII.17, a afirmagdo com a qual os turistas

|//

nacionais mais concordam é: “O destino turistico Algarve é reconhecido a nivel nacional”. Os turistas
internacionais apresentam uma maior concordancia em relacdo a afirmacdo: “O destino turistico
Algarve possui uma boa reputacdo”, tendo em atencdo que esta apresenta o resultado de 3,62,
significando que em média estes ndo concordam nem discordam com a afirmacdo. A concordancia dos
turistas nacionais do destino turistico Algarve como reconhecido a nivel nacional, indica que estes
consideram-no como um destino conhecido e famoso, justificando a relevancia que este tem no

contexto turistico do destino Portugal, sendo dos principais e primeiros destinos turisticos a serem

criados a nivel nacional.

No que diz respeito a varidvel “Relevancia dos elementos da marca do destino turistico Algarve”,
observam-se diferencas entre as percecdes dos turistas nacionais e internacionais, na generalidade os
turistas nacionais atribuem maior importancia aos elementos do destino turistico Algarve, conhecendo
este como um destino famoso a nivel nacional. Mas em relacdo a dois elementos da marca do destino
turistico Algarve, os turistas internacionais atribuem maior relevancia do que os turistas nacionais,
sendo estes a Histéria e o Patrimdnio Cultural. Observando-se, assim, que os elementos a que os turistas
internacionais atribuem importancia difere da opinido dos turistas nacionais. Considera-se, assim, a

necessidade de uma oferta turistica direcionada para o patrimdnio cultural e, por consequéncia, a

5 0 valor de t, é uma andlise estatistica que calcula a diferenga existente entre duas amostras, ou seja, o valor de t reflete o
contraste calculado, representado em valores de desvio padrdo. Se o valor de t se encontrar mais perto de 0O, existe maior
probabilidade de que ndo exista uma diferenca significativa entre as duas médias da amostra (Minitab, 2019).
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histdria, de forma a atrair o segmento de turistas que se interessam e consideram importantes estes

elementos para uma marca de um destino turistico.

|Il

Relativamente a varidvel “Associa¢do de produtos de destino turistico Algarve”, como observado na

|u

variavel “Relevancia dos elementos da marca do destino turistico Algarve”, existem diferencas entre
as opinides dos turistas nacionais e internacionais. Sendo que, no geral, os turistas associam ao destino
turistico Algarve produtos como: Atividades Nauticas e Sol e Mar. Mas os turistas internacionais
associam mais o Algarve com os percursos pedestres e o patriménio cultural, do que os turistas
nacionais, indicando, assim, o interesse que tém relativamente a estes produtos turisticos. Tendo em
atencdo que o destino turistico Algarve apresenta um guia dedicado a pratica dos percursos pedestres,
e que, como observado na Tabela VII.17, os turistas internacionais, em compara¢ao com os turistas
nacionais, associam mais este produto a regido algarvia, considera-se que se deverdo continuar a
implementar estratégias dedicadas a este produto junto dos mercados internacionais, de forma a atrair
um maior fluxo turistico direcionado ao turismo de natureza, principalmente os percursos pedestres,
que sdo realizados noutras zonas geograficas do destino turistico Algarve para além do litoral, e
normalmente praticados nos meses de época baixa. Conclui-se, assim, na Tabela VII.17, que a Hq é

confirmada, existindo diferentes percecdes relativamente ao destino turistico Algarve por parte dos

turistas nacionais e internacionais.
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Tabela VII.17 t-Teste - Comparacdo dos valores de média de varidveis: segmentada por Turistas Nacionais e Internacionais

Variaveis Média Valor-t Sig.

Nacionais (n=275) Internacionais (n=52)

Lealdade (Probabilidade) 3.28 3.23 0.275 0.783

Relativa as afirmag8es avaliadas pela escala de Likert (1. Nada provavel e 5.
Muito provavel)

Escolheria o destino turistico Algarve como um dos meus destinos de férias 3,64 3,86

Mesmo que a qualidade do destino turistico Algarve desga, este continuard a 2,75 2,90
ser o meu destino de elei¢do

Continuava a escolher o Algarve como destino de viagem mesmo que o custo 2,41 2,79
aumentasse

Sempre irei selecionar o destino turistico Algarve como primeira escolha 2,36 2,41
Tenho inteng3o de regressar ao destino turistico Algarve no préximo ano 3,42 3,01
Tenho inteng3o de regressar ao destino turistico Algarve nos préximos 2 anos 3,54 3,07
Tenho inteng3o de regressar ao destino turistico Algarve nos préximos 3 anos 3,60 3,37
Irei transmitir aspetos positivos sobre o destino turistico Algarve 3,83 3,71
Recomendaria o destino turistico Algarve (amigos/familiares/colegas de 3,88 3,77

trabalho, entre outros)

Lealdade 2.68 2.96 1.659 0.098

Relativa as afirmagdes avaliadas pela escala de Likert (1. Discordo totalmente e
5. Concordo totalmente)

O Destino Turistico Algarve é o meu destino de preferéncia 2,75 3,11
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Mesmo existindo destinos turisticos semelhantes ao Algarve, este serd sempre 2,67 3,03
a minha escolha

Tenho lealdade ao destino turistico Algarve enquanto meu destino de viagem 2,60 2,71

Reconhecimento (awareness) 3.97 3.13 5.37 0.001

Relativa as afirmagdes avaliadas pela escala de Likert (1. Discordo totalmente e
5. Concordo totalmente)

Quando penso num destino turistico o Algarve surge no meu pensamento. 3,54 3,00
O destino turistico Algarve é reconhecido a nivel nacional 4,64 3,60
O destino turistico Algarve é reconhecido internacionalmente 4,48 3,39
O destino turistico Algarve é-me familiar 4,20 3,16
Consigo identificar as carateristicas geograficas do destino turistico Algarve 4,09 3,09
Consigo distinguir o destino turistico Algarve entre diversos outros destinos 4,10 3,15
turisticos

Recordo-me da marca do destino turistico Algarve 3,65 2,69
Lembro-me do logdtipo da Marca do destino turistico Algarve 3,27 2,66
Reconhego este logdtipo como representagdo da marca turistica do destino 3,65 2,66
Algarve

Considero que o logétipo da marca Turistica reflete as carateristicas do destino 3,37 2,90

turistico Algarve

O destino turistico Algarve é famoso 4,41 3,43
O destino turistico Algarve possui uma boa reputacdo 4,13 3,62
Relevancia das 3 sub-regides 4.02 3.70 2.52 0.014
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Relativa as afirmag&es avaliadas pela escala de Likert (1. Nada importante e 5.
Muito importante)

Litoral 4,69 4,18

Barrocal 3,70 3,43

Serra 3,66 3,43

Relevancia dos elementos da marca do destino turistico Algarve 3.90 3.60 3.39 0.001
Relativa as afirmag&es avaliadas pela escala de Likert (1. Nada importante e 5.

Muito importante)

Sol 4,78 4,35

Mar 4,81 4,39

Arquitetura (Chaminé/ Casa caida de branco) 3,81 3,41

Dieta Mediterranica 3,81 3,47

Historia 3,48 3,75

Patrimonio Cultural 3,62 3,90

Flor de Amendoeira 3,39 2,98

Laranja 3,88 3,22

Golfe 3,45 2,58

Associacdo de produtos do destino turistico Algarve 3.65 3.38 2.57 0.011
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Relativa as afirmacgdes avaliadas pela escala de Likert (1. Ndo associo e 5.
Associo totalmente)

Atividades Nduticas

Produtos Agricolas (Alfarroba, figo, améndoa, mel, medronho e laranja)

Patriménio Cultural

Spa e Termas

Feiras e Eventos

Percursos Pedestres

Golfe

Sol e Mar

4,18

3,58

3,42

3,00

3,44

3,89

4,85

3,83

3,18

3,60

3,13

4,33

Fonte: Inquéritos por questionario (2021): Reconhecimento e Lealdade: Marca do Destino Turistico Algarve & Reconhecimento: Marca do Destino Turistico Algarve

Elaboragdo: Fabio Caldeira, 2022
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VIl.4.3. Andlise ANOVA das dimensoes “lealdade” e “awareness”

De forma a comparar as variaveis estudadas numa perspetiva dos escaldes etarios dos inquiridos, foi
utilizada uma andlise unidirecional da variancia (One-Way ANOVA) (Tabela VII.18). Para se analisar se
ha diferencas estatisticamente significativas entre os diferentes escalGes etdrios, realizou-se um nivel
significativo de estatisticas f. As diferencas estatisticamente significativas sdao observadas através do
teste pos-hoc de Tukey, estas diferencas sdo apresentadas entre os grupos etdrios com letras

diferentes (a, b e ab).

