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Resumo

O tema da imagem de marca de uma determinada cidade ¢ um enorme desafio no
que toca a criar e a desenvolver o relacionamento entre consumidor e as marcas.
Isto resulta, pois, € complicado conseguir manter a marca na mente do consumidor
ou de um visitante. Se por um lado as marcas pretendem estabelecer uma relagéo
afetiva com o consumidor, por outro lado, o consumidor também tenta criar relacGes
afetivas com as marcas com as quais simpatiza.

Desta forma, as cidades tendem a ser consideradas o destino escolhido dependendo
assim da sua localizacdo, da sua cultura e do seu turismo atrativo para que desta
forma provoque experiéncias emocionais que derivem no comportamento do
consumo dos visitantes. Admite-se assim, a necessidade de assumir os destinos
turisticos como uma marca a ser gerida numa perspetiva estratégica. Desta maneira,
o branding é aplicado no desenvolvimento de uma imagem unica e atrativa. Este €
uma ferramenta decisiva no que toca a identificar um destino e também para o
diferenciar de outros. Mais do que atrair ou satisfazer os seus visitantes, a cidade
escolhida por um consumidor tem de oferecer uma experiéncia que a distinga de
qualquer outro destino. Na selecdo de um destino turistico tem-se em conta o espaco
geogréfico assumido as necessidades que os individuos procuram, bem como a sua
indUstria do turismo, pois nos dias de hoje, as atragdes turisticas sdo 0 que mais as
pessoas procuram numa cidade ou pais.

Para se conseguir compreender melhor a perspetiva dos consumidores/visitantes ira
ser utilizada uma metodologia quantitativa através de um questionario, onde
posteriormente os resultados serdo analisados, realizando primeiro uma analise as
estatisticas descritivas, de seguida uma analise fatorial exploratéria e uma analise
da fiabilidade as escalas utilizadas e por fim, um modelo de regressao linear para

explicar o amor a marca de destino Guimaraes.
Com este estudo espera-se que a imagem da cidade de Guimardes como destino
turistico se consiga afirmar na mente dos visitantes confirmando assim que o amor

a marca € influenciado pelo branding de destino e pela experiéncia como destino
turistico.
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Abstract

The theme of the brand image of a particular city is a huge challenge in creating and
developing the relationship between consumers and brands. This results, therefore,
it is difficult to maintain the mark in the mind of the consumer or of a visitor. If on
the one hand the brands intend to establish an affective relationship with the
consumer, on the other hand, the consumer also tries to create affective relationships
with the brands with which he sympathizes.

In this way, cities tend to be considered the destination chosen depending on their
location, their culture and their attractive tourism, so that it can provoke emotional
experiences that lead to the consumption behavior of visitors. Thus, the need to
assume tourist destinations as a brand to be managed from a strategic perspective is
acknowledged. In this way, branding is applied in the development of a unique and
attractive image. This is a decisive tool in identifying a destination and also in
differentiating it from others. More than attracting or satisfying its visitors, the city
chosen by a consumer has to offer an experience that sets it apart from any other
destination. In selecting a tourist destination takes into account the geographical
space assumed the needs that individuals seek, as well as their tourism industry,
because nowadays, tourist attractions are what most people look for in a city or
country .

In order to better understand the perspective of the consumers / visitors, a
quantitative methodology will be used through a questionnaire, where the results
will be analyzed, analyzing the descriptive statistics first, followed by an
exploratory factorial analysis and a reliability analysis at the scales used and finally,
a linear regression model to explain the love of destination Guimaraes.

With this study it is hoped that the image of the city of Guimarées as a tourist
destination can be affirmed in the visitors' minds, thus confirming that the love of
the brand is influenced by destination branding and experience as a tourist
destination.
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1.

Introducao

Hoje em dia, 0 tema da imagem de marca suscita cada vez mais curiosidade a nivel
academico devido a ser um estudo importante sobre o relacionamento entre o
consumidor e a marca. Com a existéncia de um enorme numero de estudos e
pesquisas sobre a imagem de marca, as empresas ou marcas tem maior facilidade
em fazer aumentar o seu relacionamento com os consumidores mantendo assim a
confianca e 0 amor a marca.

Desta forma, decidiu-se estudar a cidade de Guimardes como marca, pois a cidade
de Guimarées é uma das cidades mais importantes e histéricas do pais, sendo o seu
centro historico considerado Patriménio Cultural da Humanidade em 2001,
tornando-a definitivamente um dos maiores centros turisticos da regido. As ruas da
cidade e os seus monumentos cativam cada vez mais os turistas devido a sua
historia, fazendo com que suscite curiosidade pela cidade. Esta cidade consegue
conciliar a histéria e consequente manutencdo do patriménio com o dinamismo e
empreendedorismo que caracterizam as cidades modernas, que se manifestou para
a nomeacao de Capital Europeia da Cultura em 2012 e ainda considerada como
Cidade Europeia do Desporto (CED), em 2013.

Como se pode verificar com tudo o que foi dito anteriormente, esta cidade € um
bom motivo de estudo como sendo uma marca. Pretende-se entdo alcancar diversos
objetivos nesta dissertacdo, nomeadamente, compreender as componentes do
branding de destino turistico da cidade, identificar a procura turistica como um
destino turistico de cidade segundo a sua caracterizacdo e motivacOes, avaliar a
cidade como sendo uma experiéncia de destino e por fim entender como é percebida
a imagem da marca como destino turistico da cidade pelos seus visitantes.

Para isso foi realizada uma investigacdo quantitativa para se conseguir compreender
a perspetiva dos visitantes de destinos turisticos de uma cidade a escolha, desta
forma, aplicamos um inquérito por questionario como instrumento de recolha de
dados junto da amostra representativa.

Espera-se que com este trabalho se consiga confirmar o amor a marca e como esta
é influenciada pelo branding de destino e a experiéncia como destino turistico.



2. Revisao da Literatura

Para a reviséo de literatura do tema escolhido, serdo analisados diversos temas,
como por exemplo, o relacionamento entre o consumidor e marca (Consumer-
Brand Relationship), o place branding e respetiva imagem de destino da marca, a
experiéncia que o consumidor obtém com a marca e 0 amor que o consumidor
adquire a marca de destino.

As melhorias no conhecimento do consumidor e nas tecnologias de comunicagédo
tornaram os consumidores, de hoje em dia, mais profissionais e influentes entre si
durante os processos de criagdo e entrega de servigos. Desta forma os mercados dos
consumidores sdo fundamentalmente alterados por mdltiplas forcas, como por
exemplo, a globalizacdo e midia sociais (blogs, microblogs, como por exemplo, o
Twitter), as redes sociais (Facebook, Instagram), féruns, e-groups, instant
messengers, wikis, sites de partilha de conteudo multimidia (YouTube), entre outros.
Como resultado, os gestores das empresas séo cada vez mais desafiados a analisar
e compreender o comportamento do consumidor. De fato, a competitividade de
longo prazo das empresas pode depender de qudo bem eles entendem os diversos
mercados de produtos e de podem-se adaptar as necessidades e procuras dos
consumidores.

