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RESUMO 

 

Objetivos: O objetivo desta investigação é identificar os antecedentes e consequentes da 

experiência de marca turística. 

Abordagem: O modelo conceitual apresenta 6 hipóteses relativas à marca pessoal e o teste 

é baseado em uma amostra com 227 pessoas, a maioria de Portugal. Os dados foram 

recolhidos a partir de um questionário online, que foi analisado estatisticamente através de 

uma regressão linear múltipla. 

Resultados: A qualidade percebida, a cocriação e o valor ambiental apresentaram um 

impacto positivo na experiência de marca turística no resultado total da amostra. Nem todas 

as variáveis antecedentes tiveram impacto positivo nas subvariáveis da experiência de marca 

turística. Além disso foram encontradas relações positivas entre a experiência de marca do 

destino e a intenção de recomendar/intenção de revisitar. Nem todas as subvariáveis da 

experiência de marca turística tiveram impacto positivo nas suas consequentes (intenção de 

recomendar e intenção de revisitar). Por fim, foi encontrada relação positiva entre a intenção 

de recomendar e a intenção de revisitr. 

Limitações e futuras linhas de investigação: Este estudo se baseou em uma pequena 

amostra de conveniência, com 227 pessoas, sendo necessário aprofundar as investigações a 

respeito do tema, contemplando outros países em pesquisas futuras. Outras métricas podem 

ser utilizadas para medir as variáveis em questão e novas variáveis devem ser testadas. 

Contribuições práticas: Na prática, o modelo apresentado neste estudo permitiu destacar 

três inovações: 1) perceber os elementos preponderantes na construção de uma experiência 

de  marca de sucesso no Brasil; 2) compreender quais os atributos que o Brasil deve 

desenvolver para construir uma efectiva experiência de marca neste destino; 3) compreender 

os efeitos de se construir uma experiência de marca no Brasil forte, levando os turistas a 

recomendar  e a revisitar o país. 

 

Palavras-Chave – Intenção de revisitar, intenção de recomendar, Experiência de marca no 

destino, Cocriação, Valor amviental e qualidade percebida.  



III 

 

ABSTRACT 

 

Purpose: The purpose of this investigation is to identify the antecedents and consequences 

of the tourist brand experience. 

Approach: The conceptual model presents 6 hypotheses regarding the personal brand and 

the test is based on a sample of 227 people, most from Portugal. The data were collected 

from an online questionnaire, which was statistically analyzed using the multiple linear 

regression. 

Results: The perceived quality, co-creation and the environmental value had a positive 

impact on the tourist brand experience in the total result of the sample. Not all antecedent 

variables had a positive impact on the subvariables of the tourist brand experience. In 

addition, positive relationships were found between the destination brand experience and the 

intention to recommend / intention to revisit. Not all subvariables of the tourist brand 

experience had a positive impact on their consequences (intention to recommend and 

intention to revisit). Finally, a positive relationship was found between the intention to 

recommend and the intention to revisitr. 

Limitations and future lines of investigation: This study was based on a small sample of 

convenience, with 227 people, being necessary to deepen the investigations on the subject, 

including other countries in future research. Other metrics can be used to measure the 

variables in question and new variables must be tested. 

Practical contributions: In practice, the model presented in this study allowed us to 

highlight three innovations: 1) to perceive the preponderant elements in the construction of 

a successful brand experience in Brazil; 2) understand what attributes Brazil must develop 

in order to build an effective brand experience in this destination; 3) understand the effects 

of building a strong brand experience in Brazil, leading tourists to recommend and revisit 

the country. 

Key-Words – Intention to revisit, Intention to recommend, Destination Brand Experience, 

Environmental Value, Co-creation, Perceived Quality 
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1 – Introdução  

 

1.1 – Contexto do trabalho 

De acordo com a Organização das Nações Unidas para o Turismo (OMC, 2020), 

em 2018 as receitas mundiais do turismo internacional (TI) representaram cerca de 8,627% 

das exportações mundiais de bens e serviços (22, 229 biliões dólares americanos). Isso 

claramente levanta a questão de quanto do crescimento global ou do crescimento de um país 

pode ser considerado influenciado pelo turismo internacional (Brida et al., 2011; Lazzeretti 

& Capone, 2009; Santana & Andrade, 2015). O turismo tem cada vez mais um papel de 

destaque no desenvolvimento de diversos países e regiões (Medaglia, 2020), apresentando, 

por conseguinte, um papel fulcral a nível comercial, estatístico, económico, social e político 

(Rigoldi & Cremonezi, 2020).  Tal como outros sectores que envolvem atividades de 

consumo privado, o turismo, ocorre principalmente nas regiões mais ricas.  No entanto, se 

pensarmos em termos relativos, o impacto do lucro gerado pelo turismo é maior em regiões 

menos desenvolvidas, demonstrando assim a importância do turismo na redução de 

desigualdades regionais (Rabahy, 2019). 

O turismo tem sido um dos pilares que tem contribuído para a sustentabilidade da 

economia brasileira. No destino turístico Brasil podemos ver através da figura 1, o impacto 

que esta atividade tem no Produto Interno Bruto. O turismo é reconhecido como uma 

atividade de grande potencial para o Brasil, não só pelos diversos atrativos turísticos, mas 

também pela criação de dinâmicas económicas e capacidade de absorção de mão de obra 

(Ribeiro et al., 2018).  

 

Figura 1 - Impacto do turismo no Produto interno Bruto (Rabahy, 2019) 

O desenvolvimento no setor turístico pode assim traduzir-se numa vantagem 

competitiva em termos internacionais, pois para uma atividade se desenvolver e ser 

considerada bem-sucedida, o setor deve apresentar vantagem competitiva em relação aos 

melhores competidores do mundo (Coudounaris & Sthapit, 2017; Dogru & Bulut, 2018; 

Porter, 1999; Pulido-Fernández & Rodríguez-Díaz, 2016).  
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A definição de uma experiência turística, quando bem delineada, poderá ser 

encarada como um fator de competitividade (Crouch & Ritchie, 1999; Mazaro, 2018). As 

experiencias turisticas contituem a essência da indústria do turismo e da hospitalidade 

(Zhang et al., 2018). As experiências sempre foram o foco de qualquer negócio (Loureiro, 

2014). A experiência é mais do que a entrega de um serviço; é sobre como criar um evento 

memorável e único, onde o comprador é o convidado e o vendedor é o provedor (Pine & 

Gilmore, 1998). Embora alguns estudos tenham examinado o papel da cocriação no turismo 

(Cabiddu et al., 2013; Zátori, 2016) pouco se sabe sobre como esses encontros moldam o 

valor experiencial e como isso, por sua vez, afeta a competitividade das empresas de turismo 

(Barnes et al., 2020). 

A experiência de consumo tem recebido uma atenção crescente ao nível dos estudos 

de  marketing em produtos do nosso quotidiano, mais particularmente no contexto de 

serviços (Vargo & Lusch, 2004) e em relação aos produtos hedónicos (Coudounaris & 

Sthapit, 2017; Hirschman & Holbrook, 1982). No contexto do turismo, a experiência pode 

ser reconhecida como uma chave de sucesso, inovação e competitividade (Ellis & Rossman, 

2008), daí a sua importância. 

Segundo (Dixit, 2020) a experiência turística pode ser compreendida tanto da 

perspetiva da oferta quanto da procura. A oferta diz respeito à demanda de uma série de 

experiências alcançadas através de uma amálgama diversificada de produtos e serviços 

moldados em colaboração com uma série de empresas (hotéis, restaurantes, agências de 

viagens, operadores de transporte, etc.) (Maunier & Camelis, 2013; Yoon & Uysal, 2005). 

Já a procura envolve uma abordagem focada no cliente e na criação de experiências 

turísticas. Portanto, a experiência turística tem em conta o desenvolvimento e gestão de 

ofertas organizacionais de acordo com o desejo do cliente. Uma boa experiência do cliente 

leva a um nível mais alto de satisfação do mesmo (Castro et al., 2017; De Nisco et al., 2015; 

Maunier & Camelis, 2013). A experiência turística é, portanto, um atributo de consumo 

complexo moldado pela totalidade das influências dos impulsos internos e externos, das 

emoções e bem como do ambiente físico (Hoarau & Kline, 2014; Hosany & Gilbert, 2010; 

Tung & Ritchie, 2011).  

Será sempre importante um estudo aprofundado do cliente pois a sua tomada de 

decisão baseia-se sempre num processo cognitivo que por fim leva à aquisição da 

experiência turística (Wattanacharoensil & La-ornual, 2019). Embora a literatura existente 

sugira que a confiança se desenvolve principalmente a partir de experiências anteriores com 
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a marca (Kumar & Kaushik, 2018). Para os autores, as marcas de destino são marcas 

experienciais complexas e também são um determinante dos resultados dos turistas, como a 

intenção dos turistas de revisitar ou recomendar (Ferreira, 2018). Assim, eles aplicaram a 

escala de experiência de marca desenvolvida por (Brakus et al., 2009) para o contexto do 

turismo, embora nenhuma das marcas examinadas anteriormente no estudo de fosse destino 

turístico (Brakus et al., 2009). 

As experiências turísticas constituem a essência do turismo mais concretamente das 

unidades hoteleiras (Zhang et al., 2018). Numa indústria tão competitiva como o turismo é 

extremamente importante oferecer uma experiência diferenciadora. A criação de valor 

superior para os clientes é ou deve ser o objetivo principal de qualquer empresa. Este valor 

também pode emergir da interação entre o hotel e o cliente através de um processo de 

cocriação de valor para projetar experiências únicas ou personalizadas para os hóspedes, 

levando a níveis mais altos de satisfação do cliente (González-Mansilla et al., 2019). 

1.2 – Objetivos e relevância do Trabalho  

Ao longo dos anos, uma série de pesquisas foi conduzida na tentativa de entender a 

marca de um destino turístico (Hudson & Ritchie, 2009). Considerando que houve um 

progresso significativo feito na determinação dos atributos subjacentes à marca de destino, 

como personalidade da marca, imagem e elementos (Blain et al., 2005b; Cai, 2002; Ekinci 

& Hosany, 2006). Ainda existe uma confusão considerável entre as definições de cada 

atributo e uma falta de consenso sobre como eles interagem para formar uma verdadeira 

marca de destino entre especialistas académicos e líderes da indústria (Hudson, 2016; 

Hudson & Ritchie, 2009; S. Pike & Page, 2014; Tasci & Kozak, 2006). O turista pode ter a 

mesma experiência de marca destino de maneira mais ativa do que passiva, implicando em 

diversos graus de imersão ou absorção (Kastenholz & Gronau, 2020). 

Uma marca de destino, é definida como uma marca experiencial complexa, pode 

ser utilizada como ferramenta de marketing para representar a experiência potencial dos 

turistas que visitam aquele destino, criando imagens positivas de atrações turísticas e pode 

atender às necessidades de quem visita (Barnes et al., 2014; Jiménez Barreto et al., 2019; N. 

J. Morgan et al., 2003).  

A marca de destino é uma ferramenta de marketing poderosa que pode construir 

uma imagem positiva e vínculos emocionais com os visitantes, sendo em última análise uma  

experiência percebida que um visitante terá de um destino (Morgan et al., 2004).  
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As experiências de marca no destino são compostas por um conjunto de 

caraterísticas e experiências que garantem que um determinado local tenha valor, destacando 

os elementos que o diferenciam de outros destinos (N. J. Morgan et al., 2003). Em outras 

palavras, por meio de um nome, símbolo, logotipo, marca nominativa ou gráfico, a marca 

do destino promete uma experiência turística memorável claramente associada ao destino 

(Jiménez-Barreto et al., 2019).  

Segundo (Brakus et al., 2009), a experiência da marca foi um medidor melhor em 

comparação com outras variáveis como (amor à marca, confiança na marca etc.), pois estas 

falham em fornecer uma definição abrangente e holística para medir experiências variadas 

de um consumidor por uma marca. Por exemplo, a personalidade da marca se refere-se a um 

tipo inferencial de associação de marca, mas não destaca o fato de que os consumidores 

experimentam cognições reais, sentimentos, sensações e respostas comportamentais (F. 

Coelho et al., 2020; Hohenberger & Grohs, 2020). 

A maioria dos destinos afirma ter paisagens espetaculares, atrações soberbas, 

pessoas amigáveis e uma cultura e herança únicas, contudo, esses fatores já não são 

diferenciadores, numa experiência de destino turístico (Hudson & Ritchie, 2009). 

O interesse da pesquisa de turismo em experiências turísticas não é novo (Barnes et 

al., 2020) No entanto, abordagens sociológicas e psicológicas para investigar experiências 

de turismo têm dominado este tópico de pesquisa (Tung & Ritchie, 2011). A experiência de 

marca no destino desenvolveu-se consideravelmente como tópico na última década, com 

inúmeros conceitos focando em diferentes aspectos da marca. No entanto, uma visão 

unificada ainda não surgiu (Barnes et al., 2014). 

Estudos anteriores focaram-se sobretudo nos resultados da experiência e 

personalidade da marca com uma natureza mais simbólica, relacional ou comportamental, 

incluindo apego à marca, fidelidade à marca e valor da marca, deixando sem resposta as 

implicações de tais qualidades simbólicas da marca para o valor percebido (F. Coelho et al., 

2020). Dada a contribuição da experiência e personalidade da marca para o desempenho da 

empresa, pesquisas anteriores descobriram uma série de fatores que ajudam a construir essas 

características da marca (Japutra & Molinillo, 2019). No entanto, pesquisas anteriores 

examinaram, em particular, o papel dos investimentos e qualidades intangíveis na formação 

da experiência e personalidade da marca, negligenciando o papel das qualidades funcionais 

(F. Coelho et al., 2020). 
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Assim, este estudo tem como objetivo identificar os antecedentes e consequentes 

da experiência de marca turística. Desta forma, torna-se necessário entender se o valor 

ambiental, qualidade percebida e cocriação têm influência na construção de uma marca de 

destino turístico, bem como, averiguar os principais comportamentos de gestão necessários 

para que uma determinada Região ou País construir uma marca de destino turística forte. Por 

fim, verificar-se-á quais os impactos que uma experiência turística positiva poderá ter. 

Para a realização deste trabalho de investigação recorreu-se a uma amostra, 

considerando pessoas estrangeiras que já visitaram o Brasil nos últimos 5 anos. Esta amostra 

contemplou 227 pessoas que já visitaram o destino turístico Brasil. Os dados foram 

recolhidos a partir de um questionário online, que foi analisado estatisticamente através do 

modelo de equações estruturais. 

 

1.3 – Estrutura do trabalho 

Depois de apresentado o primeiro capítulo, que tem como objetivo esboçar o 

contexto, os objetivos e a relevância deste estudo, demonstra-se, em seguida, a estrutura 

deste trabalho que foi divido em cinco partes: revisão da literatura, modelo e hipóteses de 

investigação, metodologia de investigação, resultados e conclusões. 

No capítulo 2, é feita uma revisão da literatura sobre os conceitos de marca e 

experiência de marca no destino turístico e a sua importância para diferenciar de destinos 

concorrentes, à luz da área de marketing e gestão. Em seguida, são apresentados modelos de 

construção de experiência de marca no destino turístico. Ainda neste capítulo, são 

apresentados os antecedentes e consequentes da experiência da marca de destino turístico. 