Para se obterem informacdes mais detalhadas, foram analisados separadamente os resultados de cada
varidvel. No que diz respeito as variadveis relativas a lealdade, a comparagdo destas entre os quatros
escalBes etdrios de turistas mostrou que nao existe uma diferenca estatisticamente significativa entre
a lealdade destes ao destino turistico Algarve, ou seja, os diferentes escaldes apresentados tém o

mesmo grau de lealdade.

Entretanto, os resultados da comparacdo do reconhecimento (awareness) entre os turistas desta
investigacdo indicam que existe uma diferenca significativa entre os diferentes escalGes etarios. Esta
diferenca é observada principalmente entre o grupo etario de menos 25 anos e 0s restantes grupos
etarios. Os resultados, apresentados na Tabela VI1.18, indicam um nivel de reconhecimento mais baixo
entre o grupo de inquiridos mais jovem (menos de 25 anos) comparativamente aos restantes turistas
inquiridos, tendo em consideracdo que relativamente aos residentes do destino turistico Algarve nao

se observam diferencas significativas entre os varios escaldes etarios.

Relativamente as restantes varidveis, ndo se observam diferencas estatisticamente significativas entre
0s escal®es etarios. As varidveis relacionadas com a relevancia atribuida pelos inquiridos, nao
apresentam diferencas significativas entre as idades, mas observa-se que em ambas as varidveis
“Relevancia das 3 sub-regiées” e “Relevancia dos elementos da marca do destino turistico Algarve”,
os residentes atribuem mais importancia do que os turistas. Esta observacdao expande-se a variavel
“Associacdao de produtos do destino turistico Algarve”, os residentes associam mais produtos ao

destino turistico Algarve comparativamente aos turistas.
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Tabela VII.18 One-way ANOVA - comparagdo dos valores de média de varidveis: segmentada por escaldo etario — Turistas e
Residentes

Médias
Mais de 60
Variaveis Segmento Até 25 anos 26-45 46-60 anos Valor f
Lealdade
(Probabilidade) Turistas 3.37 3.28 3.21 3.03 0.441ns
ns

Lealdade Turistas 2.95 2.61 2.70 2.78 0.165

Turistas 3.572 3.86P 3.99p 3.94p 4.765""
Reconhecimento Residentes 3.91 4.00 4.06 3.67 1.158ns
Relevancia das 3 Turistas 3.97 3.90 412 3.88 1.850"s
sub-regices Residentes 430 4.44 4.43 436 0.501n
Relevancia dos
elementos da
marca do destino Turistas 3.77 3.80 3.98 3.91 2.092ns
turistico Algarve . Gidentes 4.15 4.19 4.19 4.02 0.413n
Associagdo dos
produtos do Turistas 3.472 3.57% 3.80P 3.71% 3.419"
destino turistico
Algarve Residentes 4.07 411 411 3.91 0.402"
**p<0.01 * P<0.05

Fonte: Inquéritos por questionario (2021): Reconhecimento e Lealdade: Marca do Destino Turistico Algarve &
Reconhecimento: Marca do Destino Turistico Algarve
Elaboragdo: Fabio Caldeira, 2022

Anteriormente, na Tabela VII.18, foram analisadas as diversas varidveis com os resultados por escaldes
etarios segmentados por grupos de inquiridos. Na Tabela VII.19 observam-se a comparacao de varidveis
numa abordagem dos diferentes grupos etdrios, mas com os resultados da totalidade da amostra,
estando excluidas as varidveis relacionadas com a lealdade ao destino turistico Algarve, que foram

apenas analisadas pelo segmento de inquiridos turistas.

Quando considerada a totalidade da amostra, observam-se diferencas estatisticamente significativas
entre os diferentes escaldes etarios e as variaveis apresentadas na Tabela VII.19. Existindo uma maior
diferenca nas variaveis “Reconhecimento” e “Associa¢ao dos produtos do destino turistico Algarve”,
sendo que as maiores diferencas se observam entre os escaldes etdrios “até aos 25 anos” e “46-60

anos”. Significando que relativamente ao reconhecimento, os inquiridos com idades compreendidas
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entre os 46 e 60 anos, apresentam maior reconhecimento do destino turistico Algarve do que os

|u

restantes grupos etdrios. Esta observagao é possivel analisar-se também na variavel “Associacao dos
produtos do destino turistico Algarve”, indicando, assim, que os inquiridos deste escaldo etario tém
uma maior percecdo do destino em comparacao com os restantes inquiridos, reflete-se portanto a
necessidade de estratégias e medidas junto dos outros grupos etarios, de forma a se aumentar o

reconhecimento do destino turistico Algarve, podendo influenciar a sua escolha do destino de viagem.

Tabela VII.19 One-way ANOVA - comparagdo dos valores de média de varidveis: totalidade da amostra segmentada por escaldo
etario

Idade
Até aos 25 anos 26-45 anos 46-60 anos Mais de 60

Variaveis (n=112) (n=242) (n=167) anos (n=36) Valor f
Reconhecimento 3.672 3.912b 4.03b 3.852b 5.371"
Relevancia das 3 sub-regides 4,072 4.112b 4.28b 4.042 3.230"
Relevancia dos elementos da 3.892 3.952b 4.09b 3.952b 3.228"
marca do destino turistico

Algarve

Associagdo dos produtos do 3.642 3,78 3.97b 3,78 5.078""

destino turistico Algarve

**p<0.01 * P<0.05

Fonte: Inquéritos por questionario (2021): Reconhecimento e Lealdade: Marca do Destino Turistico Algarve &
Reconhecimento: Marca do Destino Turistico Algarve
Elaboragdo: Fabio Caldeira, 2022

VII.4.4. Coeficiente de correlagao entre as dimensdes “lealdade” e “awareness”

Para se encontrar a relacdo entre as varidveis analisadas na amostra estatistica, foi utilizado o
coeficiente de correlacdo de Pearson e Spearman. Como se pode observar na Tabela VII.20, as varidveis
diferem em termos de existéncia, intensidade e direcao de relacdo. Com base nestes resultados, a
varidvel “ldade” tem uma relagdo positiva e estatisticamente significante com todas as variaveis
apresentadas. Por outras palavras, com o aumento da idade dos inquiridos existe também um aumento
de todas estas variadveis, esta relacdo acontece também de forma contrdria. No entanto, a intensidade

desta relacdo é muito fraca, sendo que o valor absoluto do coeficiente de correlacao é inferior a 0.2.

|II

Em relagdo a varidvel “Reconhecimento” esta relaciona-se positivamente e com uma significancia
estatistica com as restantes variaveis (Relevancia das 3 sub-regides; Relevancia dos Elementos da marca
do destino turistico Algarve; Associacdo dos produtos do destino turistico Algarve). Esta relacdo é

considerada moderada, sendo que o valor do coeficiente de correlacdo encontra-se inferior a 0.6, isto
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significa que qualquer alteracdao destas varidveis influéncia as restantes, por exemplo, uma menor
associacdo dos produtos do destino turistico Algarve influéncia de forma negativa o reconhecimento do

mesmo.

|u

Relativamente a varidvel “Relevancia das 3 sub-regides”, nota-se que esta apresenta uma relagdo
positiva e com uma significAncia estatisticamente moderada com as varidveis “Relevancia dos
Elementos da marca do destino turistico Algarve” e “Associacdo dos Produtos do destino turistico
Algarve”. Esta relacdo, como ja foi referido, é considerada moderada, tendo em atencdo que o
coeficiente de correlacdo se apresenta inferior a 0.6, significando, assim, que a relevancia atribuida as
3 sub-regides da regido algarvia ira influenciar a relevancia que os inquiridos possuem relativamente

aos diversos elementos da marca do destino turistico Algarve e, ainda, a associacdo destes aos produtos

do mesmo.

|u

Por fim, a varidvel “Relevancia dos elementos da marca do destino turistico Algarve” apresenta uma

|Il

forte relacdo com a varidvel “Associacdo dos Produtos do destino turistico Algarve”, considerando-se
gue ambas as varidveis se correlacionam e qualquer alteracao numa influéncia diretamente a outra.