2.1 Consumer-brand Relationship - Relacionamento entre o consumidor e a
marca

Fournier (1998) investiga a relacdo do consumidor com a marca e identifica seis
relages possiveis, tais como, 0 amor e paixdo, a auto-conexdo, 0 Compromisso, a
interdependéncia, a intimidade e, por fim, a qualidade de parceiro de marca (Albert
& Merunka, 2013). Uma marca pode fornecer um meio significativo de
diferenciacéo, fazendo com que exista uma vantagem competitiva para produtos e
servicos. Desta forma, o destino escolhido pelo turista/consumidor é considerado
um produto complexo, até porque é uma mistura de diferentes produtos turisticos e
tem um peso importante na hora da escolha de cada consumidor. Normalmente um
turista escolhe o seu destino consoante o que procura, como por exemplo, formacéo
cultural, propoésito de visita, gastronomia, entre outras curiosidades. Segundo
Morgan, Pritchard and Pride (2004), o branding de destino é uma ferramenta
poderosa de marketing que pode ser construida para que os Visitantes obtenham
boas experiéncias, uma imagem positiva e vinculos emocionais com o seu destino
escolhido (Barnes, Mattsson, & Sgrensen, 2014). Os mesmos estudiosos dizem que
para uma melhor defini¢cdo do branding de destino existem quatro conceitos que
ajudam e abrangem as caracteristicas essenciais de marcas, tais como, a imagem de
marca, a identidade da marca, a personalidade da marca e a experiéncia da marca.
Estas caracteristicas essenciais da marca envolvem sensagdes, sentimentos,
conhecimentos e respostas comportamentais (Barnes et al., 2014). Estas
experiéncias sdo compostas por quatro aspetos, tais como, a experiéncia de marca
sensorial, afetiva, intelectual e comportamental, onde seré explicado mais a frente
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no campo de experiéncia & marca. De acordo com, Hudson et al. (2015) and Smith
et al. (2007) os consumidores podem desenvolver um relacionamento ativo com as
marcas quando interagem com elas. Assim, a qualidade do relacionamento com a
marca € um constructo muito mais rico do que as avaliagdes de marca ou intengdes
comportamentais como defende Kim et al. (2014). Quando se fala da relagéo entre
a marca e o consumidor tem de se ter em conta diversos aspetos, tais como, a
personalidade que a marca obtém, as associa¢Ges a marca e por fim a consciéncia
da marca, como serd explicado a seguir (Xie, Poon, & Zhang, 2017).

Existem varios modelos que ao longo do tempo tentaram explicar academicamente
o relacionamento emocional do consumidor com a marca.

Brand Relationship Quality (BRQ)

O Brand Relationship Quality (BRQ) ou modelo da qualidade de relacionamento
com a marca contém mdltiplas dimensdes de relacionamento que influenciam a
estabilidade e durabilidade do relacionamento (Giovanis, Athanasopoulou, &
Mamalis, 2017). Este modelo ndo especifica quaisquer caminhos estruturais entre
as dimensfes de relacionamento além da sua associacdo comum. Desta forma,
Fournier (1998) desenvolve o BRQ (Brand Relationship Quality) como sendo um
indicador que representa a forca e a profundidade da relacdo entre uma pessoa e
uma marca e reflete seis conceitos cognitivos, que sdo, 0s anexos afetivos e socio-
motivacionais (como por exemplo, amor e paixdo, auto conexao e nostalgia), os
lagos comportamentais (como por exemplo, interdependéncia e comprometimento)
e as crencas cognitivas (como por exemplo, confianc¢a, intimidade e qualidade do
parceiro da marca).

A combinacéo desses componentes gera relacionamentos fortes e duradouros entre
o consumidor e a marca. Na sua apresenta¢do do modelo, Fournier (1998) enfatizou
que o modelo era preliminar e deixava indefinidas ligac6es particulares entre facetas
de BRQ e a¢des de consumidor ou marca e entre facetas de BRQ e varias variaveis
de resultado (Breivik & Thorbjgrnsen, 2008).

Segundo Nyffenegger, Krohmer, Hoyer and Malaer (2014), no BRQ o
relacionamento do consumidor com a marca pode ser considerado como um
constructo bidimensional onde dois componentes sdo definidos como sendo
cognitivo e afetivo.

O primeiro componente, 0 BRQ cognitivo, é definido como sendo uma forca e uma
profundidade das crencas e nas avaliacdes que um consumidor alcanca sobre o
desempenho da marca de servigo. Os autores acima referidos usam dois conceitos
do campo de marketing de relacionamento para conceituar o BRQ cognitivo, tais
como, a satisfacdo de relacionamento e a confianga de marca. A satisfagédo de
relacionamento expressa as emogdes positivas versus negativas que uma parte
experiencia com a outra em um relacionamento. A confianca da marca é definida
como sendo a disposi¢do dos consumidores de confiar na capacidade da marca de
desempenhar sua funcao.

O segundo componente é chamado de BRQ afetivo ou emocional. Os investigadores
definem esta ideia como sendo uma forca e uma intensidade da conex&o pessoal e
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a proximidade de um consumidor com a marca, com base nos sentimentos positivos
que os consumidores desenvolve por uma determinada marca.

Seguindo a teoria do amor da marca, eles usam compromisso, intimidade e paixao
como sendo as trés facetas do BRQ afetivo. Assim, o compromisso reflete o livre
arbitrio dos consumidores para manter o relacionamento com uma marca baseado
em emocdes como por exemplo, o sentimento de pertencer ou o respeito pela outra
parte, a intimidade reflete a proximidade emocional com a marca, e por fim, a
paixdo refere-se a uma atitude extremamente afetiva e extremamente positiva em
relacdo a uma marca especifica que leva ao afeto emocional com a marca de servicgo
e a um sentimento de incompreensdo (Giovanis et al., 2017).

No entanto Keller (1993) defende que os pesquisadores analisam as marcas
consoante as atitudes, as avaliacOes e a qualidade de marca (Kim, Park, & Kim,
2014). Os autores observam também que os consumidores ndo diferem apenas na
percecdo da marca, mas sim em como eles se relacionam com as mesmas.

Conceitualmente, o relacionamento consumidor-marca ou a qualidade do
relacionamento com a marca é muito mais rico do que as avaliacGes gerais da marca
ou as intengbes comportamentais. A qualidade do relacionamento com a marca
reflete ainda um forte lagco emocional e motivacional com uma marca.

Hunt and Menon (1995) argumentam que, para uma transferéncia metaforica ser
bem-sucedida, as relagdes entre conceitos importantes devem ser mantidas. No caso
do modelo BRQ, uma questdo problematica é que as teorias usadas para
desenvolver essas mesmas dimensdes de relacionamento ndo séo necessariamente
integradas no dominio de origem tornando-se dificil estabelecer uma estrutura
coerente entre as dimensdes do BRQ, o que leva a problemas com o teste empirico
do modelo (Breivik & Thorbjgrnsen, 2008). Assim, o teste empirico do modelo
BRQ requer solucBes para varios problemas ndo resolvidos. Contudo, Aaker,
Fournier and Brasel (2004) propuseram que a qualidade do parceiro media 0s
efeitos no comprometimento, intimidade e conexdo de autoconceito. Uma melhor
compreensdo de como as dimensfes do relacionamento estdo relacionadas pode
melhorar a capacidade dos gerentes de marketing de influenciar diferentes aspetos
dos relacionamentos entre consumidores e marcas e, possivelmente, contribuir para
uma melhor compreensdo de como os relacionamentos sdo formados e
desenvolvidos (Breivik & Thorbjgrnsen, 2008).

Outro modelo bastante conhecido e usado na literatura académica sobre o
relacionamento do consumidor com a marca € o modelo de investimento no
relacionamento.

O modelo de investimento de relacionamento (IR)

O modelo de investimento de relacionamento (IR) é uma extensdo do modelo de
interdependéncia que Kelley and Thibaut (1978) propuseram. O modelo de
interdependéncia delineia duas fontes de dependéncia, que séo, a satisfagdo onde se
propdem que tenha uma influéncia positiva na estabilidade do relacionamento com
0 parceiro e a qualidade das alternativas que seja proposta para influenciar
negativamente a estabilidade do relacionamento (Breivik & Thorbjarnsen, 2008).