Já no capítulo 3, denominado de modelo e hipóteses de investigação, será 

apresentado o modelo conceitual, bem como, as hipóteses de investigação que irão servir de 

base a este estudo. 

Em seguida, no capítulo 4, será feita uma breve explicação sobre a metodologia da 

investigação e, depois, será apresentada e caracterizada a amostra que servirá de base 

empírica para esta investigação. Posteriormente, serão apresentados o questionário e as 

escalas de medida utilizadas para a construção do mesmo. No final deste capítulo, será 

efectuada uma análise descritiva das variáveis. 
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Dando continuidade, no capítulo 5, serão evidenciados os resultados referentes ao 

modelo estrutural, bem como, o teste de hipóteses. No final, será apresentada a discussão 

dos resultados, considerando a análise dos antecedentes e dos consequentes da experiência 

de marca no destino. 

Finalmente, o capítulo 6, terá como objetivo apresentar as contribuições teóricas e 

práticas deste estudo, bem como, as principais limitações e orientações para futuras linhas 

de pesquisa. 
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2 – Revisão da literatura 

2.1 – A importância da marca no turismo 

O processo de seleção de um destino turístico e a contribuição da imagem de marca 

destino para esse processo (incluindo o estudo do conceito, os elementos que a constituem, 

o seu processo de formação e os fatores que a influenciam) são duas áreas que têm vindo a 

ser alvo de investigação substancial nos últimos anos pelos investigadores de áreas como 

turismo e marketing, nomeadamente desde o início da década de setenta, constituindo-se 

atualmente como um dos temas mais abordados na área do turismo tendo impacto em termos 

de gestão (Agapito et al., 2013; Andrades-Caldito et al., 2013; Brea & Cardoso, 2011; Ekinci 

& Hosany, 2006; Gallarza et al., 2002; Govers et al., 2007; D. Kim & Perdue, 2011). 

O termo marca, mais conhecido na língua inglesa como brand, é um conceito de 

difícil definição por ser diversificado na literatura, havendo ainda hoje várias conceções para 

o mesmo conceito que envolvem desde abordagens unidimensionais, considerando a marca 

como um instrumento legal, de identificação visual e/ou meio de diferenciação, até 

abordagens multidimensionais, que enfatizam o conceito holístico da marca, 

compreendendo dimensões funcionais, emocionais, relacionais e estratégicas ((D. Aaker, 

2014; Armstrong & Kotler, 2013; Keller, 2003)  

As marcas surgem como uma ferramenta importante no marketing para criar 

diferenciação de produto/serviço, uma vez que vão para além das características básicas 

deste e representam tudo o que ele significa para o consumidor, acabando por ser um 

instrumento valioso para as empresas (Morgan et al., 2004). 

Uma marca forte pode ter um efeito de marketing diferencial positivo não só em 

termos de produto, mas também em termos de associações que se estabelecem a preços e a 

comunicação (Martins, 2017). Em termos de produto atrai atributos mais favoráveis e 

beneficia as perceções e a preferência geral; em termos de associações possibilita respostas 

mais favoráveis por parte do consumidor; em termos de preço possibilita uma resposta mais 

favorável ao aumento e redução de preços; em termos de comunicação possibilita que o 

consumidor preste maior atenção, reaja de forma mais positiva (Hoeffler & Keller, 2003). 

Os destinos turísticos, assim como as empresas, estão sujeitas ao aumento da 

complexidade/competição do mercado, assim como ao aumento dos custos de marketing 

(Yu Xie & Boggs, 2006). 
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O recurso à marca tem sido, por isso, uma prática sistemática por parte de empresas 

e, mais recentemente nas últimas décadas, de lugares/destinos, assente numa perspetiva de 

criação de valor, mediante a adoção de estratégias de diferenciação, num mercado cada vez 

mais competitivo e globalizado (Martins, 2017). A marca pode proporcionar um importante 

meio de diferenciação de produtos e serviços, sendo uma vantagem competitiva (D. A. Aaker 

& Joachimsthaler, 2000; Keller, 1993). A marca é, por isso, implementada no setor do 

turismo, sendo o branding dos destinos turísticos (destination branding) considerado um 

factor importante de gestão (Martins, 2017). 

O branding de destino proporciona diversas vantagens ao nível do desenvolvimento 

sustentável de um destino turístico - estimula exportações, atrai turismo, investimento e 

imigração, e cria perceções e atitudes internacionais positivas (Fetscherin, 2010).  

(Steven Pike, 2008) chama ainda a atenção para a hierarquia da destination 

branding: onde a marca país se encontra no topo desta pirâmide, seguida pela marca turística 

do país, seguida pelas marcas de turismo estatais; marcas regionais de turismo, marcas 

referentes a comunidades locais e marcas individuais associadas a empresas de turismo.   

Esquema 1 – Hierarquia de uma marca destino (Steven Pike, 2008)

 

Como (Steven Pike, 2005) referenciou “a prática do destination branding é vital no 

seio da gestão dos destinos turísticos, de modo a aproveitar de forma mais eficiente as 

oportunidades de mercado”. Os contributos da literatura referente à temática do place 

marketing revelam diferentes conceções para definir uma marca de destino, e apesar da 

riqueza dos contributos e importância destes últimos, vários autores estabelecem uma 

1- Marca 
País

2- Marca 
Turística de País

3- Marcas de turismo 
Estatais

4- Marcas regionais e macro 
regionais

5- Marcas de comunidade local

6- Marcas de negócios individuais de turismo
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separação entre duas realidades: planeamento urbano e turismo e marketing de férias (García 

et al., 2012). 

Muitos destinos promovem-se com características semelhantes, como a envolvente, 

história e cultura. No entanto, a marca de destino eficaz requer uma proposta de venda única 

que seja sustentável, verossímil e relevante e que “a concorrência deseja e talvez seja capaz 

de copiar, mas que não pode superar ou usurpar” (N. Morgan et al., 2002). Essa diferenciação 

é crítica na determinação da escolha do destino (Blain et al., 2005). 

Os destinos passaram a ser pensados como verdadeiras marcas, sendo geridos de 

modo estratégico (Greaves & Skinner, 2010). Desta forma, os destinos oferecem benefícios 

semelhantes àqueles oferecidos por produtos de marca, que vão para além dos elementos 

tangíveis, comunicando mensagens sobre identidade, modos de vida e estatuto (N. Morgan 

et al., 2004). Assim como as marcas, os destinos turísticos poder-se-ão diferenciar pela sua 

popularidade segundo (N. Morgan et al., 2004), conforme é visível na Figura 2, apresentada 

abaixo. 

 

Figura 2 - Popularidade de um destino (N. Morgan et al., 2004) 

 

Segundo (Lichrou et al., 2010), marketing e branding de destino precisam de 

agregar e assegurar os interesses dos clientes. O branding territorial ajuda a colmatar todas 

as lacunas existentes entre as forças de um destino e as perceções de potenciais visitantes 
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deste (N. Morgan et al., 2004). (Ashworth & Kavaratzis, 2009)  afirmam que é possível uma 

adaptação do branding corporativo e das suas metodologias ao branding territorial. 

(Clarke, 2000) identificou seis benefícios associados à prática de branding 

territorial: 

• O sector turístico é tipicamente marcado pelo alto grau de envolvimento na escolha: 

o branding ajuda a reduzir o leque de escolhas; 

• A prática de branding ajuda a reduzir o impacto da “intangibilidade”; 

• A prática de branding reduz o fator de risco, relacionado com a decisão do destino 

de férias; 

• A prática de branding permite afinar a segmentação; 

• A prática de branding ajuda a construir um focus para a integração de produtos, 

ajudando os diversos atores a trabalharem em torno do mesmo objetivo; 

• A prática de branding, proporciona consistência por entre vários e múltiplos canais 

durante um período de tempo. 

A gestão da marca envolve o esforço de selecionar atributos da identidade de 

um destino, traduzi-los e comunicá-los através de uma estratégia de posicionamento, 

materializada, por símbolos, argumentos e técnicas de comunicação, que distingam o 

destino dos concorrentes e representem valor para todos os seus públicos incluindo 

residentes, visitantes, empresas, órgãos de soberania, órgãos de comunicação social e 

outros. (Gaio & Gouveia, 2004). 

Corroborando o enunciado anteriormente e segundo (Kavaratzis & Ashworth, 

2005), a gestão de uma marca de destino poderá ser feita de acordo com a Figura 3. 

 

 

Figura 3 - Elementos de uma marca destino (Kavaratzis & Ashworth, 2005) 

Identidade da marca 

Como os gestores pretendem que 
a marca seja percebida

Posicionamento da marca

A parte da proposta de valor 
comunicada a um público alvo que 
apresenta vantagem competitiva

Imagem da marca 

Como a marca é percebida
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Neste mercado tão competitivo, os destinos turísticos devem estabelecer uma 

imagem de marca forte e positiva, derivada das associações de imagem cognitiva, única 

e afetiva, para aumentar os visitantes que repetem a experiência e atrair novos turistas 

para o destino (Qu et al., 2011). 

Para o lançamento de uma marca de destino, segundo (N. Morgan et al., 2004) 

definiram-se cinco fases: 

• Fase 1- Investigação, análise, definição de estratégia no mercado  

• Fase 2- Desenvolvimento da identidade de marca 

• Fase 3- Lançamento e introdução da marca – comunicação clara da sua visão 

• Fase 4- Implementação da marca 

• Fase 5- Monitorização, avaliação e revisão 

Cada uma das fases deve ser cuidadosamente trabalhada. Assim uma marca bem 

trabalhada segundo (Blain et al., 2005), terá de transmitir consistentemente a expectativa de 

uma experiência de viagem memorável que está exclusivamente associada ao destino. Para 

isso no capítulo seguinte será abordada a experiência de marca no destino. 

2.2 – A experiência de marca turística 

Embora um destino turístico possa constituir uma marca de destino, deve-se ter 

muito cuidado na aplicação dos princípios da marca para o contexto de destino turístico, 

porque uma abordagem muito comercial poderá enviesar as características intrínsecas do 

local, como relações sociais, história e geografia, que são usadas no contexto global para 

construir identidade e, por sua vez, contribuir para distinguir o destino dos 

concorrentes.(Konecnik & Go, 2008) 

O turismo já não se trata apenas da viagem e do destino; são ambos e muito mais. 

É sobre a experiência e toda a publicidade, marketing, passagens aéreas, hospedagem, 

eventos e pacotes turísticos. É um fenómeno vivencial que acompanha o turista em cada 

etapa do trajeto, garantindo conforto personalizado e atendendo a necessidades específicas 

(Dash & Samantaray, 2018). 

Uma experiência de marca no destino inclui principalmente sensações, cognições, 

sentimentos e respostas comportamentais específicas desencadeadas por uma marca 

específica, como um destino de turismo (Brakus et al., 2009). Conforme é dito por (Boswijk 

et al., 2007) a construção de uma experiência deve incluir: pensamento da perspetiva do 

cliente, criar e desenvolver experiências agradáveis e memoráveis para os mesmos, tratar 
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cada cliente como convidado e criando a cultura da hospitalidade em todos os negócios, 

mostrando respeito e eliminar noções pré-existentes e paradigmas.  

A experiência de marca no destino inicia-se no momento da procura por material 

promocional sobre o destino nas suas plataformas oficiais online (sites, redes oficiais ou 

plataformas de reserva) e produz nos usuários um senso de autenticidade suficiente sobre o 

destino, além de influenciar as suas intenções comportamentais em relação ao mesmo 

(Jiménez-Barreto et al., 2020). 

Uma "forma de criar uma experiência estruturada", sugere que as características do 

participante, as características do fornecedor, os resultados da experiência e as normas 

subjetivas interajam num processo complexo e co-criativo para determinar a qualidade das 

experiências estruturadas imediatas (Ellis et al., 2019). 

(Clawson & Knetsch, 2011) propõem um processo de cinco fases da experiência no 

destino: 

1. Antecipação – inclui planeamento e reflexão relativamente à viagem; 

2. Viajar para o destino efetivo; 

3. Experiências e atividades no local – todas as atividades de recreação ao ar livre e a 

satisfação obtida das mesmas; 

4. Viagem de retorno – diferencia-se da viagem para o destino uma vez que o turista 

vai com um estado de espírito e ânimo diferente; 

5. Lembrança – o indivíduo relembra a viagem para refletir sobre aspetos em relação à 

experiência vivida. 

A experiência do cliente vai desde o momento de decisão (leitura de comentários, 

existência de pontos de interesse na localização, que ajudam na construção de uma 

expetativa) até ao usufruto do espaço turístico/lugar que pode conduzir a uma experiência 

positiva ou negativa (Stickdorn & Zehrer, 2009).  

A criação de experiências memoráveis para o cliente implica um conhecimento 

profundo do mercado a servir. Três dimensões parecem ser a chave para experiências 

memoráveis e influenciam a imemorabilidade de experiências de viagem: dimensões 

pessoais / psicológicas, relacionais e ambientais / culturais (M. de F. Coelho et al., 2018). 

A diferença entre produtos turísticos e produtos não turísticos é que os 

consumidores participam do processo de produção, o que significa que o processo de 
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produção de produtos turísticos deve ser acompanhado por um grande número de 

participação e experiências de turistas (Smith, 1994). 

(Pine & Gilmore, 1998) acreditam que a experiência ocorre quando uma empresa 

pretende utilizar os serviços adequadamente para atrair consumidores de forma a criar 

memórias inesquecíveis em alguns eventos específicos. Com base na teoria da economia da 

experiência, argumentou-se que o nível de participação do turista (ativo ou passivo) e a 

forma de participação (absorção ou imersão) poderiam determinar seus distintos estados de 

experiência turística (como mostrado na Figura 4) (Oh et al., 2007). Do ponto de vista do 

seu nível de participação, quando a participação é mais passiva, os turistas obterão 

entretenimento e experiência estética, e quando a participação for mais ativa, os turistas 

obterão experiência educacional e de escapismo; do ponto de vista da forma de participação, 

os turistas geralmente “absorvem” a experiência educacional e de entretenimento dos 

produtos turísticos e mergulham na experiência estética e escapista com as suas mentes, e o 

"imergir" significa que os próprios turistas se tornam parte da experiência (Pine II & 

Gilmore, 1999). 

 

Figura 4 - Classsificação de uma experiência marca turística (Oh et al., 2007) 

 

Segundo (Kumar & Kaushik, 2018) os diferentes componentes da experiência da 

marca no destino capturam a verdadeira essência da interação real de um turista com vários 

estímulos de destino. Foi notado nos últimos anos que uma experiência de marca num 

destino de sucesso precisa de cumprir com as expectativas dos turistas, de uma experiência 

de viagem memorável e diretamente associadas a esse destino. 
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A experiência de marca do destino é um determinante significativo nos resultados 

do visitante, especificamente a satisfação, a intenção de revisitar e a intenção de recomendar, 

e essa satisfação desempenha um papel fundamental no processamento posterior das 

experiências do visitante (Barnes et al., 2014). 