Importa ter em consideracdo que esta andlise aborda a totalidade da amostra.

Com a anadlise da Tabela VII.20, a He é confirmada, observando-se que a idade tem uma relacdo positiva
com o reconhecimento dos turistas em relacdo ao destino turistico Algarve. E, ainda, considera-se que
a Hip é confirmada, sendo que a relevancia dos elementos da marca do destino turistico Algarve
apresenta uma relacdo positiva e moderada com a associacdo dos produtos que os inquiridos conectam

com o destino Algarve.

Tabela VI1.20 Matriz de correlagdo entre as varidveis considerando a totalidade da amostra

Relevancia das Relevancia dos Associagao
Varidveis Idade Reconhecimento 3 sub-regides Elementos dos Produtos
Idade 1.00
Reconhecimento 0.122™ 1.00
Relevancia das 3 sub-regides 0.091* 0.373™ 1.00
Relevancia dos elementos da
marca do destino turistico
Algarve 0.114* 0.479™ 0.570™ 1.00
Associagdo dos produtos do
destino turistico Algarve 0.153™ 0.549™ 0.567"" 0.669™ 1.00

**Pp<0.01 * P<0.05

Fonte: Inquéritos por questionario (2021): Reconhecimento e Lealdade: Marca do Destino Turistico Algarve &
Reconhecimento: Marca do Destino Turistico Algarve
Elaboragdo: Fabio Caldeira, 2022
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Em relagdao aos residentes no destino turistico Algarve inquiridos nesta investigacdo, abordaram-se as
varidveis apresentadas na Tabela VII.21 e como estas se correlacionam entre si. Contrariamente, a
totalidade da amostra, a variavel “Idade” ndo apresenta correlagdes estatisticamente significativas
entre as restantes varidveis analisadas. Isto significa que a idade dos residentes da regido algarvia, ndo
influéncia o reconhecimento destes relativamente ao destino turistico Algarve, nem a relevancia que
estes atribuem a diversos aspetos ou até mesmo a associacdo que estes fazem de determinados

produtos ao destino.

|Il

Por outro lado, ja a varidvel “Reconhecimento” relaciona-se com as varidveis “Relevancia das 3 sub-
regides”, “Relevancia dos elementos da marca do destino turistico Algarve” e, ainda, com a variavel
“Associacdo dos produtos do destino turistico Algarve”. Sendo que a correlacdo do “reconhecimento”
com a “relevancia das 3 sub-regiGes” é fraca, o valor do coeficiente de correlacdo inferior a 0.4. Mas a
relacdo do “reconhecimento” com as restantes varidveis é considerada como moderada, apresentando
um valor do coeficiente de correlacdao menor que 0.6. Isto significa que o “reconhecimento”, ou seja,
awareness, consciencializacdo dos residentes em relacdo ao destino turistico Algarve, ira afetar a
“relevancia dos elementos da marca do destino turistico Algarve” e, ainda, a “associacao dos produtos

do destino turistico Algarve”, caso o reconhecimento aumente, a relevancia e associacado atribuida pelos

residentes a outros aspetos aumentara também.

No que diz respeito a varidvel “Relevancia das 3 sub-regiGes”, constata-se na Tabela VII.21 a sua
correlacdo com as varidveis “Relevancia dos elementos da marca do destino turistico Algarve” e
“Associacdo dos produtos do destino turistico Algarve”, sendo possivel concluir pelo valor do coeficiente
de correlacdo que esta relacdo apresenta uma intensidade moderada. Significando, assim, que a
importancia que os residentes atribuem as 3 sub-regides do destino turistico Algarve, afeta a relevancia
gue estes atribuem aos diferentes elementos da marca, e a associacao dos diversos produtos da regido

algarvia, mas ndo de uma forma claramente nitida.

No que diz respeito a varidvel “Relevancia dos elementos da marca do destino turistico Algarve”, esta
apresenta uma correlacdo moderadamente forte com a “Associacdo dos Produtos do destino turistico
Algarve”, existindo um valor de coeficiente de correlagdo com um valor superior a 0.6. Isto indica que a
importancia que os residentes da regido algarvia atribuem aos elementos da marca, como a flor de
amendoeira ou a dieta mediterranica, ira afetar diretamente a associacao que estes fazem aos diversos

produtos do destino.

Conclui-se, assim, que as varidveis que se relacionam com as dimens@es de “awareness” e, por

conseguinte, com a dimensdo “imagem”, apresentam correla¢des entre si e influenciam-se. O que
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comprova que a consciencializacdao de um destino turistico afeta o modo como cada um o perceciona

e cria associacdes nas suas mentes.

Tabela VII.21 Matriz de correlagdo entre as varidveis: segmentadas por Residentes

Relevancia das Relevancia dos Associagao
Varidveis Idade Reconhecimento 3 sub-regides Elementos dos Produtos
Idade 1.00
Reconhecimento 0.009™ 1.00
Relevéncia das 3 sub-regides 0.072™ 0.255™ 1.00
Relevancia dos elementos da
marca do destino turistico
Algarve 0.034" 0.428™ 0.499" 1.00
Associacdo dos produtos do
destino turistico Algarve 0.008" 0.582™" 0.463™ 0.636"" 1.00
**p<0.01 * P<0.05 ns: ndo significante

Fonte: Inquéritos por questionario (2021): Reconhecimento e Lealdade: Marca do Destino Turistico Algarve &
Reconhecimento: Marca do Destino Turistico Algarve
Elaboragdo: Fabio Caldeira, 2022

Para se observarem as relag8es entre as variaveis de acordo com as respostas dos turistas inquiridos
desta investigacdo, utilizou-se o coeficiente de correlacdo de Pearson e Spearman. Relativamente a
variavel “Lealdade (probabilidade)”’, esta evidencia uma relacdo significante com todas as varidveis
apresentadas na Tabela VII.22. Sendo que nem todas estas relacdes sdo positivas, por exemplo em
relacdo a variavel “Idade” esta apresenta uma correlacdo negativa, ou seja, quanto mais idade o turista
apresenta, menos lealdade este tem ao destino turistico Algarve. Ainda no que diz respeito a variavel
“Lealdade (probabilidade)”, apesar desta apresentar uma relagdo positiva com as restantes variaveis,
além da idade, a relacdo mais forte e estatisticamente significativa é com a variavel “Lealdade”, sendo
uma correlacdo com uma intensidade forte, tendo um valor absoluto do coeficiente de correlacdo

superiora 0.7.

Em relagdo a varidvel “Lealdade”, esta correlaciona-se de forma positiva com todas as varidveis
apresentas, expeto “idade”, apresentando uma relacdo negativa e ndo estatisticamente significativa.
Relativamente a relacdo que a varidvel “Lealdade” tem com as restantes varidveis, apesar de ser positiva
€ considerada uma correlagdo com uma intensidade fraca, apresentando um valor do coeficiente de

correlacao inferior a 0.4.

|Il

Em relacdo a variavel “Reconhecimento”, esta relaciona-se de forma positiva com todas as variaveis,

apresentando uma correlacdo fraca com a variavel “Ildade”. Mas observa-se uma relacdo moderada

|n

quando a varidavel “Reconhecimento” se relaciona com as varidveis “Relevancia das 3 sub-regides”,
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|n

“Relevancia dos elementos da marca do destino turistico Algarve” e, ainda, com a variavel “Associacdo
dos produtos do destino turistico Algarve”, apresentando um valor do coeficiente de correlacao
superior a 0.4. Isto significa que o awareness que os turistas possuem sobre o destino turistico Algarve

ird afetar o modo como estes o percecionam relativamente a outros aspetos.