4



O modelo de IR amplia 0 modelo ao incluir uma fonte adicional de dependéncia,
investimento de relacionamento e comprometimento como uma construcao
mediadora. O modelo contém quatro constructos basicos, divididos em duas fases,
que contribuem para a previsao da estabilidade do relacionamento: a primeira fase
deste constructo é o comprometimento, e a segunda fase divide-se em trés bases de
dependéncia, tais como, a satisfacdo, a qualidade das alternativas e o tamanho do
investimento.

Define-se entdo o comprometimento como sendo a tentativa de persistir em um
relacionamento, incluindo orientacdo de longo prazo para o relacionamento e
sentimentos de apego psicologico. Quanto as trés bases de dependéncia o0s
pesquisadores definem a satisfacdo e a qualidade dos parceiros alternativos como
sendo semelhantes as suas contrapartes no modelo de interdependéncia.

Assim, tanto as conex0es de autoconceito quanto a interdependéncia
comportamental no modelo BRQ podem ser consideradas formas de investimento
no relacionamento.

Como em todos os modelos existem as suas vantagens e desvantagens. Deste modo,
0s pesquisadores verificaram que o modelo de RI tem duas vantagens particulares
sobre 0 modelo BRQ (Loureiro, 2012). A primeira vantagem é ser baseada na
mesma estrutura especificada no dominio de origem e a segunda vantagem € a
maioria dos conceitos estar bem relacionada no campo do marketing. No entanto
existe uma questao problematica associada a conta reflexiva e formativa do modelo
BRQ e do modelo RI que € a confianca na mediacdo completa para explicar 0s
efeitos sobre os constructos endégenos. Este problema diz respeito a ambas as
dificuldades em alcancar um ajuste aceitavel em testes empiricos e a limitacdo do
potencial dos modelos para prever lagos relacionais. O papel central atribuido ao
constructo BRQ no mesmo modelo e ao comprometimento no modelo de RI limita
os graus de liberdade em termos de prever diferentes tipos de vinculos de
relacionamento (Breivik & Thorbjgrnsen, 2008).

2.2 Marca Destino — Brand Destination (BD)

O branding de destino é o conjunto de atividades de marketing que apoiam a criacédo
de um nome, simbolo, logotipo, marca de palavra ou outro grafico que prontamente
identifica e diferencia um destino. Gartner (2014) afirma que as marcas de destino
podem ser consideradas de maior risco, pois 0 que constitui a marca pode ser
facilmente modificado por influéncias naturais ou induzidas pelo homem
(Almeyda-lbafiez & George, 2017). No entanto, os autores Hankinson and Gnoth
(2007) defendem que a marca de destino deve ser guiada pela teoria do lugar e do
sentido do lugar, de modo a beneficiar e contribuir para a riqueza natural, cultural,
social e econdmica do local.

Os autores Kavaratzis and Ashworth (2005) argumentam que esta marca de destino
deve retratar uma imagem distinta e atraente destacando as principais competéncias,
identidade e cultura de um local (Campelo, Aitken, Thyne, & Gnoth, 2014).
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Gilmore (2002) alega que o uso de diversas técnicas de branding para os lugares
que o consumidor deseja ir, serve para reformular a sua imagem e promover um
espirito de renascimento cultural que possa revigorar um sentimento de orgulho e
uma identidade reforcada entre seus residentes.

Segundo Hall (1999) and Blain, Levy and Ritchie (2005) para se obter fins de
turismo, a marca de destino identifica, delineia e diferencia esse mesmo destino.
Desta forma, a sua imagem ajuda no apelo para que os turistas experimentarem
caracteristicas que tornam o seu destino distinto e atraente. Um dos maiores desafios
de criar uma marca de destino diferenciada é a necessidade de compreender a sua
natureza, a sua identidade local e reconhecer os principais atributos que definem
seu carater (Campelo et al., 2014).

Em conclusdo, o fundamental para uma estratégia de branding de destino é
reconhecer as caracteristicas culturais do lugar, entender as pessoas que vivem
naquele lugar e apreciar como 0 senso compartilhado de lugar é constituido e
experimentado (Campelo et al., 2014).

2.2.1 Place Branding

O place branding ou marca do lugar € o modo de pensar nos locais como sendo
marcas onde podemos identificar vocacdes ou comunicacdes através de midia
sociais e do marketing, potencializar identidades (o patriménio, a cultura, os valores
gerais) e fortalecer as localidades (localizacdo geografica), tornando o local mais
favoravel no que toca ao seu crescimento econdmico (Beckman, Kumar, & Kim,
2013).

A marca do lugar esté relacionada com a cultura, o patrimdnio e os seus valores
gerais que a localizagdo geografica representa. Segundo o autor Johansson (2012),a
marca do lugar é considerada como uma estratégia de "topdown" e esta € uma
técnica que serve para desenvolver uma certa narracao seletiva de um lugar que
abrange um determinado publico-alvo (Rabbiosi, 2016), pois consoante 0 que 0
autor Hansen (2010) exp@e, a marca tenta criar uma conexdo emocional com seu
consumidor, usando dois componentes importantes, tais como, o senso de lugar e a
sua natureza experiencial.

Essa experiéncia é inicialmente construida como sendo um local onde o seu
ambiente é benéfico facilitando as experiéncias psicologicas e aumentando as
expectativas e a percecdo a longo prazo, através de todas as maneiras de encontros
sensoriais, tendo como objetivo final desenvolver uma conexao suficientemente
forte entre o consumidor e os investidores de capital ou entre os trabalhadores e a
industria. (Cleave & Arku, 2015).

Kavaratzis and Hatch (2013) estabelecem que a marca do lugar pode ser situada
dentro do processo de formagdo da identidade, que implica percecdes mentais
coletivas de lugar, que séo designadas por imagem. O pesquisador Dinnie (2011)
afirma que existe imensos organismos com interesse em promover a marca do lugar,
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como por exemplo, 0s governos, o setor privado, as instituicdes culturais, 0s 6rgaos
educacionais e os residentes do local. Este autor defende também que todos estes
intervenientes investem de forma variada na comunicacgdo de um lugar e nas suas
caracteristicas. Concluimos entdo que toda a performance intrinseca da marca do
local torna-a mais dominante na producdo, reproducdo e estabilizagdo do
patrimonio cultural tangivel e intangivel (Rabbiosi, 2016).

2.2.2 0O Branding da marca

Os autores Kavaratzis and Ashworth (2006) definem o branding da marca como
sendo uma ampla série de perspetivas que ao longo de uma visdo varia
conceitualmente da identidade do produto até a propria aplicabilidade das técnicas
de marca de produtos envolvendo assim interpretacdes espaciais de lugares, onde
estdo incluidos os paises, as regides e as cidades.

Uma das interpretacfes mais holisticas é a de Lucarelli and Berg (2011), que
sugeriram interpretar a marca do lugar como sendo um processo para 0
desenvolvimento e gerenciamento das perce¢des do publico-alvo de lugares
especificos com um Unico objetivo que é o de influenciar os seus comportamentos
espaciais e, assim contribuirem para o desenvolvimento e a sustentabilidade da
identidade distinta do local.

Outros estudiosos, como Kavaratzis and Ashworth (2008), Warnaby (2009),
Warnaby et al. (2005) argumentaram que para estratégias de marketing e de marca
serem bem-sucedidas, os locais precisam de ser gerenciados ativamente para
satisfazer os interesses multidimensionais de diversos grupos de partes interessadas.