Experiências e memórias turísticas podem direcionar o processo de seleção de 

destino para uma busca externa mais eficiente e efetiva dos atributos importantes que um 

destino oferece aos turistas (Gursoy et al., 2018). 

Segundo (Hanna & Rowley, 2013) a gestão e evolução de uma experiência de marca 

no destino deve cumprir os seguintes requisitos: 

• continuar a inovar no desenvolvimento da competência e contribuição das partes 

interessadas para uma experiência de marca coerente; 

• avaliar e partilhar boas práticas com outras organizações de marca no destino, com o 

objetivo de delinear estratégias; 

• realizar uma identificação sistemática dos objetivos da avaliação da marca, incluindo 

a identificação das principais partes interessadas e suas contribuições, os vínculos 

entre a identidade da marca, a imagem e a experiência e os macro-objetivos 

associados ao desenvolvimento do destino e à valorização da marca; 

• planear um ciclo regular de avaliação da marca, alinhado tanto com os objetivos 

quanto com os recursos; 

• garantir feedback regular e sistemático para as partes interessadas que podem 

contribuir para a experiência da marca no destino; 

A experiência da marca induz respostas reais dos clientes, principalmente através 

da pesquisa de informações sobre o produto, compras e consumo de produtos bem como 

através da avaliação de produtos após o consumo (Jung & Soo, 2012). Portanto, a 

experiência da marca deve ser avaliada de várias perspectivas, incluindo os fatores físicos e 

experienciais da marca (Kang et al., 2017). 

Assim mediante o referido, no seguinte subcapítulo serão apresentados vários 

modelos de avaliação da experiência de marca turística. 
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2.3 – Modelos de experiência de marca turística 

 

Embora não exista um modelo único definido a ser adotado, na literatura, existem 

alguns modelos de Destination Brand Experience com aspectos em comum que podem ser 

observados a seguir. 

Segundo (Barnes et al., 2014) a variável Destination Brand Experience poderá ser 

analisada mediante os seguintes itens. 

• Experiência Sensorial; 

• Experiência Afetiva; 

• Experiência Comportamental; 

• Experiência Intelectual; 

Já (J.-H. Kim et al., 2012) para parametrizar a Memorable Tourism Experience 

utiliza os seguintes itens: Cultura Local;Escapismo;Hedonismo;Envolvimento;Novidade; 

Revigorado; Conhecimento e Significativo. 

Experiências sensoriais que evocam emoções agradáveis e positivamente 

surpreendentes como por exemplo, experimentar comidas exóticas, atividades emocionantes 

ou cenas cativantes, são pontos críticos na indústria do turismo (Park, 2016). 

A experiência sensorial, está relacionada com o despertar dos sentidos do destino 

turístico Brasil nos vários visitantes. Normalmente está associado a cinco componentes: 

SENSE, FEEL, THINK, ACT e RELATE. SENSE refere-se a experiências sensoriais, 

incluindo visão, som, paladar, tato e olfato. FEEL envolve os sentimentos e emoções internos 

dos clientes. THINK representa o processo de pensamento cognitivo do cliente, com sua 

curiosidade e criatividade a ser evocadas. ACT abrange todas as ações e comportamentos 

relacionados com o consumo. RELATE reflete a satisfação das necessidades ou valores 

sociais dos indivíduos, como conectar-se a um grupo de referência (Lin et al., 2019). 

O investimento em experiências sensoriais poderá ajudar num marketing positivo 

em relação a um destino. A teoria do marketing sensorial demonstrou o potencial de 

marketing da experiência sensorial, especialmente para destinos turísticos que 

diversificaram os seus recursos turísticos e desenvolveram experiências sensoriais 

enriquecidas como parte integrante da oferta (Lv, Li, & McCabe, 2020).  
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A criação de uma experiência sensorial poderá ser feita online. Os consumidores 

podem obter uma experiência sensorial a partir de análises boca-a-boca (WOM) online e 

sites de empresas que comunicam informações fidedignas (Lv, Li, & Xia, 2020). 

Ora um destino como Brasil pela sua grandeza geográfica, diversidade cultural e 

com múltiplos recursos disponíveis pode e deve investir na criação de uma experiência 

enriquecedora, pois, quando os consumidores são expostos a pistas sensoriais e são 

apresentados a experiências sensoriais elevadas, essas mesmas experiências tornam-se 

memoráveis e um vínculo especial e forte é criado com as marcas/destinos (Oliveira, 2019). 

(Dubois & Czellar, 2002) sugeriram que a experiência sensorial é fundamental para a 

avaliação do prestígio da marca, pois a diferencia em termos de vantagens competitivas. Por 

exemplo no contexto dos hóteis, a experiência sensorial é criada quando um hóspede interage 

com a atmosfera de um hotel, especialmente por meio da música, do perfume e do design de 

interiores visual (Knutson et al., 2009). 

A criação de experiências cognitivas e afetivas refletem a conexão ou vínculo entre 

o turista e o destino, tornando-se o elo para conectar o turista ao destino (Zhang et al., 2018). 

A experiência afetiva compreende todos os tipos de experiências subjetivas 

associadas a sentimentos e emoções específicas (Hwang & Hyun, 2012). Os clientes criam 

percepções de uma marca, sejam positivas (por exemplo, amor, desejo e orgulho) ou 

negativas (por exemplo, medo, nojo e desespero) (Miao et al., 2014). A compreensão dos 

estímulos que proporcionam emoções positivas dos clientes é crítica no marketing 

experiencial (Iglesias et al., 2011). O valor afetivo de uma marca desempenha um papel 

significativo nos processos de tomada de decisão dos clientes, especialmente quando eles 

buscam experiências de consumo desejáveis (Hwang & Hyun, 2012). 

A experiência afetiva reflete a força das emoções e sentimentos que a marca/destino 

induz (Nysveen et al., 2018). A indução deste tipo de sentimentos e emoções faz com que o 

hóspede crie um vínculo emocional com o destino/marca. Normalmente na decisão de um 

destino de viagem, o turista opta pela imagem de destino mais positiva afetivamente, isto 

quando as emoções relacionadas ao destino correspondem aos seus motivos e aos benefícios 

(Stylos et al., 2016). O desenho de uma oferta turística deverá sempre ter em conta a 

experiência afetiva (Boo & Busser, 2018; Volo, 2009), ainda para mais num destino tão 

extenso e diverso como o Brasil.  
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O desenvolvimento de imagens afetivas em relação ao destino turístico representa 

uma base sólida para a análise de ofertas alternativas de produtos turísticos aos olhos dos 

visitantes. Tais componentes precisam ser considerados seriamente ao desenhar-se a 

estratégia de posicionamento de um destino turístico (Stylos et al., 2016). 

A formulação de uma experiência afetiva positiva faz com que haja um 

desenvolvimento de compromisso afetivo (Iglesias et al., 2019). O comprometimento 

afetivo, também conhecido como comprometimento emocional, tem uma relação robusta 

com a fidelização do cliente (Han et al., 2018; Tassawa & Banjongprasert, 2019). Portanto, 

os hotéis podem alcançar uma maior participação de mercado e lucro desenvolvendo de 

forma constante certas emoções criadas a partir das experiências dos hóspedes (Koo et al., 

2020).   

Em relação à experiência comportamental, neste ponto será analisado o 

comportamento do hóspede no destino, mais especificamente no destino Brasil. 

"Comportamental" indica mudanças nos comportamentos individuais com base na 

experiência positiva da marca, as experiências comportamentais duram mais na mente dos 

clientes e são reconhecidas como uma prática de marketing crítica (Brakus et al., 2009). A 

participação em experiências físicas pode mostrar aos consumidores estilos de vida 

alternativos (Helman & Chernatony, 1999) e ainda induzir mudanças no comportamento 

como resultado de Outputs positivos às suas experiências comportamentais (Tsaur et al., 

2007). 

Há evidências crescentes que sugerem que os impactos das experiências nos 

próprios turistas podem levar não apenas a mudanças nos seus pensamentos e atitudes, mas 

também podem resultar em mudanças comportamentais (Mason, 2006). Experiência 

comportamental refere-se a certos tipos de respostas comportamentais a uma marca, 

desencadeadas por estímulos específicos da mesma(Shim et al., 2015). Os indivíduos são 

incentivados a participar de ações físicas ou experiências corporais que tentam criar uma 

experiência visível e interação com outros consumidores (Prentice et al., 2019). 

Experiências memoráveis e que induzam emoções positivas, como alegria, 

excitação, estimulação, estão relacionadas com o apego ao local, bem como intenção 

comportamental (Loureiro, 2014). 

A experiência intelectual é definida como um evento que estimula o pensamento 

dos indivíduos ou os faz sentir curiosos (Jung & Soo, 2012). O termo "intelectual" refere-se 
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a estimular a criatividade através da surpresa, intriga e provocação e produzir memórias 

duradouras sobre uma marca na mente dos clientes (B. Schmitt, 1999). 

Uma experiência intelectual positiva, envolve o processamento mental do conteúdo 

da marca e o pensamento criativo, a curiosidade e a necessidade de descoberta da marca de 

destino nas suas plataformas oficiais (Jiménez-Barreto et al., 2019). Uma experiência 

intelectualmente rica desperta no consumidor/viajante a curiosidade sobre a marca/destino. 

Uma experiência intelectual pode ser uma forma de proporcionar prazer (Brakus et al., 

2009). 

Experiências intelectuais levam a um envolvimento forte e positivo e a um 

relacionamento com uma marca integrada/ destino (Ahn et al., 2019). A construção de uma 

experiência intelectual é complexa e requer uma análise por parte do operador turístico/ 

gestor da marca. A experiência intelectual é uma questão de memória do cliente associada a 

uma marca, as induções de sentimentos intelectuais devem buscar inspirar memórias 

positivas (Cacioppo & Petty, 1982). 

Definidas alguns dos inputs da destination brand experience poderemos atentar em 

alguns modelos. (Barnes et al., 2014) estabeleceu um modelo onde se relaciona a destinaton 

brand experience com a satisfação, intenção de revisitar e a intenção de recomendar; 

adicionalmente relaciona-se a satisfação com a intenção de recomendar e a intenção de 

revisitar confome é visível na Figura 5. 

 

Figura 5 - Modelo de variáveis consequentes da Destination Brand Experience (Barnes et al., 2014) 



 

27 

 

Já, (Kumar & Kaushik, 2018), conforme é visível na Figura 6, estabeleceu um modelo onde 

testa as consequentes da destination brand experience nomeadamente o compromisso com 

a marca, a intenção de revisitar e a defesa da marca. 

 

Figura 6 - Estudo da Destination Brand Experience segundo (Kumar & Kaushik, 2018) 

 

Há outras variáveis para aferir a variável Destination Brand Experience. Uma 

cultura local rica poderá tornar o destino/ marca mais apelativa para o cliente. Os 

viajantes/clientes que interagem com a cultura local constroem uma experiência de férias 

única e memorável, visto que a cultura local foi considerada um componente da experiência 

turística inesquecível (J.-H. Kim et al., 2012). No turismo criativo, os visitantes participam 

numa série de atividades e serviços interativos que lhes permitem experienciar 

profundamente a cultura local. Esta experiência única de viagem provavelmente será 

valorizada pelos turistas e resultará numa experiência memorável (Wang et al., 2020). A 

cultura local no Brasil é bastante variada não só pela população existente, mas também pela 

vasta área geográfica que este país tem. 

Alguns turistas tendem a fazer os seus próprios preparativos de viagem, tentam “sair 

da trilha batida” e interagir com os habitantes locais nos destinos. Estes turistas, procuram o 

mais alto grau de novidade e facilmente se envolvem com a cultura local do destino (Hosany 

& Prayag, 2013). O Brasil, em virtude de algumas zonas se encontrarem turisticamente por 

explorar (zonas remotas, zonas fora dos grandes centros), permite que o cliente tenha uma 

interação mais forte com a cultura local e crie uma rota de conhecimento mais direcionada 

para a exploração de áreas fora dos grandes aglomerados urbanos. 
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A alocação de recursos monetários e não monetários precisa ser focada no aumento 

da experiência dos turistas criativos com a atração, em particular nas áreas de escapismo, 

paz de espírito, envolvimento e aprendizagem, bem como reconhecimento. Para satisfazer 

essas necessidades, os gestores devem garantir que os visitantes tenham a oportunidade de 

aprender algo novo e exclusivo com a atração, portanto, a inovação contínua da atração é 

uma obrigação (Suhartanto et al., 2020). 

A sensação de escapismo pode suceder no caso do Brasil pelo território tão vasto 

do país e pela diversidade cultural. Escapismo significa que o turista abraça o estilo de vida 

do diferente e esquece a sua vida quotidiana. Por exemplo, o turista mergulha em diferentes 

rotinas, com horários diferentes para acordar ou dormir e até uma dieta diferente. A última 

contribuição vem do entretenimento, que ocorre quando o turista rural observa passivamente 

as atividades dos outros (Loureiro, 2014). A existência de diversas experiências culturais, 

naturais e de diversos locais interessantes para visitar no destino Brasil poderá permitir ao 

turista desenvolver este tipo de sentimento. 

Por fim temos a última variável, denominada de hedonismo, esta variável está 

relacionada com os prazeres da vida. Neste caso iremos analisar a experiência turística no 

destino Brasil e a sua capacidade de proporcionar uma experiência hedónica. 

O bem-estar hedónico envolve emoções positivas, felicidade e prazer (sentir-se bem 

ao se desfrutar de uma atividade), enquanto o bem-estar eudemónico se concentra no 

crescimento e funcionamento pessoal (Vada et al., 2019). 

Assim segundo (J.-H. Kim et al., 2012), a construção de uma experiência poderá 

ser efetuada segundo a Figura 7. 

 

Figura 7 - Definição parcial de um modelo de experiência de turismo (J.-H. Kim et al., 2012) 
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Após a revisão dos modelos existentes para a Destination Brand Experience e definição do 

referencial a adotar, no subcapítulo seguinte serão explicadas as variáveis que vão ser parte 

integrante desse mesmo modelo. 

 

2.4 – Variáveis antecendentes de uma experiência de marca turística 

 

2.4.1 – Qualidade Percebida 

O construto de qualidade conforme conceituado na literatura de serviços e medido 

pelo SERVQUAL envolve qualidade percebida (Parasuraman et al., 1988). Qualidade 

percebida é o julgamento do consumidor sobre a excelência ou superioridade geral de uma 

entidade (Parasuraman et al., 1986). A percepção da qualidade do serviço é conceituada 

como uma comparação entre o nível de serviço esperado e o desempenho real do serviço. 

As expectativas são os desejos dos consumidores, ou seja, o que eles acham que um provedor 

de serviços deve oferecer. (Oliver, 1980). 

(Zeithaml, 1988) explica que, em contraste com a qualidade real, a qualidade 

percebida é diferente, devido ao seu nível mais alto de abstração e uma inclusão da avaliação 

geral holística do cliente. Qualidade percebida é uma construção cognitiva que valoriza o 

resultado, comparando as expectativas com o real resultado (Sánchez et al., 2006). Assim, a 

qualidade percebida é considerada o cumprimento / superação de expectativas previamente 

criadas (Yong & Pearce, 2013), através de avaliações do consumidor sobre a superioridade 

geral do produto (Susilowati & Sugandini, 2018).  