No que diz respeito a varidvel “ldade”, esta ndo apresenta relagdes estatisticamente significativas com

|//

outras varidveis, expeto com a varidvel “Associacdo dos produtos do destino turistico Algarve”, e mesmo
esta apresenta-se como uma correlacdo bastante fraca, tendo um valor absoluto do coeficiente de

correlacao menor de 0.2.

Relativamente as varidveis “Relevancia dos elementos da marca do destino turistico Algarve” e
“Associagdo dos produtos do destino turistico Algarve”, como anteriormente foi observado em
relacdo a totalidade da amostra e aos residentes da regido algarvia, estas apresentam uma correlacao
entre si com uma intensidade moderada, com valores de coeficiente de correlacdao superiores a 0.4.
Significando, assim, que quanto maior a importancia que os turistas atribuem aos elementos da marca

do destino turistico Algarve, mais associacdo estes vao fazer aos diversos produtos do mesmo.

Com a analise da Tabela VII.22, conclui-se que a Hz¢ é confirmada, considerando que a lealdade
apresenta uma relacdo positiva com a associacdo dos produtos do destino turistico Algarve, mesmo que
seja uma correlacdo fraca esta existe. Considera-se ainda, que a Hag também é confirmada, observando
gue o reconhecimento possui uma relacdo positiva com a lealdade do turista ao destino turistico

Algarve.
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Tabela VII.22 Matriz de correlagdo entre as varidveis: segmentadas por Turistas

Relevancia Relevancia Associagdao
Lealdade

Lealdade Reconhecimento Idade das 3 sub- dos dos
(Probabilidade)

Variaveis regides elementos  produtos
Lealdade
(Probabilidade) 1.00
Lealdade 0.783™ 1.00
Reconhecimento 0.469™ 0.347" 1.00
Idade -0.1207 -0.090ns 0.168"" 1.00

Relevancia das 3

sub-regides 0.300™ 0.243"™ 0.420™ 0.035ns 1.00

Relevancia dos
elementos da
marca do
destino turistico

Algarve 0.254™ 0.204™" 0.494™ 0.103ns 0.546" 1.00

Associacdo dos
produtos do
destino turistico

Algarve 0.284™ 0.291** 0.528™ 0.170™ 0.543" 0.637" 1.00

**p<0.01 * P<0.05 ns: ndo significante

Fonte: Inquéritos por questionario (2021): Reconhecimento e Lealdade: Marca do Destino Turistico Algarve &
Reconhecimento: Marca do Destino Turistico Algarve
Elaboragdo: Fabio Caldeira, 2022

VIl1.4.5. Fatores influenciadores da dimensao “lealdade”

A analise regressao linear foi utilizada para investigar os fatores que afetam a variavel “lealdade
probabilidade” dos turistas em relagdo ao destino turistico Algarve. Como se pode observar na Tabela
VII.23, a lealdade é afetada principalmente por 3 varidveis: “Idade”, “Relevancia das 3 sub-regices” e,
ainda, o “Reconhecimento”. Estas trés varidveis justificam, em conjunto, mais de 27% da lealdade dos
turistas inquiridos (R-Quadrado=0.273). Por outras palavras, os resultados indicam que, com o0 aumento

do reconhecimento do destino turistico Algarve e da relevancia atribuida as 3 sub-regiGes, a lealdade
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também aumenta, mas quanto mais idade menos lealdade os inquiridos apresentam em relacdo ao

destino turistico Algarve.

Tabela VII1.23 Fatores que afetam a lealdade (probabilidade) dos turistas em relagdo ao destino turistico Algarve

Coeficientes ndo padronizados

Coeficientes

padronizados

Modelo B Std. Error Beta Valor-t Sig.
1 (Constante) 1.050 .330 3.180 .002
Idade -.013 .003 -.203 -4.181 .000
Relevancia das 3 sub-regioes 157 .082 115 1.919 .056
Relevancia dos elementos da
marca do destino turistico
Algarve -.057 .102 -.037 -.561 575
Reconhecimento .556 .072 452 7.732 .000
Associagao de produtos do
destino turistico Algarve .055 .091 .041 .605 .546

R Quadrado: 0.273  F:240.204""

Fonte: Inquéritos por questionario (2021): Reconhecimento e Lealdade:

Reconhecimento: Marca do Destino Turistico Algarve

Elaboragdo: Fabio Caldeira, 2022

Marca do Destino Turistico Algarve &

Como anteriormente foi analisado na Tabela VII.23, a Tabela VII.24 refere-se igualmente ao teste de

regressao linear, de forma a analisar quais as varidveis que afetam a lealdade dos turistas em relacdo

ao destino turistico Algarve. Pode entdo observar-se que a lealdade é influenciada por trés varidveis,

sendo estas “Idade”, “Reconhecimento” e “Associacdo de produtos do destino turistico Algarve”,

tendo em consideracdo que a varidvel idade tem um impacto negativo em relacdo a lealdade que os

turistas possuem, e o reconhecimento representa uma influéncia positiva. Estas duas variaveis explicam

em conjunto mais de 16% de lealdade do segmento de turistas desta investigacdo (R-Quadrado=0.168).

Aqui considera-se que a Ha7 é confirmada, observando que a idade é uma varidvel que influencia a

lealdade dos turistas relativamente ao destino turistico Algarve. Apds a andlise das Tabelas VII.23 e

VII.24, conclui-se que a Hye é confirmada, considerando-se que a lealdade ¢ afetada pelo

reconhecimento dos turistas relativamente ao destino Algarve.
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Tabela VII.24 Fatores que afetam a lealdade dos turistas em relagdo ao destino Algarve

Coeficientes

Coeficientes ndo padronizados padronizados
Modelo B Std. Error Beta Valor-t Sig.
1 Constante .652 419 1.557 120
Idade -.013 .004 -.163 -3.124 .002
Relevancia das 3 sub-regioes 117 .104 .073 1.133 .258
Relevancia dos elementos da
marca do destino turistico
Algarve -.131 129 -.072 -1.014 311
Reconhecimento 421 .091 .288 4.610 .000
Associagao de produtos do
destino turistico Algarve 273 115 172 2.381 .018

R Quadrado: 0.168 F: 12.986**

Fonte: Inquéritos por questionario (2021): Reconhecimento e Lealdade: Marca do Destino Turistico Algarve &
Reconhecimento: Marca do Destino Turistico Algarve
Elaboragdo: Fabio Caldeira, 2022

A variavel que é comum em ambas as tabelas, é o “Reconhecimento”, considerando-se, assim, a
relevancia de uma andlise que aborde as dimensdes de CBDBE, principalmente a lealdade e awareness,
sendo que estas sdo, como ja foi referido ao longo do capitulo IV, das mais importantes para o sucesso
de uma marca e para a medig¢ao do seu valor, brand equity. E, como observado nesta analise, a lealdade
é influenciada pelo reconhecimento, pela consciencializacdo que o turista possui em relacdo ao destino,
neste caso, ao destino turistico Algarve. Conclui-se que quanto mais o turista conhece e possui
informacédo sobre o destino, mais lealdade este vai ter em relagcdo ao mesmo, pois é o reconhecimento
gue auxilia a criagdo de imagens e associagdes na mente do consumidor que permitem que este
selecione um determinado destino turistico como o seu destino de viagem, e apds a escolha acontece
a experiéncia turistica, que permite ao turista conectar-se com o destino, perceciona-lo e decidir,

posteriormente, recomenda-lo e/ou revisita-lo.
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CAPITULO VIII

Consideragdes Finais

“Ndo é o destino onde se acaba, mas os percalcos e memdrias que se criam ao longo do caminho”

— Penelope Riley
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VIII.1. Retrospetiva geral da investiga¢ao

Concluida a investigacdo, é necessario realizar uma retrospetiva geral relativa ao estudo desenvolvido,
apresentando-se as principais inferéncias da investigacdo. Tendo em consideracdo que o objetivo
principal desta dissertacdo era a percecdo do valor da marca do destino turistico Algarve, foi necessario,
numa primeira fase, abordar os diversos conceitos agregados a uma marca de destino e qual a
relevancia destes para o sistema turistico e para o desenvolvimento de um territério, realizando-se
assim uma contextualizacdo tedrica da investigacdo apresentada nos capitulos I, Il e IV da presente

dissertacdo.