Desta forma, o branding da marca surge dos desempenhos materiais, discursivos e
incorporados. Este pode ser considerado um modo-chave de comunicacdo para
processos associativos relacionados a um lugar e pode assumir uma variedade de
formas, permanecendo sempre seletivo (de Noronha, Coca-Stefaniak, & Morrison,
2017).

2.2.3 Imagem da Marca

O conceito de imagem de marca tem vindo a evoluir ao longo do tempo. Os
primeiros estudiosos do marketing, como por exemplo, Dichter (1985), Durgee and
Stuart (1987) enfatizaram a dimensé@o da imagem de marca como sendo a totalidade
das impressGes de atributos, de fungdes e dos significados que os consumidores
associam a uma marca.

Mais recentemente alguns académicos de marketing, tais como, Chang and Chieng
(2006), Low and Lamb (2000) reconheceram que as associa¢fes emocionais e
sensoriais também s&o importantes na constru¢do de uma imagem de marca positiva
(Cho & Fiore, 2015).



De acordo com Hee (2009), a imagem de marca tem sido reconhecida como um
conceito bastante importante em pesquisas de marketing e no comportamento do
consumidor, desta maneira, verifica-se que o consumidor lida todos os dias com
diferentes tipos de produtos e servigos, concluindo assim que a imagem da marca é
a principal responsavel pela diferenciacdo das marcas.

Contudo, as empresas competem entre si para desta forma conseguirem dar uma
boa ideia sobre 0s seus produtos e servigos para assim conseguirem construir uma
imagem positiva sobre a sua marca na mente do consumidor (Aaker, 1991, Keller,
1993).

Segundo Keller (1993), a imagem de marca é a compreensao que 0s consumidores
constroem com uma determinada marca na sua propria memoria, por outras
palavras, a imagem da marca € o que vem & mente do consumidor quando uma
marca é mencionada. O mesmo autor, Keller (1993), esclarece que existem trés
aspetos importantes da imagem de marca, tais como, a favorabilidade, a forca e a
singularidade das associacGes de marca, ele acrescenta também que existem
diversos fatores que contribuem para o desenvolvimento da imagem da marca que
sdo, os atributos do produto, a empresa, 0 mix de marketing, as percecGes
individuais da marca, os valores pessoais, a experiéncia, o tipo de usuarios da marca
e as variaveis de contexto. Uma das maneiras pelas quais as marcas de sucesso
constroem e mantém um relacionamento positivo com os consumidores é através
do estabelecimento de uma imagem de marca favoravel (Fatema, Abul, Azad,
Kadar, & Masum, 2012). Alguns estudiosos defendem que existem trés dimensdes
da imagem da marca, que sdo, as associagdes cognitivas, ou seja, as crencgas; as
associacfes emocionais, que € a intimidade dos consumidores; e por fim as
associacdes sensoriais, que relacionam o envolvimento/sensualidade dos mesmos
(Sallam, 2014).

2.2.3.1 Associacdes cognitivas: mistério

Keller (2001) defende que as associagdes cognitivas refletem as crencas pessoais
de um consumidor, os pensamentos e as avaliagdes de uma marca relacionadas com
0s seus atributos de produto, servigo, desempenho e o significado de uma marca.
Estas associagfes cognitivas sdo ajustadas por interacOes diretas e indiretas
consoante 0 que a marca revela, no que toca aos atributos ndo relacionados ao
produto (por exemplo, 0 preco, 0 usuario ou imagens de uso), aos beneficios
funcionais (por exemplo, a solucdo de problemas e os beneficios de seguranca) e
por fim, aos beneficios simbolicos (por exemplo, o prestigio e a aprovagédo social).

Contudo, Roberts (2005) observou que o mistério captura ndo apenas interagdes
diretas passadas e presentes com uma marca, como também o0s sonhos e as
aspiracdes pessoais para atingir um certo estilo de vida no futuro (Cho & Fiore,
2015).

No entanto, Lautman (1991) afirma que os consumidores agem como se tivessem
um esquema para diferentes produtos ou servicos, ou seja, eles formam grupos de

8



crencas, emocoes, fatos e percecdes racionais e irracionais interconectadas que sdo
armazenadas na memaoria como uma unidade (Batra & Homer, 2004).

2.2.3.2 Associacgdes emocionais: intimidade

Keller (2001) argumenta que as associacdes emocionais envolvem sentimentos
subjetivos, como por exemplo, a excitacdo, a felicidade e a alegria. Estas mesmas
associacOes contribuem para os beneficios experimentais, que sdo moldados por
atributos relacionados e nédo relacionados ao produto, compreendidos por meio de
interacdes diretas e indiretas com a marca, por exemplo, um consumidor pode-se
sentir fortalecido pela interacdo direta com o cheiro de um produto ou sentir uma
conexd@o emocional participando de uma promocdao de aniversario nao relacionada
ao produto ou programa de recompensas do consumidor (Cho & Fiore, 2015).

Os autores Albert, Merunka and Valette-Florence (2008) mostraram que 0 apoio
continuo de uma marca aos seus consumidores aumenta 0s sentimentos positivos
em relagéo a essa marca.

Segundo Domzal and Kernan (1992), eles analisaram diversos anuncios para quatro
categorias de produtos usando uma estrutura semiética e descobriram que 0s
anuncios, por exemplo, os de cerveja incluem tipicamente as categorias de
associacdo a um refresco, amizade e consumo social, uma sensacdo de prazer
privado e status de comunicacao, enquanto os anuncios de bebidas salientam uma
sensacdo de soliddo e relaxamento, uma extrovertida celebracéo festiva, bem como
status de comunicacdo (Batra & Homer, 2004).

2.2.3.3 Associacdes sensoriais: sensualidade

De acordo com Keller (1993), as associa¢Oes sensoriais sdo abundantemente
produzidas por experiéncias diretas com atributos relacionados ao produto que
contribui para beneficios experienciais, como por exemplo, os sentidos fisicos do
consumidor.

Esses atributos incluem a aparéncia e a textura do produto (o tato), a cor dos
elementos de embalagem (a visdo), o aroma (o olfato) e a musica de elementos do
ambiente (a audigdo). Além disso, as experiéncias indiretas como propagandas
contribuem para as associa¢des sensoriais que reforcam a imagem de marca (Cho
& Fiore, 2015).

No entanto, Aaker (1999) recentemente apresentou aspetos ou dimensdes
especificos da personalidade da marca que tém impacto apenas na preferéncia de
marca do consumidor, caso esses tracos de personalidade sejam descritivos e
importantes para 0 senso de sua propria personalidade (Batra & Homer, 2004).

Pode-se entdo concluir que a imagem da marca e a identificagdo da marca
desempenham um papel importante na construgdo do amor @ marca do consumidor,
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tornando o seu passa-a-palavra positivo e fazendo com que o consumidor tome uma
decisdo de compra que seja mais favoravel para ele mesmo.

Desta forma, Sirgy et al. (1997) definem a identificacdo da marca como sendo a
concordancia entre a auto-imagem e a auto-conexdo. No entanto, Kuenzel et al.
(2010) mencionaram que o conceito de identificacdo de marca é construido sobre a
teoria da identidade social, que tem sido amplamente utilizada em outras disciplinas
(Sallam, 2014).

Chung (2012) mencionou que o worth of mouth (WOM) ou passa-a-palavra lida
com o processo de transferéncia de informacao de uma pessoa para outra através da
comunicacgéo oral (Sallam, 2014). Este conceito de passa-a-palavra tornou-se um
termo importante nas atividades de marketing que € realizada por varias
organizacOes. Esta forma de comunicacdo estd a conquistar importancia entre as
mudancgas sociais observadas no meio ambiente e ¢ um dos canais de comunicagdo
mais importantes e eficazes dos consumidores.