A qualidade percebida do destino turístico é um dos fatores efetivos mais 

importantes na satisfação do turista e na sua intenção de revisitar. Assim, a qualidade 

percebida é definida como o cumprimento / superação de expectativas previamente criadas 

(Yong & Pearce, 2013). Além disso, a qualidade percebida é um conceito multidimensional 

em que suas dimensões podem ser diferentes em cada situação (Ghaffari, 2018).  

A qualidade percebida mede o julgamento subjetivo dos consumidores sobre a 

excelência ou superioridade geral de uma marca e aborda a qualidade geral, em vez de 

elementos individuais de qualidade. Alta qualidade percebida significa que, por meio da 
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experiência de longo prazo relacionada à marca, os consumidores reconhecem a 

diferenciação e a superioridade da mesma (Yoo et al., 2000). 

Assim, a qualidade percebida ajuda muito no estabelecimento da confiança da 

marca/destino e leva o cliente à fidelização (Khajeh Nobar & Rostamzadeh, 2018). Esta 

variável é bastante importante no modelo adotado já que permite compreender a qualidade 

percebida de um determinado destino. As impressões sensoriais de determinado local estão 

altamente associadas à qualidade percebida, valor, satisfação e, mais importante, lealdade. 

Particularmente após uma viagem, a influência das impressões sensoriais nas intenções dos 

turistas recomendam e revisitam é maior do que a imagem do destino (Lv, Li, & McCabe, 

2020). 

 

2.4.2 – Cocriação 

A cocriação é a criação conjunta de valor pela empresa e pelo cliente, permitindo 

que o cliente co-construa a experiência de serviço para se adequar ao contexto (Prahalad & 

Ramaswamy, 2004). Este conceito refere-se ao envolvimento ativo dos usuários finais em 

várrias fases do processo de produção(Prahalad & Ramaswamy, 2000; Vargo & Lusch, 

2004). 

Cocriação é sobre a união que nasce da criação de valor pela empresa e o cliente 

deixando cair a ideia que é a empresa que tenta agradar ao cliente (Prahalad & Ramaswamy, 

2004). Deste modo assenta na "mudança do papel do consumidor no sistema industrial” 

(Prahalad & Ramaswamy, 2000). O consumidor deixou de ser isolado, desinformado e 

passivo passando a fazer questão de interagir com as empresas e assim cocriar valor. Trata-

se do processo pelo qual os clientes interagem com a empresa e geram sua própria 

experiência (Binkhorst & Den Dekker, 2009). (Ter Borg, 2013) argumenta que a própria 

experiência da co-criação é a base de um valor único para cada indivíduo. Existe um 

significado específico para cada consumidor, a criação de valor através da interação pessoal 

com a empresa, depende dos valores sociais e culturais de cada um (Sfandla & Björk, 2013).  

A cocriação está a tornar-se cada vez mais importante na oferta de caminhos para 

os clientes interagirem com outros elementos do sistema de serviço - que é em si uma fonte 

de valor - e aplicar seus recursos no desenvolvimento de serviços. No entanto, o papel da 
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cocriação no turismo, que é uma indústria interativa, é pouco explorado (Sugathan & Ranjan, 

2019).  

A cocriação é uma variável bastante interessante para os operadores turísticos. 

Contudo, no contexto do turismo, para que ocorra a cocriação de experiências, é 

imprescindível que os destinos e os prestadores de serviços turísticos envolvam os turistas 

num trabalho cooperativo com o objetivo de criar uma melhor oferta (Buonincontri et al., 

2017). 

A cocriação de valor com os clientes surgiu como um tema relevante tanto no nível 

académico quanto no setor, especialmente no setor de turismo e hotelaria. Num ambiente tão 

competitivo como o da indústria hoteleira, criar o máximo valor possível para os clientes 

torna-se um imperativo para se manter competitivo, reter clientes e obter recomendações. 

Os hotéis devem deixar de ser meros operadores de turismo para serem prestadores de 

serviços de hospitalidade tão diferenciados quanto possível e feitos sob medida, sempre que 

possível (González-Mansilla et al., 2019). 

Este processo de conexão e ambiente cooperativo é bastante complicado de 

encontrar pois nem todos os clientes possuem as mesmas necessidades. A cocriação também 

ajuda os clientes a definir expectativas realistas, reduzindo assim as probabilidades de que 

as suas expectativas sejam defraudadas. Por outro lado, a cocriação ajuda a empresa e o 

provedor de serviços a perceber as necessidades do consumidor e atendê-las melhor. Uma 

qualidade de serviço superior e expectativas realistas suportam uma melhor experiência do 

cliente (Sugathan & Ranjan, 2019). 

2.4.3 – Valor Ambiental 

A atividade turística tem um forte impacto sobre o meio ambiente, contribuindo não 

só para a degradação ambiental, mas também para o aumento da emissao de gases de efeito 

estufa associadas a este sector (Pang et al., 2013). Tendo em conta este aspecto, o sucesso 

da indústria do turismo a longo prazo está estritamente ligado à sua capacidade de gerir as 

questões de sustentabilidade ambiental (Bramwell & Lane, 2008). Portanto, abordar o valor 

ambiental será uma variável a ter em conta no modelo pois a sustentabilidade tornou-se uma 

grande preocupação para a indústria, governos e consumidores (Lee et al., 2011). Hoje em 

dia os consumidores estão cada vez mais atentos a essas questões e exigem “consciência 

verde” na gestão da operação dos hotéis (Yi et al., 2018). O turismo responsável enfatiza 

práticas que são amigas do ambiente, socialmente aceitáveis e economicamente benéficas 
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para todas as partes interessadas (S.-H. Kim et al., 2017). Do lado ambiental, os hotéis focam 

principalmente em compras verdes, rotulagem e certificação ecológicas, auditoria ambiental, 

gestão de resíduos e reciclagem, marketing ambientalmente responsável, formulação de 

políticas ambientais, conformidade com leis e regulamentos ambientais e apoio às 

comunidades locais (Berezan et al., 2013; Hsiao et al., 2014; Musavengane, 2019). 

Embora a certificação do turismo com preocupações ambientais tenha sido 

reconhecida como um instrumento de sucesso para reduzir a pegada ambiental do turismo, 

ela foi criticada por usar a metodologia baseada em indicadores simplificados para examinar 

o desenvolvimento do turismo local (Gkoumas, 2019).  

 

2.5 – Variáveis consequentes de uma experiência de marca turística 

 

2.5.1 – Intenção de recomendar 

Recomendar um destino a outras pessoas é um comportamento pós-visita que 

muitas vezes tem um valor comercial significativo para os promotores de um destino, no 

entanto muitas vezes tem sido ignorado pelos mesmos, devido a uma concentração única e 

exclusivamente na própria visita. Podemos também reconhecer no mundo de hoje que a 

imagem do destino pode ter mais do que uma importância individual, uma vez que as redes 

sociais fornecem novos caminhos para uma poderosa disseminação de atitudes e até 

comportamentos (Eid et al., 2019). 

A intenção de recomendar é uma das variáveis que pode levar à disseminação de 

uma marca ou destino de férias. A intenção dos hóspedes de recomendar um hotel/destino é 

baseada nos valores intrínsecos recebidos do hotel/destino, incluindo benefício monetário e 

qualidade percebida (Rajaguru & Hassanli, 2018). Assim um destino que forneça um valor 

superior ao hóspede terá maior probabilidade de ser escolhido e recomendado.  

Existe uma relação positiva entre a intenção de recomendar e a satisfação (Prayag 

et al., 2017). Se a recomendação dos visitantes for positiva (satisfação), permite o 

desenvolvimento de um destino (tanto a nível local como a nível nacional) e do tecido 

empresarial nele existente. Caso haja uma recomendação negativa (insatisfação) esta poderá 

traduzir-se num impacto negativo no mercado. Ainda assim, a melhoria da satisfação do 

turista não pode ser isolada das estratégias para aumentar o apego ao destino, visto que ambas 

influenciam a intenção de recomendar (Hosany et al., 2017). 
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2.5.2 – Intenção de revisitar 

A intenção de revisitar um destino turístico é definida como a prontidão de um 

indivíduo para fazer uma visita repetida ao mesmo destino, fornecendo a previsão mais 

precisa de uma decisão de revisitar (Stylos et al., 2016). 

A intenção de revisitar poderá funcionar como indicador de performance para os 

promotores de um destino permitindo a formulação de uma estratégia de mercado mais 

assertiva. Esta é uma forma de medir a satisfação da experiência no destino por parte do 

cliente, pois permite aferir se este pretende ou não repetir no caso de estar satisfeito (Quintal 

& Polczynski, 2010). 

Aquando da visita a um destino, se o cliente tiver uma experiência positiva no local, 

esta terá impacto na intenção de revisitar e na vontade de recomendá-lo a conhecidos 

(Cervera-Taulet et al., 2019). A intenção de revisitar e a intenção de recomendar permitem 

a criação de riqueza por parte dos diversos operadores turísticos e a criação de diversas 

sinergias nos locais visitados pelos diversos clientes. 
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3 – Modelo e Hipóteses de investigação 

 

Após concluída a revisão da literatura, seguidamente será apresentado o modelo 

que será alvo de estudo empírico. Estarão inseridas as variáveis antecedentetes e 

consequentes da Destination Brand Experience e serão apresentadas as hipóteses de estudo 

que ligam as variáveis. 

3.1 – Modelo de investigação 

O modelo conceitual criado (Figura 8), na presente dissertação, foi elaborado a 

partir de modelos de estudo onde a variável central é a Destination Brand Experience.  

 

 

 

Assim, verifica-se a perceived quality, co-creation e environmental value podem 

vir a ser grandes influenciadores na construção de uma destination brand experience. Além 

disso, o modelo pressupõe que, uma destination brand experience com determinadas 

caraterísticas, poderá induzir no cliente uma intention to recommed e uma intention to revisit. 

As provas das relações anteriormente enunciadas podem ter efeitos da gestão de uma 

destination brand experience. 

Por fim será evidenciada a relação entre a intention to recommend e a intention to 

revisit. Seguidamente serão formuladas as hipóteses alvo de investigação. 

 

3.2 – Hipóteses de investigação 

De acordo com (Collis & Hussey, 2013), cada hipótese do modelo de investigação 

é uma proposta de relação entre duas variáveis que pode ser testada por associação ou 

Figura 8 - Modelo Conceitual Criado pelo Autor 
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causalidade diante da evidência empírica que se coleta no estudo. Para os autores, a hipótese 

pode ser comprovada ou não de acordo com o resultado dos dados empíricos coletados.  

Conforme o modelo apresentado anteriormente as hipóteses levantadas serão 

discutidas a seguir, iniciando pelos antecedentes da marca pessoal e finalizando com seus 

consequentes. 

 

3.2.1 – Antecedentes da experiência de marca turística 

 

Perceived Quality 

Experiência da marca é bem conseguida se induzir respostas subjetivas e internas 

ao consumidor (sensações, sentimentos e cognições), bem como respostas comportamentais 

evocadas por estímulos relacionados à marca que fazem parte do design e da identidade de 

uma marca, embalagem, comunicações e ambientes (Brakus et al., 2009). Esta definição 

apresentou um novo papel para a marca por exemplo, por um lado, auxilia como 

identificador (para criar imagem ou traço de memória na mente das pessoas ligado a um 

nome e mensagens) para um provedor de experiências. Por outro lado, está implícita em 

pesquisas futuras sobre a gestão eficiente desses estímulos relacionados à marca, como nome 

da marca, slogans, identidade gráfica em cores, formas, símbolos, personagens da marca, 

estímulos visuais e outros estímulos sensoriais (B. H. Schmitt et al., 2014). 

Ser considerada uma das melhores marcas disponíveis no mercado é uma das 

principais razões para os consumidores desenvolverem uma relação de amor à marca (Batra 

et al., 2012). Isso sinaliza que a qualidade, ou seja, o desempenho excepcional, deve exercer 

um forte impacto sobre como os consumidores experimentam uma marca (Coelho et al., 

2020). Segundo (Tingchi Liu et al., 2014) preferência de marca (poderá ser um destino) é 

diretamente afetado pela qualidade da marca percebida. Assim como a qualidade tem forte 

impacto sobre a experiência de uma marca ficará formulada a seguinte hipótese para teste. 

H1- Perceived Quality tem influência positiva sobre a Brand Experience; 

H1a – Perceived Quality tem influência positiva sobre a Sensory Brand Experience 

H1b – Perceived Quality tem influência positiva sobre a Affective Brand Experience 

H1c – Perceived Quality tem influência positiva sobre a Behavioral Brand Experience 

H1d – Perceived Quality tem influência positiva sobre a Intelectual Brand Experience 



 

36 

 

 

Co-creation 

Um aspecto de particular interesse que surge da literatura orientada para a 

experiência diz respeito ao papel dos encontros entre funcionários e clientes (ou seja, turistas 

no caso do turismo) (Barnes et al., 2020). Na maioria dos tipos de turismo, estes encontros 

desempenham um papel fundamental para as experiências dos turistas (Solnet et al., 2016; 

Sørensen & Jensen, 2015). 

Para criar experiências sensoriais positivas de marca, a participação em cocriação 

deve estimular os sentidos dos consumidores de maneiras interessantes e de preferência 

atraentes, e envolver os clientes na marca. A ligação cliente-marca é criado em interações 

específicas entre um cliente e uma marca (Hollebeek, 2011), e a cocriação pode ser vista 

como uma dessas interações específicas. Consequentemente, o design de sistemas de 

cocriação (Kohler et al., 2011) fornecidos pelas marcas torna-se importante para estimular 

experiências sensoriais de marca. O ambiente físico e / ou a interface do usuário 

desenvolvida para interação em cocriação são percebidos através dos sentidos dos clientes 

(Nysveen & Pedersen, 2014). Como as marcas normalmente procuram ativar os sentidos dos 

clientes durante as atividades de cocriação, o envolvimento do cliente com a marca é 

estimulado e, por meio disso, a experiência sensorial da marca é influenciada. 

Considerando o turismo como uma rede e os turistas como seres humanos operando 

a partir de vários ambientes de experiência, o conceito de experiência de cocriação é muito 

interessante para aplicar ao turismo. Vai agregar valor ao visitante e ao visitado e ao mesmo 

tempo contribuir para a singularidade e autenticidade do destino (Binkhorst & Den Dekker, 

2009). 

A cocriação de valor tem sido estudada nas áreas de hotelaria e turismo (Chen et 

al., 2017). A cocriação desempenha um papel fundamental na criação de uma experiência 

(Prebensen & Foss, 2011; Solnet et al., 2016; Sørensen & Jensen, 2015), por essa razão, será 

formulada a hipótese abaixo apresentada para teste no nosso modelo. 

 

H2- Co-Creation tem influência positiva sobre a Brand Experience; 

H2a – Co-creation tem influência positiva sobre a Sensory Brand Experience 

H2b – Co-creation tem influência positiva sobre a Affective Brand Experience 
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H2c – Co-creation tem influência positiva sobre a Behavioral Brand Experience 

H2d – Co-creation tem influência positiva sobre a Intelectual Brand Experience 

 

O aumento das preocupações dos consumidores sobre a consciência ambiental e do 

seu valor tem contribuído para o movimento em direção à estratégia de marketing verde. 