Observou-se, no capitulo I, que o conceito de branding tem sido cada vez mais estudado na literatura
cientifica, considerando-se que este tem a capacidade de diferenciar e distinguir um produto ou
empresa dos seus concorrentes, entendendo-se que este conceito se encontra diretamente
relacionado com o marketing e as suas diversas ferramentas. Tornou-se evidente a relevancia que o
branding possui, sendo dos principais instrumentos a ser utilizado na pratica do marketing.
Compreendeu-se o branding como um processo e ndo apenas um conceito isolado, sendo assim capaz
de influenciar a forma como os consumidores percecionam um determinado produto e, por
conseguinte, a sua decisdo de compra. Observou-se, assim, a importancia do branding no
desenvolvimento e crescimento econdmico, pois impulsiona e cria notoriedade para o produto ou

empresa apresentada pela marca criada neste processo.

A aplicacdo do branding é complexa e multifacetada, podendo ser utilizada nas mais diferentes areas,
o processo de branding tem como objetivo a criacdo de uma marca que seja representativa visualmente
dos valores e ideias do seu objeto, que seja comunicada e promovida, de forma a permitir a
diferenciacdo e a identificacdo do produto, empresa ou servico dos seus demais concorrentes, assim
como por parte dos seus potenciais consumidores, posicionando-se no mercado e influenciando a

mente dos consumidores e a sua decisdo de compra.

Como foi observado ao longo do capitulo Il, o branding possui a capacidade de atrair consumidores e
diferenciar um determinado produto ou empresa. Mas como foi referido este pode ser aplicada as mais
diversas areas, adaptando-se. Considerou-se, assim, a sua aplicacdo relativamente a territdrios, quando
utilizado neste contexto o branding denomina-se por place branding (marca de lugar), com atencdo a
sociedade atual conectada com o digital e globalizada, as marcas ultrapassam facilmente as barreiras
fisicas e temporais. Quando se aborda a teoria do branding relacionada com um territério, o turismo é
um dos elementos que surge logo acompanhado do conceito de place branding, sendo que quando o
branding aborda um lugar, o objetivo é desenvolvé-lo economicamente, atrair novos investimentos e

pessoas, diferencid-lo e fazer que este seja visitado.
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No que diz respeito ao conceito de branding de lugares, apresentado no capitulo Il da presente
dissertacdo, como foi referido anteriormente este encontra-se relacionado com o turismo, e,
consequentemente aos destinos turisticos. Tendo em consideracdo que um destino turistico é um
espaco fisico que poderd assumir diversas escalas sejam estes paises, regides, cidades ou um lugar
especifico, demonstra-se que o conceito de branding associado a estes torna-se mais complexo e
desafiante. A aplicacdo do processo de branding relativamente aos destinos turisticos prende-se com a
necessidade destes se distinguirem e assumirem uma relacdo competitiva em relacdo aos seus
concorrentes, pois devido a constante evolugdo do turismo ao longo dos anos tornou-se cada vez mais

fulcral para os destinos se diferenciarem através dos seus elementos Unicos.

E necessario ter em atencdo que contrariamente a um simples produto, um destino turistico é
constituido por carateristicas geograficas e, ainda, pela sua cultura e histdria, que influenciaram a sua
comunidade local, seja na forma como vivem, seja como esta interage com outros. Quando abordamos
o place branding tem de se ter em atencdo que a multidimensionalidade dos destinos. Ao contrario de
uma empresa que oferece um produto palpdvel, o destino turistico oferece experiéncias turisticas e
estas ndo sdo tangiveis. Concluiu-se, ainda, no capitulo I, que o conceito de branding, principalmente
associado a um local, é de grande complexidade, assim como a sua relevancia para o desenvolvimento
de um territdorio e para a sua comunidade local. Constatou-se que pela pouca quantidade de
investigacBes realizadas sobre este conceito, que a investigacdo ainda é recente mas de grande

importancia para o turismo.

Relativamente ao Capitulo lll, este é destinado a compreensdo da marca de destino, neste comegou-se
por realizar uma abordagem do conceito de marca e da sua origem, de forma a compreender melhor o
seu significado e as suas componentes, antes de este ser relacionado com destino turistico. Afirmou-se
gue a noc¢do de marca tem sido discutida ao longo do tempo e que ja era utilizada desde as civilizacdes
antigas, revelando a sua importancia para as sociedades. Considerou-se que o conceito de marca
embora tenha surgindo devido as trocas comerciais e a necessidade de os comerciantes sobressairem
relativamente aos seus concorrentes, atualmente a marca encontra-se por toda a parte e sendo parte
integrante da vida quotidiana dos individuos. Reconhece-se, assim, a marca como omnipresente,

envolvendo-se na economia, cultura, sociedade, religido, entre outras.

Quando se aborda o conceito de marca relativamente ao destino, esta denomina-se marca de destino
(destination brand), sendo definida como uma designacdo ou simbologia que identifica o destino,
transmitindo a oferta de uma experiéncia turistica memoravel, considerou-se que a marca de um
destino representa muito mais do que apenas uma designacdo ou uma representacdo grafica, esta

representa os valores principais do local. Reflete-se que apesar da popular utilizacdo que a marca de
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destino tem apresentado na investigacdo turistica, esta necessita ainda de uma melhor compreensao,

gue seja comummente observada pelos investigadores e gestores de destinos.

Devido a complexidade que uma marca associada a um destino apresenta, sendo que nado reflete
simplesmente um territdrio, mas também envolve a comunidade local e, por conseguinte, a cultura, a
histdria, os costumes e o patrimdnio, que sdo elementos que diferenciam um destino de outro, existem
grandes desafios na sua concecao e, principalmente, na gestao desta. Observou-se que um dos grandes
desafios que a gestdo de uma marca de destino enfrenta é o envolvimento de todas as partes
interessadas, principalmente a comunidade local do destino, pois ainda no capitulo I, considera-se a
relevancia que o envolvimento deste stakeholder possui para o sucesso ou insucesso da marca de
destino. Pensa-se que se a comunidade local se sentir representada, é de grande importancia, pois caso
esta ndo se sinta envolvida e entenda que a sua cultura, tradi¢cdes e opinides ndo estdo integradas no
processo de branding de destinos, tal influencia, reduzindo, a qualidade do destino. Realcou-se que a
comunidade local é a grande embaixadora do destino e da sua marca e que a forma como interage com

os turistas € um dos principais fatores que influenciam a experiéncia turistica.

Ainda no que diz respeito ao capitulo Ill, observou-se outro dos grandes desafios na gestdo de uma
marca de destino, sendo esta a dificuldade de se medir e avaliar o sucesso da marca e das suas
estratégias. Considerando que ndo existem investigacGes suficientes sobre a forma de avaliar uma
marca de destino, nem quais os principais pontos a serem analisados, a gestdo de uma marca ndo passa
simplesmente pela monitorizacdo da sua efetividade, mas também pela medicdo das suas diferentes
estratégias. Com a conclusdo da existéncia da dificuldade de avaliacdo do sucesso de uma marca de
destino, surgiu a necessidade de se analisar uma das principais ferramentas para se observar o valor de

uma marca, o brand equity.

Abordou-se, assim, no Capitulo IV, o conceito de valor da marca (brand equity) e a sua relevancia na
medicdo e avaliacdo de uma marca, principalmente de uma marca de destino. Observou-se durante
este capitulo da presente dissertacdo, que o valor da marca quando relacionado com conceito de
branding na generalidade, podia ser analisado através de duas abordagens: uma direcionada para uma
visdo mais financeira, em que sdao medidos indicadores como volume de vendas, quotas de mercado,
entre outros; jd numa abordagem nao financeira, sao avaliadas as perce¢ées do consumidor em relacdo
a marca e as suas varidveis. Considerando-se uma marca de destino como multidimensional, que
transmite a identidade cultural do territdrio e da sua comunidade local e oferece experiéncias turisticas,
pensou-se que a abordagem mais relevante para analisar o sucesso de uma marca de destino é através

da abordagem ndo financeira, denominada por valor da marca baseado no consumidor (customer-
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based brand equity), que observa a percecdo dos consumidores através de dimensdes como:

awareness, lealdade, qualidade, imagem e valor.