Harrison-Walker (2001) definiu o0 WOM como uma comunica¢do informal, de
pessoa para pessoa, mostrando que o WOM € um processo que permite aos
consumidores compartilhar informacdes e opinides que direcionam os compradores
para dentro e fora de produtos, marcas e servigos especificos. A influéncia do passa-
a-palavra pode ter aspetos positivos e negativos (Sallam, 2014).

2.3 Experiéncia com a Marca — Brand Experience (BE)

Nos dias de hoje, os consumidores ndo estdo apenas interessados em comprar
produtos para beneficios funcionais, mas sim em fazer cada vez mais escolhas com
base em aspetos experimentais das ofertas, como por exemplo, nos servicos, foi
demonstrado que a criagdo e a entrega de uma experiéncia rica em emocdes
proporcionam a diferenciacdo de marca e influencia as vendas, a fidelidade do
consumidor e a promoc¢ao da marca (Zarantonello & Schmitt, 2010).

Para cada género de marca existe uma diversificada categoria de consumidores, ou
seja, para cada caracteristica de uma pessoa existem servigos ao qual o consumidor
se identifica perante cada gosto ou preferéncia. Desta forma, pode-se dizer que
existem consumidores holisticos que sdo aqueles que estdo interessados em todos
0s aspetos da experiéncia; os consumidores utilitarios que sdo aqueles que néo
atribuem muita importancia a experiéncia da marca; os consumidores "hibridos" ou
consumidores hedonistas que sd@o o0s que atribuem importancia a gratificagdo
sensorial e as emocges; 0s consumidores orientados para a acdo que se concentram
em agdes e comportamentos, e por fim, temos 0os consumidores internos que Sao 0s
que se concentram em processos internos como sensacgdes, emogdes e pensamentos
(Zarantonello & Schmitt, 2010).

A relacdo entre atitudes e inten¢bes de compra é mais forte para os consumidores
holisticos pois sdo 0s mais interessados em todos os tipos de experiéncias, como
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por exemplo, experiéncias sensoriais, afetivas, intelectuais e comportamentais
(zarantonello & Schmitt, 2010).

Os consumidores procuram marcas que lhes proporcionem experiéncias Unicas e
memoraveis, desta forma, a experiéncia que as marcar proporcionam é considerada
um importante meio para obter uma vantagem competitiva sustentavel. Assim,
segundo Holbrook and Hirschman (1982) as decisdes de compra podem ser tomadas
de uma forma racional onde os consumidores pretendem conseguir experiéncias que
proporcionem emocdes, sentimentos, fantasias e diversdo. Essas experiéncias sao
lembradas com carinho conduzindo assim ao aumento das vendas e a niveis mais
altos de satisfacdo (Harris, Kluppel-Strobel, & Shakhiry, 2018).

Existem evidéncias que sugerem que as estratégias de experiéncia de marca nem
sempre estdo a ser operacionalizadas dentro das organizacGes e que, como
resultado, faz com que exista uma lacuna entre o que se pretende e 0 que 0S
consumidores realmente experimentam.

Brakus, Schmitt and Zarantonello (2009), conceituaram a experiéncia da marca
como sendo as respostas subjetivas do consumidor interno considerando a
capacidade das marcas de desencadearem sentimentos, sensacdes, cognicdes e
comportamentos especificos por meio de estimulos relacionados a marca (Harris et
al., 2018). Os mesmos autores, Brakus, Schmitt and Zarantonello (2009),
argumentam também que a atitude em relacdo a marca representa apenas uma
pequena fracdo da experiéncia total da marca.

Assim, pode-se dizer que a experiéncia é o que conecta marcas e consumidores
(Bull, 2015) quando os consumidores procuram e compram uma marca, eles sao
expostos a varios estimulos relacionados com essa mesma marca que influenciam a
sua experiéncia, diferente de outros constructos relevantes, como por exemplo, as
atitudes da marca, o envolvimento da marca, a fixacdo da marca, a satisfacdo do
consumidor e a personalidade da marca. (Xie et al., 2017).

As experiéncias de marca podem ser positivas ou negativas, de curta duracdo ou
duradouras (Brakus et al., 2009). Além disso, a experiéncia da marca pode afetar
positivamente a satisfacdo do consumidor e a fidelidade a marca, bem como
associacOes de marcas (em particular, personalidade da marca). Esta experiéncia é
empiricamente distinta de outros conceitos focados no consumidor e na marca,
incluindo o envolvimento da marca e a satisfacdo do consumidor. O conceito de
experiéncia de marca inclui maltiplas dimens6es, tais como, a experiéncia sensorial,
a experiéncia do pensamento ou intelectual, a experiéncia do ato ou comportamental
e a experiéncia relacional ou afetiva (Zarantonello & Schmitt, 2010).

Quanto a dimensdo da experiéncia sensorial, o autor Schmitt (1999) argumenta que
criar experiéncias sensoriais estimula os sentidos visual, tatil, auditivo, gustativo e
olfativo, a fim de criar experiéncias excitantes e imersivas. Esta dimensédo de sentir
experiéncias engloba as emog0es e as experiéncias afetivas dos consumidores. O
mesmo autor argumentou que incitar humor positivo por meio da experiéncia
resultaria em estar vinculado a marca. O componente visual das experiéncias
sensoriais (mais propriamente a cor) é considerado um elemento primario da
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dimensdo sensorial (Brakus et al, 2009). Outros componentes visuais das
experiéncias sensoriais incluem materiais, ornamentagdo, proporcao, tamanho e
forma.

Outros tipos de sentidos, como por exemplo, os cheiros, o paladar e 0s sons,
ocorrem quando um turista é exposto a uma marca do centro da cidade. Os cheiros
podem ocorrer através de forma de transito, de flores, padarias e restaurantes. Os
gostos materializam quando os visitantes consomem diversos alimentos e bebidas
oferecidas por lojas e restaurantes no local. Os sons sdo evidentes através da musica,
das pessoas e do transito, que podem ser experimentados em festivais, concertos ao
ar livre ou em locais internos, como sdo exemplos os restaurantes e as lojas. Esses
apelos sensoriais proporcionam tipos desejaveis e Unicos de experiéncias sensoriais,
que ajudam a diferenciar o centro de outros centros da cidade (Beckman et al.,
2013).

No que toca a dimensao de experiéncia de pensamento ou intelectual, esta ocorre
quando a marca local ajuda a estimular a curiosidade de um visitante. Assim, 0s
profissionais de marketing de local precisam considerar o processo de pensamento
que desejam invocar por meio do design da cidade, tipos de atividades de lazer
disponiveis, lojas e publicidade. Quando ocorrem experiéncias intelectuais, elas
resultam em diferentes tipos de pensamento, como 0 pensamento convergente e
divergente (Zarantonello & Schmitt, 2010).

De acordo com Schmitt (1999), o pensamento convergente implica o uso de regras
praticas para chegar a uma decisdo. Esse mesmo pensamento pode resultar na
escolha de visitar o destino ou na opcéo de ficar varias noites em vez de apenas uma
viagem de um dia. O mesmo autor defende que o pensamento divergente ocorre
quando um visitante pensa livremente sobre um lugar de marca de maneiras
diferentes e criativas.

Para que apelos intelectuais divergentes sejam bem-sucedidos, 0s visitantes
precisam entender e compreender a marca do lugar (Beckman et al., 2013). Esta
experiéncia direciona apelos ao intelecto dos consumidores, envolvendo-os em
pensamentos criativos, imaginativos e experiéncias cognitivas, incluindo desta
forma, a capacidade de incitar a curiosidade do consumidor (Holt, 1995; Brakus,
Schmitt and Zarantonello, 2009).