Uma infraestrutura de turismo verde desenvolvida com sucesso pode facilitar aos gestores 

de turismo a criação de uma imagem "verde" em aspectos como qualidade e atratividade, 

que influenciam as experiências dos turistas (Lumbaraja et al., 2019). Atualmente o valor 

ambiental é um dos pontos a considerar quando estamos a formular uma experiência 

derivado à situação crítica que vivemos nos dias de hoje. Os turistas com uma atitude pró-

ambiental podem estar mais interessados no consumo de ofertas turísticas que reflitam essa 

preocupação (Hedlund, 2011). 

Apesar do turistas não procurarem em massa os produtos de turismo verde, eles não 

retornam a destinos que deixam de oferecer valor ambiental como parte da experiência 

turística (Williams & Ponsford, 2009).A expansão das fronteiras espaciais do turismo e seus 

impactos ambientais, representam um factor significativo para a mudança no contexto da 

relação da sociedade com a natureza. Os impactos ambientais, tradicionalmente focados em 

nível de destino e regional, agora são entendidos como tendo consequências em escala global 

(Holden, 2009). 

O marketing do turismo verde e o seu valor estão positivamente relacionados à 

experiência do turismo, sendo que um destino de turismo verde devidamente desenvolvido 

pode oferecer experiências emocionantes, que são vistas como “gratificantes”, 

“enriquecedoras” e uma “forma de aprendizagem” (Lumbaraja et al., 2019). 

Assim e como existe este tipo de relação propõe-se a formulação da seguinte 

hipótese. 

 

H3- Environmental Value tem influência positiva sobre a Brand Experience; 

H3a – Environmental Value tem influência positiva sobre a Sensory Brand Experience 

H3b – Environmental Value tem influência positiva sobre a Affective Brand Experience 
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H3c – Environmental Value tem influência positiva sobre a Behavioral Brand 

Experience 

H3d – Environmental Value tem influência positiva sobre a Intelectual Brand 

Experience 

 

3.2.1- Consequentes da experiência de marca turística 

Segundo (Mehraj, 2018), a experiência da marca no destino (incluindo diferentes 

fatores) tem um efeito direto e indireto sobre a satisfação do turista e, eventualmente, sobre 

a intenção de comportamento. Isso mostra que a experiência da marca afeta a satisfação do 

turista, que por sua vez promove o destino por meio do passa-palavra (recomenda) e da 

repetição da viagem até o destino. 

A experiência na marca do destino é um determinante significativo dos resultados 

do visitante, especificamente a satisfação, a intenção de revisitar e a intenção de recomendar, 

e essa satisfação desempenha um papel fundamental no processamento posterior das 

experiências do visitante (Barnes et al., 2014). 

Como tal e baseado no enunciado pelos autores foram propostas as seguintes 

hipóteses. 

H4- Brand Experience tem influência positiva sobre a Intenção de recomendar; 

H4a– Sensory Brand Experience tem influência positiva sobre a Intenção de recomendar 

H4b – Affective Brand Experience tem influência positiva sobre a Intenção de 

recomendar 

H4c – Behavioral Brand Experience tem influência positiva sobre a Intenção de 

recomendar 

H4d – Intelectual Brand Experience tem influência positiva sobre a Intenção de 

recomendar 

 

A experiência da marca de destino influencia direta e indiretamente a intenção 

comportamental por meio da satisfação. O modelo de experiência da marca de destino 

conseguiu explicar 73% da variação da intenção comportamental, que inclui intenção de 

recomendar e a intenção de revisitar (Wongpan & Khamwon, 2016). 
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Portanto, a experiência da marca do destino tem um efeito positivo na intenção de 

revisitar e na intenção de recomendar por parte dos visitantes (Beckman et al., 2013; Kumar 

& Kaushik, 2018).     

H5- Brand Experience tem influência positiva sobre a Intenção de revisitar; 

H5a– Sensory Brand Experience tem influência positiva sobre a Intenção de revisitar 

H5b – Affective Brand Experience tem influência positiva sobre a Intenção de revisitar 

H5c – Behavioral Brand Experience tem influência positiva sobre a Intenção de revisitar 

H5d – Intelectual Brand Experience tem influência positiva sobre a Intenção de revisitar 

 

Incentivar o turista a revisitar um local é um dos fatores que aumentam as receitas 

dos destinos turísticos. A intenção de revisitar é visto como um fenómeno económico na 

indústria do turismo e, de facto, muitos destinos turísticos dependem fortemente dessas 

visitas repetidas, pois localizam-se em locais mais remotos. No mundo competitivo de hoje, 

atrair turistas pela primeira vez não representa o sucesso de um destino, ao passo que a 

indução de repetir uma experiência e um boca-a-boca positivo torna potencialmente um 

destino bem-sucedido (Ghafari et al., 2014). A intenção de revisitar um destino pode ser 

delineada como a prontidão do turista e o desejo de visitar um lugar visto anteriormente. A 

capacidade de atrair turistas para visitas frequentes é considerada uma vantagem competitiva 

no mundo competitivo contemporâneo. Visitas repetidas são desejáveis no marketing de 

turismo por vários motivos. Em primeiro lugar, os custos de marketing e de atrair visitantes 

recorrentes são muito menores do que atrair visitantes numa primeira viagem, e os visitantes 

recorrentes aumentarão a participação no mercado. Em segundo lugar, revisitar é um sinal 

de satisfação do turista e, terceiro, uma atitude positiva em relação a um lugar aumentará a 

probabilidade de revisitar e fará com que a pessoa partilhe suas experiências positivas com 

outras pessoas (Alegre & Juaneda, 2006). A satisfação dos turistas leva-os a revisitar o 

destino e turistas satisfeitos estão mais inclinados a partilhar as suas experiências de viagem 

positivas com a sua família e amigos. Além disso, os turistas que já viajaram para um destino 

são considerados a fonte de informação mais importante para o potencial turista, portanto, 

satisfazê-los é vital para o marketing turístico (Song et al., 2012). A publicidade verbal é um 

dos métodos de publicidade mais eficazes e, na indústria do turismo, o boca-a-boca positivo 

é um fator informativo significativo para os turistas em potencial, que dependem fortemente 



 

40 

 

das opiniões dos antigos turistas (Zhang et al., 2014). Além disso, devido à essência dos 

serviços (intangibilidade, perecibilidade, inseparabilidade e variabilidade), potenciais 

turistas serão capazes de avaliar os serviços somente depois de usá-los, e posteriormente 

contarão a experiência a familiares e amigos. Isto irá pesar hora de decidir sobre o destino 

turístico. 

Com base na literatura discutida acima, a seguinte hipótese foi formulada 

H6- Intenção de recomendar tem influência positiva sobre a Intention to Revisit; 
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4 – Metodologia  

A definição de uma metodologia está associada à pesquisa, esta pode ser: 

exploratória, descritiva e explicativa. 

A pesquisa explicativa está preocupada com a explicação do porquê e da situação 

(Brotherton, 2008). Dá instruções para os outros tipos de pesquisa. É caracterizado por um 

alto nível de flexibilidade e nenhuma estrutura formal. Pode usar uma variedade de métodos, 

tais como estudos experimentais, entrevistas, discussões em grupo, experiências ou outras 

táticas com o objetivo de obter informações (Webb, 2002).  

Levantamento da experiência - obtenção de informações com pessoas que 

possuem experiências adquiridas e úteis à pesquisa. (Bertulucci, 2011). O objetivo foi obter 

de forma pessoal, directa e estruturada sobre o tema abordado no projeto. 

As metodologias de pesquisa podem ser divididas de acordo com seu conteúdo e 

objetivos em pesquisa quantitativa e qualitativa. O pesquisador precisa de tratar os dados 

corretamente quer eles sejam dados qualitativos ou quantitativos.  

Ambas as abordagens de pesquisa serão descritas para explicar o motivo de escolha 

de uma abordagem quantitativa para este estudo (Pietrasz, 2013).  

De acordo com (Thomas, 2003) “métodos qualitativos envolvem um pesquisador 

descrevendo tipos de características de pessoas e eventos sem comparar eventos em termos 

de medidas ou quantidades”. Este tipo de pesquisa fornece indicações sobre o 

comportamento do cliente, personalidade e todo o tipo de informação não mensurável. Os 

dados qualitativos incluem informações sobre comportamentos, necessidades, desejos, 

rotinas, casos de uso e outras informações que são essenciais na conceção de um produto 

que se encaixará na vida de um cliente (Madrigal & McClain, 2012). 

Segundo (Cervo & Bervian, 2007) “a pesquisa é uma atividade voltada para solução 

de problemas teóricos ou práticos com o emprego de processos científicos, pois parte de uma 

dúvida ou problema e, com o uso do método científico, busca uma resposta ou solução”.  

Diferentes tipos de pesquisas admitem níveis de aprofundamento e foco na busca 

por informações nos mais variados aspectos e dimensões (Cervo & Bervian, 2007). Existem 

diversos tipos de pesquisa, constituídas por diferentes critérios, objectivos, custos e tempos. 

A pesquisa quantitativa permite ao pesquisador ter informação numérica que é 

muito mais fácil de tratar e neste caso mensurável para comparação. Por definição, (King et 
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al., 1994) “a pesquisa quantitativa usa números e métodos estatísticos. Esta baseia-se em 

medidas numéricas de aspectos específicos dos fenómenos. Resumindo este tipo de pesquisa 

parte do particular para encontrar descrição geral ou para testar hipóteses casuais. Utilizam-

se medições e análises facilmente replicáveis por outros pesquisadores”  

A pesquisa qualitativa pode ser usada para identificar os fatores que afetam áreas 

ainda sob investigação e, de seguida, um pesquisador pode usar essa informação para 

desenvolver pesquisas quantitativas que avaliem como esses fatores afetariam as 

preferências do grupo estudado (Madrigal & McClain, 2012). Segundo (Marconi & Lakatos, 

2002), as pesquisas quantitativas são as mais adequadas para este tipo de estudo, são mais 

consistentes e explicitas. Permitem também testar, de forma precisa, as hipóteses em estudo. 

A pesquisa adotada neste caso será quantitativa. 

4.1 – Caraterização da amostra  

Segundo (Coutinho, 2014), o processo de amostragem consiste na escolha dos 

indivíduos a participar no estudo, definindo a amostra como um conjunto de sujeitos dos 

quais se faz a recolha de informação e que deve ter as mesmas características da população 

de onde foi extraída.  

De acordo com (Carmo & Ferreira, 2008), a investigação quantitativa tem como 

base amostras de maiores dimensões selecionadas aleatoriamente. Para este estudo foi 

adotada uma amostra não probabilística, ou seja, foram selecionadas pessoas de acordo com 

um ou mais critérios julgados importantes pela investigadora tendo em conta os objetivos 

desta investigação. A amostra foi escolhida de forma não intencional, por acessibilidade ou 

de conveniência, isto é, com pessoas acessíveis à investigadora, esperando que tal grupo 

possa representar a população ou universo da pesquisa, trazendo informações valiosas para 

o estudo (Prodanov & Freitas, 2012). Seguidamente analisada a amostra recolhida, na Tabela 

1 serão apresentados o número de visitantes por estado. 
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Tabela 1– Destinos visitados pelos turistas inquiridos 

 

Lugares visitados Nº de visitantes Percentagem (%) 

Acre (Rio Branco) 3 1,32 

Alagoas (Maceió) 6 2,64 

Amapá (Macapá) 2 0,88 

Amazonas (Manaus) 11 4,85 

Bahia (Salvador) 29 12,78 

Ceará (Fortaleza) 22 9,69 

Distrito Federal (Brasília) 11 4,85 

Espírito Santo (Vitória) 1 0,44 

Goiás (Goiânia) 1 0,44 

Maranhão (São Luís) 11 4,85 

Mato Grosso (Cuiabá) 4 1,76 

Mato Grosso do Sul (Campo 

Grande) 
1 0,44 

Minas Gerais (Belo Horizonte) 14 6,17 

Pará (Belém) 2 0,88 

Paraíba (João Pessoa) 1 0,44 

Paraná (Curitiba) 3 1,32 

Pernambuco (Recife) 17 7,49 

Piauí (Teresinha) 0 0 

Rio de Janeiro (Rio de Janeiro) 67 29,52 

Rio Grande do Norte (Natal) 5 2,2 

Rio Grande do Sul (Porto Alegre) 6 2,64 

Rondônia (Porto Velho) 1 0,44 

Roraima (Boa Vista) 3 1,32 

Santa Catarina (Florianópolis) 6 2,64 

São Paulo (São Paulo) 27 11,89 

Sergipe (Aracaju) 3 1,32 

Tocantins (Palmas) 2 0,88 
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Da análise numérica verifica-se que houve turistas a visitar múltiplos estados do 

Brasil com especial destaque para os estados de Rio de Janeiro (29,52%), Bahia (12,78 %) 

e São Paulo (11,89%). Do questionário poderemos também retirar o género dos visitantes 

(Tabela 2), a faixa etária (Tabela 3), estado civil (Tabela 4), habilitação literária (Tabela 5), 

rendimento mensal líquido (Tabela 6), profissão exercida (Tabela 7), objetivo de viagem 

(Tabela 8), tipo de viagem (Tabela 9) e por fim a frequência de viagem (Tabela 10). 

 

Tabela 2– Diferenciação por género dos visitantes do destino turístico Brasil. 

 

 

 

Relativamente ao género constata-se que existe equilíbrio entre os visitantes do 

sexo masculino e os visitantes do sexo feminino.  

 
Tabela 3 - Diferenciação por faixa etária dos visitantes do destino turístico Brasil. 

Faixa Etária Visitantes 

 

Percentagem 

Até 18 anos 5 2,2 

19 - 25 anos 34 14,98 

26- 35 anos 75 33,04 

36- 45 anos 65 28,63 

46- 60 anos 35 15,42 

Mais de 60 

anos 
13 5,73 

Total 227 - 

 

Da análise à Tabela 3, verifica-se que as faixas etárias predominantes se encontram 

entre os 19 e 60 anos de idade (92 %) o que significará que a maioria dos visitantes ao destino 

Género Visitantes 

 

Percentagem (%) 

Feminino 119 52,42 

Masculino 
106 46,7 

Outro 2 0,88 

Total 227 - 
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turístico Brasil está em idade ativa (em termos laborais e académicos). A predominância 

desta faixa etária permite a construção de uma experiência enriquecedora e vasta já que o 

visitante ainda se encontra em pleno uso das suas faculdades motoras e mentais.  

 

Tabela 4- Diferenciação por estado civil dos visitantes do destino turístico Brasil. 

Estado Civil Visitantes Percentagem 

Casado (a) 66 29,07 

Divorciado (a) 24 10,57 

Solteiro (a) 84 37 

União de Facto 44 19,38 

Viúvo (a) 9 3,96 

Total 227 - 

 

Na análise do estado civil presente na Tabela 4, verifica-se que não há 

predominância de qualquer estado civil tornando-se irrelevante focar num determinado 

grupo na definição de uma experiência turística.  

 

Tabela 5- Diferenciação por habilitação literária dos visitantes do destino turístico Brasil. 