Considerou-se que quando se aborda o valor da marca no contexto de um destino turistico, é necessario
gue as dimensdes apresentadas sejam avaliadas tanto pelos atuais e como pelos potenciais turistas do
destino. Mas com a revisdo de literatura cientifica compreende-se a importancia do envolvimento da
comunidade local e da sua percecdo do territério como destino turistico, optando-se ao longo da
dissertacdo por analisar as percec¢des dos turistas e também dos residentes. Demonstrou-se, assim, a
importancia de uma abordagem do valor da marca (brand equity) pela ética do consumidor, sendo que
€ este que consome a experiéncia turistica, que é intangivel, mas que através das dimensd&es do valor

da marca (brand equity) pode ser percecionada.

Ainda em relacdo ao capitulo IV, foram abordados modelos que medem o valor da marca (brand equity)
na visdo do consumidor, observando-se que os modelos mais encontrados na literatura cientifica
pertencem aos autores Aaker e Keller, estes apesar de serem mais antigos, notou-se que foram os
modelos impulsionadores da medicdo do valor da marca (brand equity) e foram adaptados ao longo dos
anos nas mais diversas areas cientificas. Os dois modelos que foram abordados relativos ao valor da
marca de destino baseado no consumidor (customer-based destination brand equity) foram adaptados
por Konecnik, Gartner e Boo e por Busser e Baloglu com base nos modelos classicos de Aaker e Keller.
Ao analisarem-se estes observou-se que ambos apresentam dimensées semelhantes e atribuem a
mesma relevancia a dimensdo awareness e a dimensdo lealdade, esta como o resultado do

reconhecimento e das associacdes que o turista faz ao destino.

No que diz respeito ao Capitulo V, que aborda o territério do estudo, o destino turistico Algarve,
realcaram-se ao longo deste capitulo as carateristicas territoriais que a regido oferece para a pratica da
atividade turistica. Abordou-se o turismo do destino turistico Algarve, os seus desafios e oportunidades,
neste ponto considera-se que um dos principais problemas que a regido algarvia enfrenta é a sua
dependéncia em relacdo ao turismo de sol e mar, que causa outros constrangimentos como a
sazonalidade, o desemprego nos meses da época baixa do destino, uma dependéncia econdmica da
atividade turistica, desigualdades e contrastes entre o litoral e as outras sub-regides da regido, uma

dependéncia de mercados tradicionais europeus.

Em relacdo a marca do destino turistico Algarve, foram expostas as diferentes representacdes graficas
da marca ao longo dos anos, realizou-se ainda um levantamento dos elementos utilizados nos cartazes
promocionais do destino Algarve para caraterizar o mesmo. Com esta analise observou-se uma reducao
da utilizacdo dos elementos caraterizadores da regido ao longo do tempo, podendo concluir-se um

esquecimento dos elementos que identificam de forma Unica o destino turistico Algarve, e o
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descontentamento da comunidade local na perda destes. Esta reflexdo decorre da constatacdo do facto
de ter havido uma perda do simbolo da chaminé algarvia no logdtipo da marca do destino turistico
Algarve, que causou uma insatisfacdo da comunidade local, considerando este elemento como
caraterizador da cultura algarvia e da sua historia, precisamente a influéncia drabe na regido. No
segundo ponto do presente capitulo, relativo as considerac@es finais, destaca-se uma reflexdo mais

detalhada da marca do destino turistico Algarve.

No Capitulo VI, abordou-se a metodologia da investigacdo e a relevancia da utilizagdo da técnica de
recolha de dados, inquérito por questionario. Conclui-se que a aplicacdo de um inquérito por
guestionario, via web apresenta como vantagens, a administracdo de grande facilidade e rapida, a
potencialidade de se poder alcancar inquiridos em todo o mundo, e a conveniéncia de preenchimento
do inquérito no equipamento que se pretender seja no computador, telemdével, tablet, e quando se

quiser.

Por fim, no Capitulo VII, analisaram-se os resultados obtidos com a aplicacdo do inquérito por
guestionario direcionado aos reais e potenciais turistas e aos residentes no destino turistico Algarve.
Numa primeira fase, realizou-se uma simples analise descritiva das diversas variaveis, de forma a
compreender as percec¢bes dos inquiridos em relacdo ao destino turistico Algarve e a sua marca.
Caraterizou-se primeiramente a amostra estudada, observou-se, assim, que 43% dos inquiridos tém
idades compreendidas entre os 26 e 45 anos, 64% identificam-se com o género feminino, 37% sao
solteiros, 39% possuem uma licenciatura. A maioria dos residentes inquiridos reside no municipio de
Albufeira, sendo que este é o municipio com maior atividade turistica no destino turistico Algarve, ja a

maioria dos inquiridos do grupo de turistas é natural de Portugal.

O aspeto que os inquiridos mais associam com o destino turistico Algarve é o sol e mar, um total de 97%
da amostra. Relativamente ao elemento a que os inquiridos mais atribuem importancia, este é o mar,
com cerca de 80% consideragao avaliarem-no como muito importante. O produto mais associado com

o destino é o sol e mar, e a sub-regido mais relevante o litoral.

Numa segunda parte do capitulo VIII, analisaram-se as varidveis e a relacdo entre as mesmas, conclui-
se que as dimensdes do valor da marca, awareness e lealdade, influenciam-se, quanto mais
consciencializacdo os turistas possuem do destino, mais lealdade estes possuem em relacdo ao mesmo.
Observou-se, ainda, que a idade é uma das varidveis que pode afetar a forma como os inquiridos
percecionam o destino turistico Algarve e a sua marca. Infere-se, ainda, que as restantes dimensdes do
valor da marca (brand equity) como a imagem e a qualidade, se encontram diretamente relacionadas
com as dimensdes awareness e lealdade, pois através da informacdo e conhecimento que os individuos

possuem do destino estes criam imagens e associacdes deste na sua mente e apds a sua visita e
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experiéncia turistica percecionam que a qualidade do destino ird influenciar a recomendacdo deste a
amigos e familiares e a possibilidade de revisitacdo. Considera-se, assim, que a maioria dos inquiridos
reconhece o destino turistico Algarve pelo seu sol e mar, mas como se observou ao longo da

investigacdo, este possui muitas mais carateristicas que o identificam e distinguem de outros destinos.

VIII.2. Reflexao critica sobre a marca do destino turistico Algarve

A presente dissertacdo tem como foco o destino turistico Algarve e a sua marca de destino. Considera-
se assim relevante realizar-se uma reflexdo especifica sobre o objeto de estudo, e os diversos aspetos
abordados ao longo do capitulo V, onde se langcou um olhar critico sobre o turismo do destino turistico
Algarve, se refletiu sobre as suas problematicas e oportunidades, considerando-se os desafios que se
oferecem, e, no capitulo VII, foram analisados os resultados obtidos pela aplicacdo do inquérito por

guestionario, que traduz a opinido dos residentes e turistas em relacdo ao destino turistico Algarve.

Conclui-se, assim, que devido as suas condi¢cdes geograficas e climaticas, a regido algarvia sempre
possuiu uma predisposicdo para a pratica da atividade turistica, tornando-se rapidamente um dos
primeiros e principais destinos turisticos em Portugal. Além do seu vasto patrimdnio natural, onde se
integram as suas praias, o destino turistico Algarve oferece uma grande riqueza cultural e histérica,
tendo sido palco de movimentagdes de povos, como 0s romanos e 0s muculmanos que deixaram a sua
influéncia no territério e nas comunidades locais. Estas influéncias podem ser observadas na
arquitetura, como € o caso da chaminé algarvia, caraterizada pelos seus tracos arabes e, ainda, podem

ser observadas em varias ruinas romanas ao longo do territério.

Desde a década de 20 do século XX, a atividade turistica comecou a ser destacada no Algarve e, por
conseguinte, a promocao da regido, de forma atrair investimento e visitantes ao destino. A partir desta
data comecaram a ser elaborados cartazes promocionais, promovendo o0s seus elementos
diferenciadores, distinguindo-se dos seus concorrentes. Evidenciou-se, assim, desde cedo, a
preocupacdo do destino turistico Algarve em promover-se como diferente, partilhando as suas

melhores atracdes.