Em relacdo a dimensdo da experiéncia de ato ou comportamental, esta invoca
experiéncias fisicas ativas. Estas atividades sdo uma ferramenta importante para
envolver os consumidores, pois experiéncias divertidas interessam os consumidores
que muitas vezes desejam escapar da realidade (Brakus et al, 2009).

Nesse sentido, as experiéncias comportamentais englobam diferentes tipos de
experiéncias relacionadas ao corpo fisico, sejam elas relacionadas a recreagéo,
como por exemplo, o ciclismo, a dancga, o exercicio fisico, entre outras atividades,
como a vida noturna, tais como, os bares, os clubes ou até mesmo a alimentacéo,
por exemplo, a culinaria local e internacional. Segundo Schmitt (2008) as
experiéncias comportamentais que um visitante deseja ter no centro da cidade
refletem seu estilo de vida preferido ou atividades de lazer.
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Contudo, Dubé and Lebel (2003) enfatizam a importancia das experiéncias fisicas
em fazer as pessoas sentirem prazer naquilo que escolhem, como por exemplo, um
visitante aproveitar um concerto num local relacionado com o seu estilo de vida
(Harris et al., 2018; Beckman et al., 2013).

Relativamente a dimensdo da experiéncia relacional ou afetiva, a experiéncia
quando os consumidores se conectam uns com 0s outros através de experiéncias
sociais, apela para o desejo do individuo de ser percebido positivamente pelos
outros e a necessidade de autoaperfeicoamento.

Schmitt (1999) defende que as experiéncias afetivas podem resultar em emogoes
leves como por exemplo, humor ou intensas como por exemplo, sentimentos.
Emocdes intensas em relagdo a uma marca de lugar podem ser provocadas quando
uma pessoa experimenta sentimentos e sensagdes fortes (Beckman et al., 2013).
Esta experiéncia relacional é particularmente relevante para as marcas de servigos,
pois pode ajudar a prever a satisfacdo do consumidor (Harris et al., 2018).

Gentile, Spiller and Noci (2007) defendem que a gestdo de uma experiéncia da
marca € o desafio chave, pois a dificuldade de controlar e coordenar todos os pontos
de contato em que a experiéncia da marca é criada e monitorada sdo geradas por
estimulos relacionados & marca.

Keller, Apéria and Georgson (2011) afirmam que, para entregar a consisténcia da
marca, os profissionais de marketing precisam criar um posicionamento de marca
claro, reforcado por informac6es visuais e verbais. (Harris et al., 2018)

2.4Amor a Marca — Brand Love (BL)

Atualmente, as empresas reconheceram que o sentimento de amor por uma marca é
um fator vital para estabelecer um bom relacionamento com um consumidor
(Sallam, 2014).

Bergkvist et al., (2009) defendem que o amor a marca € o apego emocional dos
consumidores em relagdo a uma marca. Este amor & marca € uma construcéo recente
de marketing que tem sido objeto de atencdo limitada, mas parece atrair um
interesse cada vez maior entre académicos e profissionais. Os mesmos autores
acima assinalados mencionaram que o0 amor a marca e amor interpessoal diferem
um do outro, visto que o amor a marca € unidirecional, enquanto o amor interpessoal
é bidirecional. Estes autores, Bergkvist et al., (2009), ainda informaram que o amor
a marca € importante em um contexto de marketing porque esta positivamente
relacionado a lealdade a marca e a passa-a-palavra.

Alguns pesquisadores adaptaram a teoria do amor interpessoal de Sternberg (1986)
aos contextos de consumo, de modo a que este apare¢a composto de trés dimensdes,
tais como a paixdo, a intimidade e o compromisso (Albert & Merunka, 2013).
Fournier (1998) responde a questdo de saber se os consumidores podem
experimentar um sentimento de amor por uma marca estabelecendo que tal
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sentimento pode existir e que 0s consumidores podem desenvolver um forte
relacionamento com as marcas.

Carroll and Ahuvia (2006) definiram o amor a marca como um conceito de
marketing através do qual comportamentos desejaveis poOs-consumo entre
consumidores satisfeitos podem ser explicados e previstos (Aro, Suomi, &
Saraniemi, 2018). Carroll and Ahuvia (2006) afirmaram que o amor a marca é uma
mistura de emocéo e paixdo de um individuo por uma marca, além disso, definiram
esse amor por uma marca como o grau de afinidade emocional apaixonado que um
consumidor satisfeito pode ter por um nome comercial especifico.

Albert et al., (2008) defendem que o amor do consumidor inclui as seguintes
caracteristicas, tais como, paixd por uma marca, fixacdo da marca, avaliagcdo
positiva da marca, emogdes positivas em resposta & marca e declaracbes de amor
em direcdo a marca (Sallam, 2014).

Os autores Batra et al. (2012) sugeriram que 0 amor a marca ndo deve ser
comparado diretamente ao amor interpessoal, pois varios tipos de amor
interpessoal, como por exemplo, o roméantico, 0 compassivo e o parental, ndo
podem ser aplicados para estudar o amor de marca. Além disso, embora 0 amor a
marca inclua muitas vezes uma declaracéo de amor, a declaracéo verbal de amor do
consumidor ndo é considerada um requisito para 0 amor a marca, pois 0S
sentimentos (como a alegria, a saudade e o calor) e 0 comportamento (compra,
lealdade, passa-a-palavra positiva) dirigidos a uma marca séo considerados mais
importantes (Aro et al., 2018).

2.4.1 Antecedentes do amor da marca

Segundo os autores Carroll and Ahuvia (2006), a satisfacdo € considerada um
requisito para 0 amor a marca, embora nem todos os consumidores satisfeitos
sintam amor pela marca.

Contudo Roy et al. (2013) defendem que é provavel que uma experiéncia de marca
positiva e emocional leve ao amor da marca. Os pesquisadores Kaufmann, Loureiro
and Manarioti (2016) propuseram que 0 apego a marca pode promover 0 amor a
marca.

A importéncia de uma marca reflete-se no tempo gasto em consumir e pensar nela,
desta forma, podemos afirmar que o0 amor dos consumidores por marcas auto-
expressivas € maior do que com marcas que ndo se encaixam na identidade do
consumidor (Albert et al, 2008). O termo auto-expressivo refere-se as
compreensdes de um consumidor com o seu interior, ou seja, 0 como ele se sente e
se quer expressar. Este termo pode ser importante para a auto-estima de um
consumidor por ser usuario de uma determinada marca, comprova-se entdo que uma
marca deve-se conectar com os valores mais profundos de um consumidor e que a
identidade pessoal do consumidor combine bem com a identidade da marca (Albert
& Merunka, 2013).

14



Pode-se concluir entdo que uma experiéncia de servi¢o positiva tem um impacto
extremamente importante na formagdo do amor a marca, pois muitas vezes resulta
em gratiddo e em um sentimento de companheirismo. Assim, o atendimento ao
consumidor tem um papel direto na formacdo do amor & marca, pois a qualidade da
interacdo entre consumidor e empregado afeta a formacdo do amor a mesma. A
confianca € um outro fator importante para a formagdo do amor a marca, pois a
qualidade da marca pode ser considerada essencial para que o amor da marca
aconteca (Aro et al., 2018).

2.4.2 Consequéncias do amor da marca

Os lagos emocionais dos consumidores com as marcas aumentam as relagdes de
longo prazo com os consumidores. Batra et al. (2012) afirmam que uma ligacéo
entre 0 amor a marca e a WOM positiva € l6gico devido as discussdes com outras
pessoas sobre uma marca amada ser uma parte importante da construcdo da
identidade. Carroll and Ahuvia (2006) afirmam que quando os consumidores estéo
satisfeitos e amam uma determinada marca demonstram mais disposicdo em
espalhar WOM positivo.