 

Da análise da Tabela 5 constata-se que a maioria dos respondentes ao inquérito (66%) possui 

formação superior (mestrado ou licenciatura). 

 

 

Habilitação Literária Completa Visitantes Percentagem 

1º Ciclo do Ensino Superior (Licenciatura) 92 40,53 

2º Ciclo do Ensino Superior (Mestrado) 
58 25,55 

3º Ciclo do Ensino Superior (Doutoramento) 
9 3,96 

Ensino Secundário (12º ano) 54 23,79 

Menos que o ensino secundário 14 6,17 

Total 227 - 
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Tabela 6- Diferenciação por rendimento mensal líquido dos visitantes do destino turístico Brasil. 

Rendimento Mensal Líquido Visitantes Percentagem 

Até 999€ 62 27,31 

1000-1999€ 101 44,49 

2000-2999€ 42 18,5 

3000-3999€ 16 7,05 

4000-4999€ 2 0,88 

5000-9999€ 2 0,88 

Acima de 10.000€ 2 0,88 

Total 227 100 

 

Da Tabela 6 constata-se que a maioria dos respondentes do inquérito (cerca de 

71,8%) tem um rendimento líquido mensal até 1999 euros. Isto significa que o rendimento 

líquido mensal estará um pouco acima do rendimento base em 2018 (970,4 euros).  

A existência de uma valorização significativa do euro em relação ao real torna a 

variável intention to revisit bastante importante do ponto de vista da economia brasileira. 

Tabela 7 - Diferenciação por profissão dos visitantes do destino turístico Brasil. 

Profissão Visitantes Percentagem 

Estudante 20 8,81 

Reformado 13 5,73 

Trabalhador / Estudante 23 10,13 

Trabalhador por conta de outrem 118 51,98 

Trabalhador por conta própria 53 23,35 

Total 227 - 

 

Da Tabela 7 retira-se que a esmagadora maioria dos visitantes se encontra a laborar 

quer seja por conta de outrem (51,98%) ou por conta própria (23,34%).  
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Tabela 8 – Diferenciação por objetivo da viagem dos visitantes do destino turístico Brasil. 

Objetivo da Viagem Visitantes Percentagem 

Educação 23 10,13 

Lazer 149 65,64 

Negócios / Trabalho 47 20,7 

Turismo Médico 8 3,52 

Total 227 - 

 

Da conjugação dos dados fornecidos na Tabela 7 e Tabela 8 poderemos verificar 

que a maioria dos visitantes do destino turístico Brasil são pessoas a laborar e que visitam 

em o destino em lazer (65,63%). Assim a formulação de uma experiência turística terá de 

ser de curta/média duração já que as pessoas visitaram o seu destino nas férias da sua 

atividade laboral.  

Atendendo inclusive ao vasto território do destino Brasil, cada estado deverá 

investir ao máximo nas suas potencialidades já que no curto espaço de tempo de permanência 

no destino turístico, o cliente somente visita um estado (85,46% dos visitantes só visitou um 

estado na experiência turística no Brasil) recaindo a avaliação da experiência naquela região. 

 

Tabela 9 - Diferenciação por tipo de viagem da viagem dos visitantes do destino turístico Brasil. 

Tipo de Viajante Visitantes Percentagem 

Amigos 50 22,03 

Casal 73 32,16 

Família 39 17,18 

Sozinho 65 28,63 

Total 227 - 

 

Da Tabela 9, e analisando a forma como os visitantes ao destino turístico Brasil 

viajam, não existe nenhuma tipologia a destacar nesta caraterística. 
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Tabela 10 - Diferenciação por frequência de viagem para o estrangeiro dos visitantes do destino turístico Brasil. 

Frequência de viagem para o estrangeiro N.º pessoas 
Percentagem 

A cada cinco anos 23 10,13 

A cada dois anos 53 23,35 

Duas ou mais vezes por ano 52 22,91 

Raramente 18 7,93 

Uma vez por ano 81 35,68 

Total 227 - 

 

Da Tabela 10 podemos verificar que a maioria dos visitantes ao destino turístico 

Brasil viajam no mínimo a cada dois anos (duas vezes ou mais por ano (22,9%), uma vez 

por ano (35,68 %) e uma vez de dois em dois anos (23,35%)). Isto torna a variável intention 

to revisit bastante interessante já que os visitantes viajam para o estrangeiro com bastante 

regularidade e, havendo a intenção de repetir a viagem, melhor para todos os intervenientes 

na experiência turística já que podem ter um elevado retorno financeiro. 

 

4.2 – O questionário 

 

Conforme (Carmo & Ferreira, 2008), o inquérito é um processo em que se tenta 

descobrir alguma coisa de forma sistemática. Conforme os autores, na área das Ciências 

Sociais, este processo pode variar de acordo com duas variáveis: a presença ou não do 

investigador no ato da inquirição e o grau de assertividade das perguntas. 

O questionário teve 258 respostas das quais 31 foram negativas pelo que não foram 

incluídas na nossa análise. Assim foi construída a seguinte tabela onde se pode evidenciar 

os destinos de cada um dos 227 respondentes do questionário. 
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Tabela 11 – Adaptação da variável Qualidade Percebida da Marca para o questionário sobre a experiência 

turística no Brasil (San Martín et al., 2019). 

Brand Perceived Quality (San Martín 

et al., 2019) 

Qualidade Percebida da Marca (adaptação para o 

questionário) 

1. Tourism resources in the region of 

Cantabria are attractive 

2. Tourism products and services in the 

region of Cantabria are excellent 

3. Offer quality in the region of 

Cantabria is high 

1. Os recursos turísticos (cultura, natureza, 

história, clima, etc.) no Brasil são atraentes. 

2. Os produtos e serviços turísticos no Brasil são 

excelentes. 

3. A qualidade da oferta no Brasil é alta. 

 

Tabela 12 - Adaptação da variável co-criação para o questionário sobre a experiência turística no Brasil 

(adaptado (Barnes et al., 2020)) 

Co-Creation (adaptado do (Barnes et 

al., 2020)) 

Co-Criação (adaptação para o questionário) 

1. I was an active part in the encounter. 

2. We inspired each other during our 

interactions. 

3. My input was important in the 

encounter. 

4. There were good interactions 

between me and the staff. 

1. Eu participei ativamente de todas as atividades 

no Brasil. 

2. Houve inspiração e contribuição mútua entre 

mim e as outras pessoas envolvidas nas 

atividades turísticas. 

3. Minhas contribuições foram importantes para 

a experiência vivida. 

4. Houve boas interações entre mim e os 

prestadores de serviço (hotéis, restauração, 

atrações, etc.) 

 

Tabela 13- Adaptação da variável valor ambiental para o questionário sobre a experiência turística no Brasil ((Li 

& Wu, 2020) adaptado de (Haws et al., 2014)) 

Environmental Value ((Li & Wu, 

2020) adaptado de (Haws et al., 2014)) 

Valor Ambiental (adaptação para o questionário) 

1. I consider the potential 

environmental impacts of my 

actions when making many of my 

decisions. 

2. I am willing to be inconvenienced in 

order to take actions that are more 

environmentally friendly. 

3. I would describe myself as 

environmentally responsible. 

1. Considero os possíveis impactos ambientais de 

minhas ações ao tomar muitas de minhas 

decisões. 

2. Estou disposto a ser incomodado para agi de 

forma mais ecológicas. 

3. Eu descrever-me-ia como ambientalmente 

responsável. 
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Tabela 14- Adaptação da variável Brand experience para o questionário sobre a experiência turística no Brasil 

(Barnes et al., 2014). 

Destination Brand Experience 

((Barnes et al., 2014)) 

Experiência da Marca de Destino (adaptação para 

o questionário) 

Sensory Experience 

1. This brand makes a strong 

impression on my visual sense or 

other senses. 

2. I find this brand interesting in a 

sensory way. 

3. This brand does not appeal to my 

senses. 

Experiência Sensorial 

1. O Brasil causou uma forte impressão no meu 

senso visual e em outros sentidos. 

2. Acho o Brasil interessante de uma maneira 

sensorial. 

3. O Brasil apelou aos meus sentidos. 

Affective Experience  

4. This brand induces feelings and 

sentiments. 

5. I do not have strong emotions for 

this brand. 

6. This brand is an emotional brand. 

Experiência Afetiva 

4. O Brasil provocou sensações e sentimentos. 

5. Tenho fortes emoções pelo Brasil. 

6. O Brasil é um destino emocional. 

Behavioral Experience  

7. I engage in physical actions and 

behaviors when I use this brand. 

8. This brand results in bodily 

experiences. 

9. This brand is not action oriented. 

Experiência Comportamental 

7. Eu envolvi-me em ações e atividades físicas 

quando estive no Brasil. 

8. O Brasil proporciona experiências corporais. 

9. O Brasil é orientado para a ação. 

Intellectual Experience  

10. I engage in a lot of thinking when I 

encounter this brand. 

11. This brand does not make me think. 

12. This brand stimulates my curiosity 

and problem solving. 

Experiência Intelectual 

10. Eu penso muito quando vejo algo relacionado ao 

Brasil. 

11. O Brasil faz-me pensar. 

12. O Brasil estimula minha curiosidade e vontade de 

fazer coisas. 
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Tabela 15 - Adaptação da variável Intention to recommend para o questionário sobre a experiência turística no 

Brasil ((Hosany et al., 2017)) 

 

 

Tabela 16 - Adaptação da variável Intention to revisit para o questionário sobre a experiência turística no Brasil 

((Stylos et al., 2016) adaptado de (Lam & Hsu, 2006) e (Quintal & Polczynski, 2010)) 

Intention to Revisit ((Stylos et al., 

2016) adaptado de (Lam & Hsu, 

2006) e (Quintal & Polczynski, 2010)) 

Intenção de Revisitar (adaptado para o 

questionário) 

1. I intend to travel again to Greece 

sometime within the next 2 years  

2. I want to visit Greece again within 

the next 2 years  

3. The possibility for me to travel to 

Greece within the next 2 years is 

high. 

4. Greece could be again my next 

vacations place 

1. Pretendo viajar novamente para a Brasil em 

algum momento nos próximos 2 anos 

2. Quero visitar a Brasil novamente nos próximos 

2 anos 

3. A possibilidade de viajar para a Brasil nos 

próximos 2 anos é alta. 

4. Brasil poderia ser novamente minhas próximas 

férias. 

 

4.2.1 – Divulgação 

O uso dos inquéritos online permite a obtenção de dados sobre as várias variáveis 

antecedentes e consequentes da Destination Brand Experience relativamente à visita ao 

destino Brasil, isto porque o inquérito online permite com que muitas pessoas de diversos 

pontos do país e do mundo tenham acesso a este. 

O questionário foi disponibilizado em formato eletrônico, através da ferramenta 

Google Forms, para obtenção de dados quantitativos. 

Intention to Recommend ((Hosany et 

al., 2017)) 

Intenção de Recomendar (adaptado para o 

questionário) 

1.  I will recommend Thailand to 

other people 

2. I will say positive things about 

Thailand to other people 

3. I will encourage friends and 

relatives to visit Thailand 

1. Eu recomendarei o Brasil para outras pessoas 

2. Eu direi coisas positivas sobre os Brasil para 

outras pessoas 

3. Eu incentivarei amigos e parentes a visitarem os 

Brasil 
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4.2.2 – Escalas 

A construção da escala Likert (ou tipo Likert) está associada ao objetivo da 

pesquisa. Às vezes, o objetivo da pesquisa é compreender as opiniões / percepções dos 

participantes relacionadas com uma única variável (fenómeno de interesse). Este fenómeno 

de interesse é expresso por vários itens no questionário. Esses itens construídos de maneira 

mutuamente exclusiva abordam uma dimensão específica do fenômeno sob investigação e 

medem em coesão os fenômenos inteiros. Aqui, durante a análise, as pontuações de todos os 

itens do questionário são combinadas (soma) para gerar uma pontuação composta, que 

logicamente mede em sua totalidade uma característica unidimensional. Este instrumento é 

conhecido como escala Likert (Joshi et al., 2015). Assim, para a medição das variáveis foi 

utilizada uma Likert Scale para cada uma, medição das variáveis foi utilizada a escala com 

intervalo de 1 a 7, sendo a parametrização: 1 – Discordo totalmente; 2 – Discordo 

parcialmente; 3 – Discordo; 4 – Não concordo nem discordo; 5 – Concordo; 6 – Concordo 

parcialmente; 7 – Concordo totalmente. 

 

4.3 – Análise descritiva das variáveis 

Variáveis exógenas são as variáveis independentes que são determinadas por 

ocorrências exteriores ao modelo formulado, pelo que são meros dados que se aceitam para 

estudar o desempenho da variável endógena. No caso do nosso modelo as variáveis exógenas 

adotadas foram as seguintes: 

• Perceived Quality; 

• Co-Creation; 

• Environmental Value; 

Variável dependente, ou endógena - o seu comportamento é explicado pelo modelo 

adotado, nomeadamente pelo comportamento da variável exógena. As variáveis dependentes 

serão as seguintes: 

• Brand Experience; 

• Intention to recommend; 

• Intention to revisit; 
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A análise descritiva das variáveis é uma matriz de dados que descreve as variáveis 

(Burns & Bush, 2006). Assim, permite compreender melhor a amostra quer a nível do seu 

comportamento em relação às variáveis em análise no presente estudo. Na Tabela 17 serão 

apresentadas as médias de resposta, seguidamente será apresentada uma breve discussão dos 

valores e interpretações com base nesses resultados. Podemos verificar que em média todas 

as variáveis se encontram acima de 4, variando entre 4,878 e 5,612. 

 

Tabela 17 – Média e desvio padrão das variáveis 

  N Média Desvio Padrão Moda Mediana 

Perceived Quality 227 5,595 1,051 
6 5,677 

Co creation 227 5,313 1,054 5 5,25 

Environmental 

Value 
227 5,564 1,255 

5 6,00 

Sensory 

experience 
227 5,612 1,106 

5 5,67 

Affective 

Experience 
227 5,581 1,100 

6 5,67 

Behavioural 

Experience 
227 5,424 1,108 

5 5,67 

Intelectual 

Experience 
227 5,298 1,234 

5 5,33 

Intention to 

recommend 
227 5,590 1,243 

5 5,67 

Intention to revisit 227 4,878 1,533 
5 5,00 

 

Perceived Quality 

A média geral da variável foi de 5,595, sendo que todos os itens da variável 

apresentaram um valor médio superior à neutralidade (entre 5,379 e 5,947), considerando 

que a moda da variável é de 6 e com o valor da mediana é de de 5,67. 

 

Co-Creation 

A média geral da variável foi de 5,313, sendo que todos os itens da variável 

apresentaram um valor médio superior à neutralidade (entre 5,132 e 5,441), considerando 

que a moda da variável é de 5 e com o valor da mediana é de 5,25. 
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Environmental Value 

A média geral da variável foi de 5,564, sendo que todos os itens da variável 

apresentaram um valor médio superior à neutralidade (entre 5,539 e 5,601), considerando 

que a moda da variável é de 5 e com o valor da mediana é de 6. 