Ao longo dos anos, o Algarve promoveu-se e apresentou-se como um destino turistico focado no sol e
mar, isto como se pdde analisar causou diversos problemas a um desenvolvimento sustentdvel do
territdério e da sua comunidade local. Devido ao foco no sol e mar, o litoral tornou-se a sub-regido do
Algarve a receber mais investimento e a desenvolver-se em todos os niveis, servicos, infraestruturas, e
maior densidade populacional, havendo grandes contrastes entre as restantes zonas geograficas do

destino turistico Algarve que foram menos dinamizadas, isto observa-se por exemplo em termos de
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profissdes que os residentes da regido mais exercem, sendo estas focadas em servicos, sendo que o
Algarve é a regidao nacional com menor ndmero de inquiridos com um grau de ensino superior,
concluindo-se que os naturais desta regido procuram outras oportunidades fora do Algarve e da

atividade turistica.

Ainda, relativamente aos desafios sociais que o foco no turismo de sol e mar causou ao longo do tempo
no destino turistico Algarve, observou-se, no capitulo V, que o rapido crescimento da atividade turistica
foi sinénimo de um desenvolvimento abrupto do territdrio. Tendo existindo um investimento na regido,
0 que levou a uma construcdo excessiva e desordenada, que causou problemas como a necessidade
rdpida de adaptacdo, por parte da comunidade local, que levou ao abandono de localidades na procura

de oportunidades de emprego e, por consequéncia, a um menor dinamismo das atividades culturais.

Demonstra-se, assim, que o foco do destino turistico Algarve no turismo de sol e mar, ao longo dos
anos, causou grandes dificuldades ao territdrio e a sua comunidade local, como é o caso do aumento
do custo de vida e a enorme dependéncia econdmica das familias algarvias em relacdo a época balnear,
pois nos meses de época baixa, muitos dos negdcios encerram nao existindo procura suficiente que
justifique a sua abertura. Todos estes constrangimentos criam a perda da identidade cultural do destino,
a degradacdo do seu patriménio historico e a falta de eventos culturais, com uma sobrevaloriza¢do da

atividade turistica focada no sol e mar.

Mesmo existindo dificuldades e desafios, estes trazem sempre oportunidades. Observou-se que 0s
destinos turisticos de forma a se desviarem-se do turismo de massas, muito relacionado como sol e
mar, cada vez mais se focam em pequenos nichos de mercado que poderdo ser desenvolvidos e
crescerem. Devido as carateristicas que o destino turistico Algarve possui, este para além da
predisposicdo para o turismo de sol e mar, ainda oferece a oportunidade de outras tipologias de turismo
se desenvolverem, como é o caso do turismo de natureza, do turismo cultural e, ainda, do turismo de

saude e bem-estar.

Relativamente a marca do destino turistico Algarve, demonstrou-se que esta ao longo dos anos sofreu
varias alteracdes, principalmente em relacdo a sua representacdo grafica, observando-se ao que ao
longo do tempo, se tornou mais simples e menos representativa das carateristicas da regido algarvia.
Atualmente, o logétipo da marca do destino turistico Algarve é baseado na tentativa do Turismo de
Portugal, I.P., de harmonizar o sistema de identidade visual a nivel nacional, contudo, considera-se que
esta deverd ser apenas utilizada em niveis institucionais, pois ndo é caraterizadora da identidade cultural
do destino turistico Algarve, tendo em atencdo que todas as restantes regides turisticas de Portugal

possuem marcas especificas e diversificadas das restantes.
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Analisando os resultados expostos no capitulo VII, observou-se que a percec¢do dos residentes e turistas
em relacdo ao destino turistico Algarve e a sua marca é diferente. De uma forma generalizada os turistas
associam maioritariamente o destino ao sol e mar e a vida noturna, concluindo-se que apesar das
diferentes carateristicas que o destino turistico Algarve possui, este continua a ser extremamente
reconhecido pelo sol e mar. A visdo dos turistas do Algarve ligado a vida noturna, apenas demonstra o
pouco conhecimento dos elementos culturais e identitarios por parte dos turistas e potenciais turistas
deste destino e a descaraterizacao do destino ligado a dieta mediterranica, e a produtos agricolas como

a laranja, a améndoa, o figo e a alfarroba.

Ja os residentes no destino turistico Algarve, ao longo da dissertacao observou-se que estes, como era
esperado, possuem mais conhecimento sobre os diversos elementos e aspetos caraterizadores da
regiao, atribuindo, como os turistas, maior reconhecimento ao produto ao sol e mar, pois ao longo da
sua presenca no destino, foram influenciados pela atividade turistica orientada para estes elementos e
sdo dependentes da atracdo que estes provocam. Mas contrariamente aos turistas, os residentes
atribuem maior importancia a elementos como a gastronomia, o golfe e os produtos agricolas que sdo
influenciadores da sua cozinha, cultura e da atividade econdmica das comunidades mais do interior da

regiao.

Antes de se terminar a reflexdo sobre a marca do destino turistico Algarve, é necessario referir como os
seus residentes descrevem a regido onde residem. Considera-se, assim, que estes caraterizam o destino
turistico Algarve como sobrelotado, confuso, descaraterizado, inexplorado e sazonal, todos estes
objetivos utilizados pela comunidade local para descrevem o local onde vivem, refletem a sua
insatisfacao, evidenciando como este cada vez mais é percecionado, atualmente ainda um destino

focado no sol e mar, e confrontado com os mesmos problemas que este tipo de turismo causa.

Conclui-se, assim, que na atualidade o turismo do destino turistico Algarve ndo é sustentavel em todos
os niveis. Numa visdo da sustentabilidade econdmica, a dependéncia que a comunidade local enfrenta
da rentabilidade e produtividade dos meses de verdao ndo garante a estabilidade das familias residentes
no destino. Numa abordagem ambiental, o continuo uso dos recursos naturais, principalmente, as suas
praias, degrada a paisagem natural do destino turistico Algarve, sendo necessario ao longo dos anos,
uma manutencao constante, de forma a preservar o areal e as arribas que sofrem de erosdo natural
potenciada por fatores antrdpicos, a que ndo sdo alheios os grandes fluxos turisticos, e, ainda, a
dependéncia das condig¢des climaticas favoraveis ao turismo balnear. Por fim, numa perspetiva da
sustentabilidade social, a continuacdo de um turismo focado nos meses de verdo, afeta o

desenvolvimento das zonas mais do interior da regido algarvia, as atividades culturais continuam a ser
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menos dinamizadas em prol da atividade turistica de sol e mar e dos servicos relacionados com este

produto turistico.

VIII.2.1. Medidas de acdo para os desafios e constrangimentos com os quais se confronta o

destino turistico algarve

Com a analise do destino turistico Algarve e da sua marca ao longo da dissertacdo, onde se abordaram
os diversos problemas que este enfrenta, e como € que os individuos percecionam o destino, mostra-
se necessario apresentar um conjunto de medidas de acdo para contornar as dificuldades que o destino
turistico Algarve apresenta. Importa ter em conta que a comunidade local considera que este esta
descaraterizado e é inexplorado, mostrando a necessidade de promover a identidade cultural do
destino e de dar a conhecer outras carateristicas que este possui, para além das suas praias, que sao

diferenciadas relativamente aos seus concorrentes.

Considera-se que a principal medida de acdo é a diversificacdo da sua oferta, atraindo novos mercados
e turistas. O turismo cultural é uma das oportunidades para o destino turistico Algarve, tal permite
diversificar a sua oferta turistica e atenuar a sazonalidade excessiva que a regido apresenta. No capitulo
V observa-se que um dos pontos fracos que o destino turistico Algarve tem é a escassez de eventos
culturais e a degradacdo do patriménio histérico, existindo assim uma potencialidade de crescimento
do turismo cultural na regido algarvia, atraindo mais turistas e novos mercados, que tenham mais

interesse neste tipo de turismo, como é o caso dos paises nordicos.