2.5 Uma breve referéncia a cidade de Guimaries...

A cidade de Guimardes € uma cidade portuguesa situada no Distrito de Braga e €
umas das cidades mais antigas das provincias do Minho, com uma populacdo
aproximadamente de 54 100 habitantes, repartidos em 20 freguesias.

Guimaraes é muitas vezes designada como "Cidade Ber¢o", devido ao facto de ter
sido estabelecido o centro administrativo do Condado Portucalense por D. Henrique
e por seu filho D. Afonso Henriques poder ter nascido nesta cidade e
fundamentalmente pela importancia historica que a Batalha de S& Mamede,
travada na periferia da cidade em 24 de junho de 1128, teve para a formagéo da
nacionalidade, tornando este dia como feriado e conhecido como o “Dia 1 de
Portugal”.

Esta cidade € bastante conhecida devido ao clube que esta ligado a si, 0 Vitoria
Sport Clube, devido a sua gastronomia, ao seu centro historico e as suas tradi¢oes e
Festividades. A grande gastronomia que marca a cidade, especialmente a nivel da
docaria, sdo as tortas de Guimardes e o toucinho do céu. No que toca aos
monumentos e ao centro historico, Guimar&es € rico em museus, espagos culturais,
galerias de arte, podemos também visitar o0 Paco dos Duques de Braganca e o
Castelo. Quanto as tradicdes podemos encontrar as Festas Gualterianas, em honra
de S&o Gualter, que decorrem desde 1906 sempre no primeiro fim-de-semana de
Agosto; as Nicolinas que sdo as Festas dos Estudantes de Guimardes, celebradas em
honra de Sdo Nicolau de Mira, estas iniciam-se a 29 de Novembro e terminam a 7
de Dezembro. Sdo compostas por varios numeros: o Pinheiro e Ceias Nicolinas, as
Novenas, as Posses, 0 Pregdo Académico Vimaranense, as Macézinhas, as Dancas
de S&o Nicolau, o Baile da Saudade e a Roubalheira. A Festa de Santa Luzia
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acontece anualmente no dia 13 de Dezembro, junto a capela de Santa Luzia, na Rua
Francisco Agra. Associada a esta festividade esta a tradicional venda de bolos,
confecionados com farinha de centeio e acucar, designados como Sarddes e
Passarinhas, com Obvias conotagdes sexuais. Segundo a tradi¢do, os rapazes
deveriam oferecer o Sard&o, de forma félica, a rapariga que, estando interessada em
namorar, Ihe deveria retribuir com uma Passarinha, e por fim, a Romaria Grande de
Sdo Torcato, chamada ainda por muitos como a maior romaria do Minho, acontece
anualmente em Julho, na vila de Sdo Torcato, tem normalmente a duracdo de quatro
dias e a particularidade da procissdo em honra de S&o Torcato serem enfeitados a
cetim.

A nivel desportivo, esta cidade conta com o Multiusos de Guimardes onde decorrem
diversos concertos e eventos desportivos de varias modalidades diferentes, como
por exemplo, voleibol, campeonatos de ginastica e lutas marciais, contém também
as Piscinas de Guimardes que se situa junto aos Bombeiros Voluntarios de
Guimarées e onde joga o polo aquatico do Vitoria, a Pista de Atletismo Gémeos
Castro, a Pista de Cicloturismo, o Pavilhdo Polidesportivo das Taipas e mais
recentemente contruiu-se uma academia de ginastica onde treinam muitas criangas
de idades diferentes formando assim o clube Guimagym.

Esta cidade tem um clube associado que joga no Estadio D. Afonso Henriques, e é
conhecido como o Vitoria Sport Clube. Este clube tem diversas modalidades que
treinam e jogam no Pavilhdo Unidade Vimaranense situado no parque da cidade.
Também no futebol sobressai-se o Moreirense Futebol Clube, da vila de Moreira de
Conegos.

Curiosidades sobre a cidade de Guimaraes...

Os turistas ndo conseguem dizer o nome da cidade direita pois tem muita
dificuldade em pronunciar. A novela transmitida agora na televisdo, com o nome
Valor da Vida, é realizada em Guimaraes, e esta novela tem sido um grande fator
no turismo da cidade devido a muitos turistas terem curiosidade em visitar e
conhecer a cidade.

2.6 Modelo e Hipdteses

Dado a revisdo da literatura feita, pretende-se com este trabalho verificar-se um
consumidor consegue estabelecer um relacionamento forte com uma marca, que
neste caso € um local — cidade. Para isso foram utilizadas duas variaveis
fundamentais no estabelecimento de um relacionamento emocional — a experiéncia
com a marca pois trata-se de um setor especifico, que estd muito ligado com
experiéncias sensoriais, e a percecdo do consumidor sobre o destino da marca,
traduzido na imagem que o consumidor forma sobre o destino turistico. Para isso
construiu-se um modelo de regresséo linear, a seguir apresentado, contemplado as
seguintes hipoteses de pesquisa:
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H1: A imagem da marca destino (brand destination - BD) influencia positivamente
0 amor a marca (BL) por uma cidade

H2: A experiéncia com um lugar (brand experience - BE) influencia positivamente
0 amor a marca (BL) por uma cidade.

BLi = B1 + B2xBDi + B3xBEi + U;

3. Metodologia

A metodologia utilizada nesta dissertacdo &€ uma metodologia quantitativa de
resultados sobre quais sdo as motivacdes de grupos concretos, este € um método de
pesquisa social que utiliza diversas técnicas estatisticas para depois se realizar uma
recolha e andlise de dados. Com este meétodo realizamos o levantamento
compreender e interpretar determinados comportamentos, opinides e expectativas
de grupo de individuos.

Realizou-se entdo um questionario que foi elaborado e recolhido com recurso ao
Google Forms e distribuido atraves da rede social, Facebook. O questionario esteve
disponivel de 16 de Julho de 2018 a 16 de Outubro de 2018, contando com um total
de 234 respostas validas, visto que 0 Google Forms ndo permite que os inquiridos
entreguem o questionario sem que este esteja devidamente preenchido.

A elaboracdo do questionario foi feita utilizando uma linguagem facil e acessivel a
todos procurando uma abordagem direta e interativa. Procurou-se ainda que o
questionario ndo fosse muito extenso, de forma a torna-lo de resposta simples e
reduzir a taxa de abandono da sua execucao.

O questionario regeu-se por conceitos e técnicas usadas nos estudos quantitativos,
mais concretamente a técnica de questionario espontaneo/sondagem. A aplicacéo
do questionario pretende assim recolher dados sobre a atividade turistica que vai
dos mais jovens aos mais idosos conseguindo desta forma diversificar as opinides
e comportamentos de cada pessoa. Hoje em dia, com 0 avanco da tecnologia,
conseguimos recolher o inquérito com recurso a prépria internet ou com um suporte
tecnoldgico (computador, tablet ou smartphone) tornando assim mais facil obter
um numero vasto de resposta.

O questionario encontra-se ainda disponivel para consulta na area de anexos.

A amostra ¢ aleatoria e nao muito detalhada, partindo do pressuposto de que face a
uma pequena amostra 0 comportamento dos portugueses em geral se assemelhe,
sendo ainda assim representativa da realidade da populacao portuguesa. Contudo, a
amostra ¢ assumida como uma amostra de conveniéncia.

O questionario que é composto por 4 grupos:

No I Grupo verificamos os dados socio-demogréaficos de um consumidor de viagens
turisticas, no 1l Grupo podemos analisar a frequéncia com gque cada pessoa Viaja e
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qual as cidades de preferéncia, nos ultimos dois grupos (111 /1 Grupo) avaliamos a
cidade em estudo como cidade / destino turistico.