 

Sensory Brand Experience 

A média geral da variável foi de 5,612, sendo que todos os itens da variável 

apresentaram um valor médio superior à neutralidade (entre 5,559 e 5,648), considerando 

que a moda da variável é de 6 e com o valor da mediana é de 5,67. 

 

Affective Brand Experience 

A média geral da variável foi de 5,581, sendo que todos os itens da variável 

apresentaram um valor médio superior à neutralidade (entre 5,520 e 5,683), considerando 

que a moda da variável é de 5 e com o valor da mediana é de 5,67. 

 

Behavioural Brand Experience 

A média geral da variável foi de 5,424, sendo que todos os itens da variável 

apresentaram um valor médio superior à neutralidade (entre 5,405 e 5,449), considerando 

que a moda da variável é de 5 e com o valor da mediana é de 5,67. 

 

Intelectual Brand Experience 

A média geral da variável foi de 5,298, sendo que todos os itens da variável 

apresentaram um valor médio superior à neutralidade (entre 5,269 e 5,344), considerando 

que a moda da variável é de 5 e com o valor da mediana é de 5,33. 
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Intention to recommend 

A média geral da variável foi de 5,59, sendo que todos os itens da variável 

apresentaram um valor médio superior à neutralidade (entre 5,579 e 5,614), considerando 

que a moda da variável é de 5 e com o valor da mediana é de 5,67. 

 

Intention to revisit 

A média geral da variável foi de 4,878, sendo que todos os itens da variável 

apresentaram um valor médio ligeiramente superior à neutralidade (entre 4,768 e 4,996), 

considerando que a moda da variável é de 5 e com o valor da mediana é de 5. 

No presente tópico será efetuada a apresentação dos resultados objetivos. Para se 

conseguir corroborar as hipóteses supramencionadas, foram realizadas regressões lineares 

múltiplas usando o método stepwise. 
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5 – Resultados 

No presente capítulo serão abordados os resultados obtidos recorrendo ao software 

estatístico SPSS.  

Primeiro será realizado o teste das hipóteses levantadas quer para os antecedentes 

quer para os consequentes da experiência do cliente no destino turístico Brasil. 

Seguidamente será efectuada uma discussão dos resultados obtidos e por fim será 

apresentado o modelo adotado. 

 

5.1 – Teste de Hipóteses 

“A fiabilidade da medida de cada indicador é calculada pela correlação ao quadrado 

entre a variável latente e cada um dos seus indicadores” (Lisboa et al., 2012) 

Segundo (Marôco, 2010), os softwares de AEE calculam o R2 de cada variável 

manifesta endógena que é igual ou aproximadamente igual ao peso fatorial desta variável ao 

quadrado, e este valor é particularmente apropriado para avaliar a relevância das variáveis 

manifestas ou indicadores nos modelos de medida. De acordo com o autor, quando valores 

de R2 são inferiores a 0,25, o fator explica menos de 25% da variância da variável, manifesta, 

portanto, problemas de ajustamento do modelo.  

A metodologia acima referida será utilizada no processamente das hipóteses. 

5.1.1 – Antecedentes da experiência de marca turística 

 

Tabela 18- Antecedentes variável Sensory Brand Experience OLS 

  Sensory Brand experience Sig Significância 

Perceived Quality (H1a) 0,403 0,000 P < 0,05 

Co-Creation (H2a) 0,374 0,000 P < 0,05 

Environmental Value (H3a) 0,137 0,002 P < 0,05 

R² 0,624 - - 

β 0,611 0,023 - 

 

Em relação ao modelo, os valores obtidos através da significância do teste F da 

tabela ANOVA (Tabela 18) foram inferiores a 0,05. O que significa que se rejeita a hipótese 

nula dos modelos de regressão ao nível dos antecedentes da Sensory Brand Experience. 
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Assim ajustou-se o modelo consoante os dados. Deste modo, desenvolveu-se a seguinte 

fórmula, que corrobora o modelo adotado. 

 

Sensory Brand Experience = 0,611+ 0,403 Perceived Quality + 0,374 Co-Creation 

+ 0,137 Environmental Value + ε 

 

Os dados supramencionados na tabela OLS, assim como a expressão ajustada, 

permitem tirar as seguintes ilações. O modelo final dos antecedentes da Sensory Brand 

Experience no destino turístico Brasil, possui um coeficiente de determinação (R²) de 0,624. 

Verifica-se que 62,4% da variação da média da Sensory Brand Experience é explicada pelas 

variáveis: a Co-Creation, a Perceived Quality e a Environmental Value, sendo que os 

restantes 37,6% se encontram em outros fatores incluídos na variável aleatória ε. 

 

Tabela 19– Antecedentes variável Affective Brand Experience OLS 

  Affective Brand experience Sig Significância 

Perceived Quality (H1b) 0,400 0,000 P < 0,05 

Co-Creation (H2b) 0,411 0,000 P < 0,05 

Environmental Value (H3b) 0,086 0,057 P > 0,05 

R² 0,615 - - 

Β 0,685 0,011 - 

 

Em relação ao modelo, o valor de Environmental Value obtido através da 

significância do teste F da tabela ANOVA (Tabela 19) foi superior a 0,05. O que significa 

que se aceitam somente as variáveis Perceived Quality e Co-Creation nos modelos de 

regressão a nível dos antecedentes da Affective Brand experience. Assim ajustou-se o modelo 

consoante os dados. Deste modo, desenvolveu-se a seguinte fórmula, que corrobora o 

modelo adotado. 

 

Affective Brand Experience = 0,685 + 0,4 Perceived Quality + 0,411 Co-Creation 

+ ε 
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Os dados supramencionados na tabela OLS, assim como a expressão ajustada, 

permitem tirar as seguintes ilações. O modelo final dos antecedentes da Affective Brand 

Experience no destino turístico Brasil, possui um coeficiente de determinação (R²) de 0,615. 

Verifica-se que 61,5% da variação da média da Affective Brand Experience é explicada pelas 

variáveis: Perceived Quality e Co-Creation, a sendo que os restantes 37,5 % se encontram 

em outros fatores incluídos na variável aleatória ε. 

 

Tabela 20– Antecedentes variável Behavioural Brand Experience OLS 

 

Em relação ao modelo, os valores obtidos através da significância do teste F da 

tabela ANOVA (Tabela 20) foram inferiores a 0,05. O que significa que se rejeita a hipótese 

nula dos modelos de regressão ao nível dos antecedentes da Behavioural Brand Experience. 

Assim ajustou-se o modelo consoante os dados. Deste modo, desenvolveu-se a seguinte 

fórmula, que corrobora o modelo adotado. 

 

Behavioural Brand Experience = 0,426+ 0,281 Perceived Quality + 0,527 Co-

Creation + 0,113 Environmental Value + ε 

Os dados supramencionados na tabela OLS, assim como a expressão ajustada, 

permitem tirar as seguintes ilações. O modelo final dos antecedentes da Behavioural Brand 

Experience no destino turístico Brasil, possui um coeficiente de determinação (R²) de 0,642. 

Verifica-se que 64,2% da variação da média da Behavioural Brand Experience é explicada 

pelas variáveis: a Co-Creation, a Perceived Quality e a Environmental Value, sendo que os 

restantes 35,8% se encontram em outros fatores incluídos na variável aleatória ε. 

 

 

  Behavioural Brand experience Sig Significância 

Perceived Quality (H1c) 0,281 0,000 P < 0,05 

Co-Creation (H2c) 0,527 0,000 P < 0,05 

Environmental Value (H3c) 0,113 0,010 P < 0,05 

R² 0,642 - - 

Β 0,426 0,102 - 
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Tabela 21– Antecedentes variável Intelectual Brand Experience OLS 

 

Em relação ao modelo, o valor de Environmental Value obtido através da 

significância do teste F da tabela ANOVA (Tabela 21) foi superior a 0,05. O que significa 

que se aceitam somente as variáveis Perceived Quality e Co-Creation nos modelos de 

regressão a nível dos antecedentes da Intellectual Brand experience. Assim ajustou-se o 

modelo consoante os dados. Deste modo, desenvolveu-se a seguinte fórmula, que corrobora 

o modelo adotado. 

Intellectual Brand Experience = 0,360 + 0,263 Perceived Quality + 0,556 Co-

Creation + ε 

Os dados supramencionados na tabela OLS, assim como a expressão ajustada, 

permitem tirar as seguintes ilações. O modelo final dos antecedentes da Intellectual Brand 

Experience no destino turístico Brasil, possui um coeficiente de determinação (R²) de 0,513. 

Verifica-se que 51,3% da variação da média da Intellectual Brand Experience é explicada 

pelas variáveis: Perceived Quality e Co-Creation, a sendo que os restantes 48,7 % se 

encontram em outros fatores incluídos na variável aleatória ε. Seguidamente, irá ser 

executada uma média da variável Destination Brand Experience (Sensory, Affective, 

Behavioral and. Intelectual) por forma a testar as hipóteses H1, H2 e H3. 

Tabela 22 – Antecedentes variável Destination Brand Experience OLS 

  Destination Brand Experience Sig Significância 

Perceived Quality (H1) 0,337 0,000 P<0,05 

Co Creation (H2) 0,467 0,000 P<0,05 

Environmental Value (H3) 0,107 0,009 P<0,05 

R² 0,667 -  

β 0,52 0,032  

  Intelectual Brand experience Sig Significância 

Perceived Quality (H1d) 0,263 0,002 P < 0,05 

Co-Creation (H2d) 0,556 0,000 P < 0,05 

Environmental Value (H3d) 0,092 0,105 P >0,05 

R² 0,513 - - 

Β 0,360 0,287 - 
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Em relação ao modelo, os valores obtidos através da significância do teste F da 

tabela ANOVA foram inferiores a 0,05. O que significa que se rejeita a hipótese nula dos 

modelos de regressão ao nível dos antecedentes da Brand Experience. Assim ajustou-se o 

modelo consoante os dados. Deste modo, desenvolveu-se a seguinte fórmula, que corrobora 

o modelo adotado. 

 

Brand Experience = 0,52 + 0,337 Perceived Quality + 0,467 Co-Creation + 0,107 

Environmental Value + ε 

 

Os dados supramencionados na tabela OLS, assim como a expressão ajustada, 

permitem tirar as seguintes ilações. O modelo final dos antecedentes da Brand Experience 

no destino turístico Brasil, possui um coeficiente de determinação (R²) de 0,667. Verifica-se 

que 66,7% da variação da média da Brand Experience são explicados pelas variáveis: a Co-

Creation, a Perceived Quality e a Environmental Value, sendo que os restantes 33,3% se 

encontram em outros fatores incluídos na variável aleatória ε. 

 

5.1.2 – Consequentes da Destination Brand Experience 

O modelo supramencionado representa os resultados obtidos através da análise 

estatística a nível da regressão linear múltipla aos antecedentes da variável Intention to 

recommend. 

 

Tabela 23 – Consequente da Destination Brand Experience (intention to recommend) 

  Intention to recommend Sig Significância 

Sensory experience (H4a) 0,301 0,024 P < 0,05 

Affective experience (H4b) -0,099 0,549 P > 0,05 

Behavioural experience (H4c) 0,299 0,015 P <0,05 

Intellectual experience (H4d) 0,342 0,000 P <0,05 

R² 0,545 - - 

β 1,017 0,001 - 
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Em relação ao modelo, o valor de Affective experience obtido através da 

significância do teste F da tabela ANOVA foi superior a 0,05. O que significa que se aceitam 

apenas as restantes variáveis, Sensory experience, Behavioural experience e  Intellectual 

experience nos modelos de regressão a nível dos antecedentes da Intention to recommend. 

Assim ajustou-se o modelo consoante os dados. Deste modo, desenvolveu-se a seguinte 

fórmula, que corrobora o modelo adotado. 

 

Intention to recommend = 1,017 + 0,301 Sensory experience + 0,299 Behavioural 

experience + 0,342 Intellectual experience + ε 

Os dados supramencionados na tabela OLS, assim como a expressão ajustada, 

permitem tirar as seguintes ilações. O modelo final dos antecedentes da Intention to 

recommend no destino turístico Brasil, possui um coeficiente de determinação (R²) de 0,545. 

Verifica-se que 54,5% da variação da média da Intention to recommend é explicada pelas 

variáveis: Sensory experience, Behavioural experience e Intellectual experience, a sendo que 

os restantes 45,5 % se encontram em outros fatores incluídos na variável aleatória ε. 

O modelo supramencionado representa os resultados obtidos através da análise 

estatística a nível da regressão linear múltipla aos antecedentes da variável Intention to 

revisit Tabela 24. 

Tabela 24- Consequente da Destination Brand Experience (intention to revisit) 

 

 

 

 

 

 

 

 

Em relação ao modelo, os valores de Sensory experience, Affective experience e 

Behavioural experience obtidos através da significância do teste F da tabela ANOVA foi 

superior a 0,05. O que significa que se aceita apenas a variável Intellectual experience nos 

modelos de regressão a nível dos antecedentes da Intention to revisit. Assim ajustou-se o 

  Intention to revisit Sig Significância 

Sensory experience (H5a) 0,082 0,068 P > 0,05 

Affective experience (H5b) 0,481 0,058 P > 0,05 

Behavioural experience (H5c) -0,057 0,759 P > 0,05 

Intellectual experience (H5d) 0,401 0,006 P <0,05 

R² 0,306 - - 

Β 0,838 0,068 - 
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modelo consoante os dados. Deste modo, desenvolveu-se a seguinte fórmula, que corrobora 

o modelo adotado. 

 

Intention to revisit= 0,838 + 0,401 Intellectual experience + ε 

 

Os dados supramencionados na tabela OLS, assim como a expressão ajustada, 

permitem tirar as seguintes ilações. O modelo final dos antecedentes da Intention to revisit 

no destino turístico Brasil possui um coeficiente de determinação (R²) de 0,306. Verifica-se 

que 30,6 % da variação da média da Intention to revisit é explicada pela variável Intellectual 

experience, a sendo que os restantes 69,4 % se encontram em outros fatores incluídos na 

variável aleatória ε. 

Seguidamente, irá ser executada uma média da variável Destination Brand 

Experience (Sensory, Affective, Behavioral and Intellectual) por forma a testar as hipóteses 

H4 e H5. 

Tabela 25- Consequente da Destination Brand Experience (intention to recommend) 

 

 

Em relação ao modelo, significa que se aceita apenas a variável Destiantion Brand 

Experience nos modelos de regressão a nível dos antecedentes da Intention to revisit. Assim 

ajustou-se o modelo consoante os dados. Deste modo, desenvolveu-se a seguinte fórmula, 

que corrobora o modelo adotado. 

 

Intention to recommend= 0,938 + 0,849 Destination Brand Experience + ε 

Os dados supramencionados na tabela OLS, assim como a expressão ajustada, 

permitem tirar as seguintes ilações. O modelo final dos antecedentes da Intention to 

recommend no destino turístico Brasil possui um coeficiente de determinação (R²) de 0,535. 

Verifica-se que 53,5 % da variação da média da Intention to recommend é explicada pela 

  Intention to recommend Sig Significância 

Destination Brand experience (H4) 0,849 0,000 P < 0,05 

R² 0,535 - - 

Β 0,938 0,002 - 
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variável Destination Brand Experience, a sendo que os restantes 46,5 % se encontram em 

outros fatores incluídos na variável aleatória ε. 