Outra das medidas de acdo para mitigar a sazonalidade e as desigualdades entre o litoral e as restantes
sub-regides do destino turistico Algarve, é a aposta no turismo de natureza. Atualmente o turismo do
Algarve ja aposta neste produto turistico, com a criacdo de percursos pedestres e de um guia de
percursos ao longo do territério, como é o caso da Via Algarviana. Reforca-se, assim, a necessidade de
uma aposta continua nesta tipologia de turismo, que capta turistas que viajam e praticam esta atividade

na conhecida época baixa do destino turistico Algarve.

Compreendeu-se ao longo da investigacdo que a principal medida de acdo para o destino turistico
Algarve passa pela requalificacdo da sua oferta turistica, focada em outras tipologias de turismo com
atividades e eventos que se realizem nos meses de época baixa, aumentando o volume de negdcios, a
taxa de ocupacdo e a necessidade de se investir no interior da regido algarvia, desviando fluxos
turisticos, permitindo um desenvolvimento mais sustentdvel do destino, com a preservacdo da sua
identidade cultural, do seu patrimdnio e dos seus recursos naturais. Pensa-se com os dados analisados

ao longo da dissertacdo, que a diversificacdo total da oferta turistica desviada do sol e mar, é uma
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utopia, logo a preservacao da cultura, dos recursos do destino turistico Algarve é relevante para mitigar
varios constrangimentos que esta regido enfrenta, passam principalmente pela aposta em estratégias
gue atraiam crescimento e desenvolvimento fora da época balnear. Mas o controlo de fluxos turisticos
e os desafios que o destino encara, também nos meses de verdo, deverdo ser levados em atencdo, pelo
gue uma das medidas de acdo é a aposta em eventos culturais de dia e de noite em diferentes lugares

da regido algarvia.

Por forma a diferenciar-se dos seus concorrentes, o destino turistico Algarve necessita de valorizar os
seus elementos identitdrios que sdo Unicos e distintos. A regido algarvia apresenta ao longo dos anos,
como ja foi referido, diversas alteracdes do logdtipo da sua marca de destino, ha elementos aos quais
os residentes atribuem relevancia, como se observou ao longo da dissertacdo, como é o caso da
chaminé algarvia, da amendoeira em flor e do sol, que identificavam o destino nos anos de 1970, 1999
até 2004, observando-se que atualmente a marca Algarve ndo representa o territério nem a
comunidade local. Entende-se, assim, que uma das principais medidas de acdo para o destino turistico
Algarve é uma reformulacdo total da sua marca turistica (rebranding), focando-se nos elementos que o
distinguem dos seus concorrentes, e na sua identidade cultural, pois a marca, como foi aqui referido,
tem de caraterizar o territério e a sua comunidade local, seja na sua representacdo grafica ou nos

valores fundamentais da marca.

VIII.3. Limitagdes da investigacao

A selecdo deste tema como objeto de investigacdo mostrou-se como pertinente, pois o conceito de
branding é cada vez mais analisado no contexto turistico, sendo a sua relevancia destacada. A escolha
do territdrio de estudo, o destino turistico Algarve, é justificada pelo autor desta dissertacdo ser natural
da regido algarvia e por este ser dos primeiros e principais destinos turisticos a nivel nacional,
considerou-se que devido a pandemia causada pelo COVID-19, este era um étimo momento para
analisar o valor da marca do destino turistico Algarve, e uma oportunidade de este se requalificar como

destino.

Mesmo que se tenha reconhecido a relevancia do tema e do destino turistico Algarve, pelo facto de ser
um dos principais destinos turisticos, houve uma dificuldade geral em encontrar informacdao que
abordasse o conceito de branding relacionado com os destinos turisticos e, principalmente, a falta de
investigacGes relacionadas com o valor da marca (brand equity) e a sua abordagem num contexto
turistico. A limitacdo de referéncias existentes sobre esta tematica, ndo facilitou a organizacdao do

pensamento concetual desta dissertacdo.

187



Fabio Caldeira
Brand Equity de Destinos Turisticos: A Marca do Destino Turistico Algarve

Outra das limitacdes da investigacdo passa pelo objeto de estudo, o destino turistico Algarve, a longa
duracdo da atividade turistica, torna-o num destino complexo. Existe um vasto nimero de elementos
que caraterizam a regido algarvia, sendo um territdrio com contrastes — sejam econdmicos, sociais ou

geograficos —, o que dificultou a abordagem do destino turistico.

Relativamente a limitacdes de natureza cientifica, destaca-se a dimensdo da amostra. Considera-se, que
a aplicacdo do inquérito por questionario num periodo de tempo mais alargado, permitiria uma maior
dimensdo da amostra, diversidade de nacionalidades, de forma a compreender as percecdes dos
diversos mercados sobre o destino turistico Algarve. Atendendo a que ha uma sobrerrepresentacdo na
amostra dos residentes no municipio de Albufeira, teria sido vantajoso aumentar a representatividade

dos residentes noutros municipios.

A principal limitacdo que se encarou ao longo da investigacdo, foi causada devido a situacdo pandémica
gue se vive que condicionou a administracdo do inquérito por questiondrio, observando-se menos
disponibilidade por parte dos individuos para o preenchimento do instrumento de recolha de dados,
existindo a necessidade de estender a aplicacdo do questiondrio a um maior periodo de tempo,

atrasando a finalizacdo da dissertacao.

VIIl.4. Investigagdes futuras

Com o término desta dissertacdo, e com os resultados obtidos pela investigacdo, considera-se
pertinente a existéncia de futuras investigacGes que abordem o branding de lugares e o valor da marca
aplicado a destinos turisticos. Mostra-se importante no futuro realizar estudos que se foquem nestes
temas, também relacionados com o destino turistico Algarve, de forma a compreender através de
outras varidveis e abordagens a percecdo dos residentes da regido algarvia e a sua satisfacdo relativa ao

turismo do Algarve.

Propde-se ainda uma investigacdo cientifica que se foque numa abordagem financeira do valor da
marca do destino turistico Algarve, para se obter uma compreensdo mais detalhada sobre o valor da
marca deste destino. Considera-se igualmente relevante uma investigacdo que proponha um possivel
rebranding da marca do destino turistico Algarve, que reflita a identidade cultural do destino e as suas

carateristicas.
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Anexo |. Cartazes promocionais do destino turistico Algarve

Cartaz Promocional Algarve — 1960

Cartaz Promocional Edi¢cdes SNI Algarve — 1960 )
Fonte: Pinterest

Fonte: Pinterest

Cartaz Promocional Algarve — 1960-70 Cartaz Promocional Algarve — 1965
Fonte: blog Turismo do Algarve Fonte: WAIFimages
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Cartaz Promocional Algarve — 1965 Cartaz Promocional Algarve da comissdo regional de
Fonte: blog Turismo do Algarve turismo do algarve — 1970
Fonte: Pinterest

Cartaz Promocional da campanha “E sempre tempo Cartaz Promocional da campanha “o Algarve é
de Algarve” — 1970 Branco” — 1980
Fonte: blog Turismo do Algarve Fonte: blog Turismo do Algarve
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Cartaz Promocional Algarve — 1980 Cartaz Promocional Algarve, mar sol e muito mais —
Fonte: blog Turismo do Algarve 1990
Fonte: blog Turismo do Algarve

Cartaz Promocional Algarve — Marca confianca de
2017 -2018

Cartaz Promocional Algarve — 2000 )
Fonte: blog Turismo do Algarve

Fonte: blog Turismo do Algarve
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Apéndice l. Inquérito por questiondrio: “Reconhecimento — Marca do Destino Turistico Algarve”

Apéndice I.1. Inquérito por questiondrio: “Reconhecimento — Marca do Destino Turistico Algarve” em portugués
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Apéndice 1.2. Inquérito por questiondrio: “Reconhecimento — Marca do Destino Turistico Algarve” em inglés
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Apéndice 1.3. Inquérito por questiondrio: “Reconhecimento — Marca do Destino Turistico Algarve” em francés
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Apéndice Il. Inquérito por questiondrio: “Reconhecimento e Lealdade — Marca do Destino Turistico Algarve”

Apéndice Il.1. Inquérito por questiondrio: “Reconhecimento e Lealdade — Marca do Destino Turistico Algarve” em portugués
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