 

Tabela 26- Consequente da Destination Brand Experience (intention to revisit) 

 

Em relação ao modelo, significa que se aceita a variável Destination Brand 

Experience nos modelos de regressão a nível dos antecedentes da Intention to revisit. Assim 

ajustou-se o modelo consoante os dados. Deste modo, desenvolveu-se a seguinte fórmula, 

que corrobora o modelo adotado. 

Intention to revisit= 0,661+ 0,770 Destination Brand Experience + ε 

Os dados supramencionados na tabela OLS, assim como a expressão ajustada, 

permitem tirar as seguintes ilações. O modelo final dos antecedentes da Intention to 

recommend no destino turístico Brasil possui um coeficiente de determinação (R²) de 0,289. 

Verifica-se que 28,9 % da variação da média da Intention to revisit é explicada pela variável 

Destination Brand Experience, a sendo que os restantes 71,1 % se encontram em outros 

fatores incluídos na variável aleatória ε. 

Tabela 27 – Teste de Hipótese (Intention to recommend /intention to revisit) 

 

 

 

 

 

Em relação ao modelo, o valor de Intention to recommend obtido através da 

significância do teste F da tabela ANOVA foi inferior a 0,05. O que significa que se aceita 

essa variável nos modelos de regressão a nível dos antecedentes da Intention to revisit. Assim 

ajustou-se o modelo consoante os dados. Deste modo, desenvolveu-se a seguinte fórmula, 

que corrobora o modelo adotado. 

  Intention to revisit Sig Significância 

Destination Brand experience (H5) 0,770 0,000 P < 0,05 

R² 0,289 - - 

Β 0,661 0,142 - 

  Intention to revisit Sig Significância 

Intention to recommend (H6) 

 

0,873 
0,000 P < 0,05 

R² 0,501 - - 

β 0,000 1 - 
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Intention to revisit= 0,000 + 0,873 Intention to recommend + ε 

 

Os dados supramencionados na tabela OLS, assim como a expressão ajustada, 

permitem tirar as seguintes ilações. O modelo final dos antecedentes da Intention to revisit 

no destino turístico Brasil possui um coeficiente de determinação (R²) de 0,501. Verifica-se 

que 50,1% da variação da média da Intention to revisit é explicada pela variável Intention to 

recommend, a sendo que os restantes 49,9 % se encontram em outros fatores incluídos na 

variável aleatória ε. 

 

5.2 – Discussão de resultados 

Segundo (Tingchi Liu et al., 2014) preferência de marca (poderá ser um destino) é 

diretamente afetado pela qualidade da marca percebida. Assim como a qualidade tem forte 

impacto sobre a experiência de uma marca ficará formulada a seguinte hipótese para teste. 

Assim, e segundo (Coelho et al., 2020), o desempenho excepcional, deve exercer um forte 

impacto sobre como os consumidores experimentam uma marca. Com base resultados 

obtidos comprova-se que a Perceived Quality influência positivamente a Destination Brand 

Experience (H1) e todas as suas sub-dimensões sensory (H1a), Affective (H1b), Behavioral 

(H1c) e Intellectual (H1d) corroborando o evidenciado nas referências. 

A ligação cliente-marca é criado em interações específicas entre um cliente e uma 

marca (Hollebeek, 2011), e a cocriação pode ser vista como uma dessas interações 

específicas. Consequentemente, o design de sistemas de cocriação (Kohler et al., 2011) 

fornecidos pelas marcas torna-se importante para estimular experiências sensoriais de marca. 

Com base nos resultados obtidos comprova-se que a Co-Creation influência positivamente 

a Destination Brand Experience (H2) e todas as suas sub-dimensões Sensorial (H2a), 

Affective (H2b), Behavioral (H2c) e Intellectual (H2d) corroborando o evidenciado nas 

referências. 

Os turistas com uma atitude pró-ambiental podem estar mais interessados no 

consumo de ofertas turísticas que reflitam essa preocupação (Hedlund, 2011). Tem havido 

uma consciência crescente sobre o impacto ambiental da operação e do desenvolvimento do 

hotel entre clientes, operadoras e investidores (Jones et al., 2014; Legrand et al., 2016). 
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Com base nos resultados obtidos comprova-se que o Environmental Value 

influência todas positivamente a Destination Brand Experience (H3), nomeadamente as sub-

dimensões Sensorial (H3a) e Behavioral (H3c) corroborando o evidenciado nas referências. 

Verifica-se que, contudo, que a variável environmental value não tem influência nas sub-

dimensões affective (H3b) e Intellectual (H3d). 

A experiência na marca do destino é um determinante significativo dos resultados 

do visitante, especificamente a satisfação, a intenção de revisitar e a intenção de recomendar, 

e essa satisfação desempenha um papel fundamental no processamento posterior das 

experiências do visitante (Barnes et al., 2014). Verifica-se também, segundo  (Cervera-

Taulet et al., 2019), que aquando da visita a um destino, se o cliente  tiver uma experiência 

positiva no local, esta terá impacto na intenção de revisitar e na vontade de recomendá-lo a 

conhecidos. 

Com base nos resultados obtidos comprova-se que o Destination Brand Experience 

influência positivamente a Intention to recommend (H4) e Intention to revisit (H5). 

nomeadamente as sub-dimensões Sensorial (H3a) e Behavioral (H3c) corroborando o 

evidenciado nas referências. Verifica-se que, contudo, as subdimensões que influenciam as 

variáveis Intention to recommend e Intention to revisit são distintas. Somente as sub-

dimensões Sensory (H3a), Affective (H3b) e Intellectual (H4b) da Destination Brand 

Experience influenciam a intention to recommend. Por fim, somente a sub-dimensão 

Behavioral (H5d) influência a Intention to Revisit. 

Os turistas que já viajaram para um destino são considerados a fonte de informação 

mais importante para o potencial turista, portanto, satisfazê-los é vital para o marketing 

turístico (Song et al., 2012). A publicidade verbal é um dos métodos de publicidade mais 

eficazes e, na indústria do turismo, o boca-a-boca positivo é um fator informativo 

significativo para os turistas em potencial, que dependem fortemente das opiniões dos 

antigos turistas (Zhang et al., 2014). 

Com base nos resultados obtidos comprova-se que o Intention to recommend 

influência positivamente a Intention to revisit (H6) corroborando o evidenciado na 

bibliografia. 

Seguidamente é apresentada uma tabela resumo das hipóteses com a sua 

corroboração. 
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Tabela 28 – Hipóteses e sua corroboração 

H1- Perceived Quality tem influência positiva sobre a Brand Experience; Corroborada 

H1a – Perceived Quality tem influência positiva sobre a Sensory Brand 

Experience 
Corroborada 

H1b – Perceived Quality tem influência positiva sobre a Affective Brand 

Experience 
Corroborada 

H1c – Perceived Quality tem influência positiva sobre a Behavioral Brand 

Experience 
Corroborada 

H1d – Perceived Quality tem influência positiva sobre a Intelectual Brand 

Experience 
Corroborada 

H2- Co Creation tem influência positiva sobre a Brand Experience; Corroborada 

H2a – Co creation tem influência positiva sobre a Sensory Brand Experience Corroborada 

H2b – Co creation tem influência positiva sobre a Affective Brand 

Experience 
Corroborada 

H2c – Co creation tem influência positiva sobre a Behavioral Brand 

Experience 
Corroborada 

H2d – Co creation tem influência positiva sobre a Intelectual Brand 

Experience 
Corroborada 

H3- Environmental Value tem influência positiva sobre a Brand Experience; Corroborada 

H3a – Environmental Value tem influência positiva sobre a Sensory Brand 

Experience 
Corroborada 

H3b – Environmental Value tem influência positiva sobre a Affective Brand 

Experience 
Não corroborada 

H3c – Environmental Value tem influência positiva sobre a Behavioral Brand 

Experience 
Corroborada 

H3d – Environmental Value tem influência positiva sobre a Intelectual Brand 

Experience 
Não corroborada 

H4- Brand Experience tem influência positiva sobre a Intenção de 

recomendar; 
Corroborada 

H4a– Sensory Brand Experience tem influência positiva sobre a Intenção de 

recomendar 
Corroborada 

H4b – Affective Brand Experience tem influência positiva sobre a Intenção 

de recomendar 
Não corroborada 

H4c – Behavioral Brand Experience tem influência positiva sobre a Intenção 

de recomendar 
Corroborada 

H4d – Intelectual Brand Experience tem influência positiva sobre a Intenção 

de recomendar 
Corroborada 

H5- Brand Experience tem influência positiva sobre a Intenção de revisitar; Corroborada 

H5a– Sensory Brand Experience tem influência positiva sobre a Intenção de 

revisitar 
Não corroborada 

H5b – Affective Brand Experience tem influência positiva sobre a Intenção 

de revisitar 
Não corroborada 

H5c – Behavioral Brand Experience tem influência positiva sobre a Intenção 

de revisitar 
Não corroborada 

H5d – Intelectual Brand Experience tem influência positiva sobre a Intenção 

de revisitar 
Corroborada 

H6- Intenção de recomendar tem influência positiva sobre a Intention to 

Revisit; 
Corroborada 
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6 – Conclusões 

Neste último capítulo irão ser apresentadas as conclusões finais da dissertação para 

tal apresenta-se uma breve discussão dos resultados a nível dos objetivos que eram 

propostos. Seguidamente serão apresentadas as contribuições académicas e gerenciais, que 

surgem da pesquisa. 

A problemática da investigação consiste em compreender quais são os 

determinantes da intenção de revisitar o destino turístico. Definiram-se no início da presente 

investigação um objetivo geral e específico.  

O objetivo geral da investigação foi alcançado, uma vez que conseguimos averiguar 

quais os antecedentes e consequências de repetir uma experiência turística. Assim de forma 

a conseguirmos alcançar os objetivos propostos definiu-se um modelo hipotético com 7 

hipóteses recorrendo a análise não probabilística através da realização de inquéritos 

estruturados online. Relativamente à recolha de dados obtivemos 227 respostas. Em termos 

de estatísticos conseguimos corroborar 7 das 7 hipóteses, sendo que, por este motivo, o 

modelo permenece inalterado conforme é abaixo apresentado. 

 

Figura 9 - Modelo Redefinido após variáveis corroboradas 

 

Foi possível averiguar, que a experiência de uma marca, possui uma relação possui 

uma relação positiva com a intenção de revisitar e intenção de recomendar, podendo ser 

considerada antecedente das duas variáveis. 

A intenção de revisitar acaba por ser um ponto fulcral no desenvolvimento de um 

destino turístico potenciando o desenvolvimento de várias atividades económicas. O 

estabelecimento de todas estas variáveis para chegar ao objetivo de fidelizar clientes poderá 

ser bastante importante do ponto de vista de gestão.  
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Comprovou-se também que indiretamente a sustentabilidade está associada à 

intenção de revisitar (valor ambiental precedente da experiência de marca – e 

comportamento com marca destino ligado à intenção de revisitar) o que faz sentido pois as 

preocupações ambientais são um assunto a ter em conta quando se escolhe um destino para 

viajar. 

 

6.1 - Contribuições 

Ao longo deste estudo evidenciaram-se alguns dos antecedentes e consequentes 

mais relevantes na experiência de marca turística. Foram também analisados alguns modelos 

de destination brand experience para ampliar o conhecimento acerca dos fatores que 

influenciam a experiência de marca no destino turístico. 

Foi elaborado, apresentado e testado empiricamente um modelo a respeito da 

experiência de marca no destino. Este modelo permitiu testar e entender se o valor ambiental, 

a qualidade percebida e a co-criação têm influência na construção de uma marca de destino 

turístico, na intenção de recomendar ou revisitar, bem como, averiguar os principais 

comportamentos de gestão necessários para que uma determinada Região ou País construir 

uma marca de destino turística forte.  

Os testes realizados permitiram concluir que as competências controle de valor 

ambiental, qualidade percebida e co-criação podem ser consideradas antecedentes da 

experiência de marca no destino, uma vez que estas variáveis apresentaram resultados 

significativos para o total da amostra. As relações entre as variáveis intenção de recomendar 

e intenção de revisitar e a variável experiência de marca no destino pessoal foram também 

corroboradas neste estudo. 

Outra contribuição desta investigação é a elaboração de um modelo alternativo para 

medir a experiência de marca no destino. O modelo mostrou-se importante no estudo do 

tema visto que mede a percepção que as pessoas têm a respeito de uma experiência de marca 

no destino, englobando as dimensões experiência sensorial, experiência afectiva, experiência 

comportamental e experiência intelectual.  

Na prática, o modelo apresentado neste estudo permitiu destacar três inovações: 1) 

perceber os elementos preponderantes na construção de uma experiência de  marca de 
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sucesso no Brasil; 2) compreender quais os atributos que o Brasil deve desenvolver para 

construir uma efectiva experiência de marca neste destino; 3) compreender os efeitos de se 

construir uma experiência de marca no Brasil forte, levando os turistas a recomendar  e a 

revisitar o país. 

De realçar que apesar de as questões ambientes terem cada vez mais peso na 

sociedade e na tomada de decisões, neste estudo a variável environmental value demonstrou 

ter pouco impacto na escolha de uma experiência de marca no Brasil. 

Pode-se assim constatar que uma gestão efectiva de uma experiência de marca no 

Brasil é extremamente importante para o turismo do país, visto que a concorrência de novos 

destinos de qualidade é cada vez maior.  

Assim, deste modo, é expectável que o modelo apresentado e testado neste estudo 

possa valorizar e colaborar no avanço de futuros estudos acerca do tema. Acredita-se ainda 

que o presente estudo seja também utilizado e adaptado pelos profissonais que actualmente 

trabalham ou desejam vir a trabalhar na área de experiência de marca no destino.  

6.2 – Limitações e futuras contribuições 

Este estudo tem uma amostra de 227 participantes, o que pode ser considerado uma 

amostra pequena da população de turista no Brasil, tornando-se esta uma das limitações. 

A segunda limitação encontrada neste estudo, também associada à amostra que foi 

uma amostra de conveniência. O facto de a investigação ter sido desenvolvida com base no 

turismo no Brasil, que embora seja um dos principais destinos turísticos do mundo, não 

representa a totalidade de países a visitar por turistas. 

Este estudo permitiu comprovar que a brand destination experience pode ser 

influenciada por vários fatores além dos estudados, o que abre a porta a futuras investigações. 

Propõem-se assim o estudo de outras variáveis que possam ter relação direta como 

antecedente (como o perceived value) e consequente (como o destination loyalty) como 

forma de contribuição para próximos estudos a serem efectuados à cerca deste tema. Tal 

permitiria definir de forma mais objectiva quais as variáveis que mais influenciam a brand 

destination experience.  
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Uma outra foma de desenvolver a investigação nesta área seria alterar a amostra. 

Uma hipótese de alteração da mesma seria: aumentar o número de participantes na amostra; 

aumentar o número de destinos; alargar o critério de pessoas que podem responder ao 

inquérito (definido como pessoas que viajaram há menos de cinco anos), uma vez que devido 

ao COVID-19 as pessoas realizam menos viagens.  
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