A analise quantitativa realizada teve trés grandes componentes: (1) analise de
estatisticas descritivas para caraterizar a amostra e as preferéncias pelo destino
turistico, (2) a analise factorial exploratéria e a analise de fiabilidade para avaliar as
escalas utilizadas para medir as variaveis amor a marca, branding de destino, e
experiéncia com a marca e por fim, (3) a regressao linear maltipla.

4. Resultados

4.1. Estatisticas Descritivas

| Grupo do questionario

Como anteriormente foi
referido, podemos entdo
verificar que ao longo desta
analise de dados que iremos
encontrar diferentes respostas
consoante a idade dos
inquiridos. Com analise deste
grafico relativo as respostas da
primeira parte do questiondrio,
podemos verificar que os mais
adultos (de 36 a 50 anos) sao
quem mais viaja pelo pais, de
seguida encontramos um grupo

43,6

B Menos de 16 anos B De 16 a 19 anos

De 36 a 49 anos

relativamente mais jovens (de 20 a 35 anos).

Idade

10,7 13 103

y

34,2

B Mais de 50 anos

Grafico 1- Idade da populagéo

De 20 a 35 anos
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Il Grupo do questionario

1. Com que frequéncia costuma viajar
para cidades como destinos
turisticos?

A esta questdo de resposta Unica, as
possibilidades de respostas eram: “Poucas
(1 a2 vezes por ano)”, “Algumas (3 a 5
vezes por ano)” e “Vérias (Mais de 5 vezes
por ano)”.

Como podemos observar no seguinte
gréafico, a esta questdo 51% dos individuos
admitem viajar pouco que vai de 1 a 2
vezes por ano, 33% viaja algumas

vezes que vai de 3 a 5 vezes por ano e

Frequéncia com que costuma viajar

51%

33%

® Poucas (1 a 2 vezes por ano)
= Algumas (3 a 5 vezes por ano)

Varias (mais de 5 vezes por ano)

Grafico 2- Frequéncia com que costumam viajar

por fim 26% admite viajar mais de 5 vezes ao ano.

Podemos entdo concluir que hoje em dia, as pessoas viajam cada vez menos, talvez por
causa de filhos, emprego ou até mesmo a situacao financeira de cada individuo ndo

permita que se viaje tanto como se gostaria.

2. Pensando em destinos turisticos enquanto marcas/cidades:

2.1 Qual visitou e mais gostou?

Relativamente a este grafico
podemos  verificar  que
40,6% dos inquiridos, que
equivale a 95 respostas das
234 obtidas pelo
questionario, preferiram a
cidade de Guimardes como
destino turistico. Em
segundo lugar, temos outras
cidades na preferéncia de
destino turistico com o valor
de 26,5% das respostas.

Podemos observar neste

50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Qual cidade visitou e mais gostou?
40,6%

26,5%
19,7%

10,3%

d
|

Guimaraes Braga Porto Lisboa Outra

Gréfico 3- Qual a cidade que visitou e mais gostou?

grafico que a cidade menos votada como a cidade que menos gostaram de visitar é

a cidade de Braga.
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2.2 Qual visitou e menos gostou?

Como referido no grafico
anterior, podemos verificar
que realmente Braga é a
cidade que os turistas menos
gostam de visitar tendo o
valor associado de 41%, que
equivale a 96 respostas das
234 obtidas pelo
questionario. No entanto o
valor obtido relativo a outras
cidades também ¢é elevado,
com 42,7% que equivale a

50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Qual cidade visitou e menos gostou?

1,7%

Guimaraes

41%

Braga

42,7%

11,5%

|

Porto Lisboa Outra

Grafico 4- Qual cidade que visitou e menos gostou?

100 respostas dos inquiridos. A cidade menos votada como cidade que menos
gostaram de visitar € a cidade de Guimardes com 1,7% das respostas.

2.3 Uma cidade que alguém Ihe tenha falado favoravelmente?

Como podemos observar
neste gréafico a cidade
que os turistas mais
recomendam € a cidade
de Guimardes, com o
valor de mais de metade
das respostas 53,8%, que
equivale a 1266
respostas das 234 obtidas
pelo questionario. A
cidade de Braga € a

cidade que  menos
favoravelmente 0S
turistas falam ou

Uma cidade que alguém lhe tenha
falado favoravelmente?

60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

53,8%

Guimaraes

1,7%

Braga

17,5% 18,2%
° ° 13,7%

Porto Lisboa Outra

Gréfico 5- Qual a cidade que alguém lhe tenha falado
favoravelmente?

recomendam obtendo o valor de 1,7%
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2.4 Uma cidade que alguém lhe tenha falado desfavoravelmente?

Como anteriormente foi
referido, a cidade de
Braga é uma das cidades
menos recomendada
pelos turistas obtendo o
valor de 32,9%, acima
deste valor temos outras
cidades com o valor de
44%. A cidade de
Guimardes é aquela que
as pessoas falam menos
desfavoravelmente.

50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

10,0%

0,0%

Uma cidade que alguém lhe tenha falado

0,9%

Guimaraes

desfavoravelmente?

44%

32,9%

17,5%

4,7%
|

Braga Porto Lisboa Outra

Gréfico 6- Qual a cidade que alguém Ihe tenha falado

desfavoravelmente?

2.5 Considera que Guimardes pode ser vista como uma marca?

Considerar Guimaraes como

uma marca

’\ 5%

= N3o =Sim

Grafico 7- Considerar Guimaraes como uma marca

Um dos objetivos deste estudo é
sabermos se o0s individuos
consideram  que a cidade
Guimardes pode ser considerada
como uma marca e segundo o
grafico podemos afirmar que a
grande maioria dos inquiridos
(95%) considera Guimardes como
sendo uma marca.
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[l Grupo do questionario

Para este grupo do questionario consideramos o0 numero 1 de Discordo Completamente, o
numero 2 de Discordo, o numero 3 de Nao Concordo Nem Discordo, o numero 4 de

Concordo e por fim o nimero 5 de
Concordo Completamente.

Assim, analisando os dois gréaficos
colocados ao lado direito, e tendo em
conta o questionario e o que foi dito
anteriormente, verificamos que
obtivemos bastante percentagem, em
ambos os graficos, elevadas no nimero 5,
Concordo Completamente, e um nimero
reduzido no numero 1, Discordo
Completamente.

Considerando assim que Guimardes é
uma cidade turistica bastante agradavel
quer para as pessoas residentes quer para
os turistas. Podemos também afirmar que
as pessoas tém vontade de conhecer
Guimaraes, pois obtivemos um valor de
51,7%, ou seja, mais de metade de
inquiridos a afirmar que sentem esse
mesmo desejo, 0 que para Guimardes,
sendo considerada como marca, é bastante
favoravel.

No que toca a estes dois graficos
apresentados a esquerda, podemos
afirmar que Guimardes é uma cidade que
causa impacto nas pessoas, isto porque,
ambos  os  graficos  apresentam
percentagens superiores a 60% na mesma
alinea, ou seja, Concordo
Completamente.

Penso que a cidade de Guimaraes
diz algo "verdadeiro" e "profundo”
sobre quem sou como pessoa

50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0% 6,8% 4,7%
0,0% L -
1 2

33,8% 38,5%
,8%

1 I I
3 4 5

Gréfico 8 - Penso que a cidade de Guimaraes diz algo
"verdadeiro” e "profundo™ sobre quem sou como pessoa

Sinto desejo de visitar a cidade de

Guimaraes
60% 51,7%
50%
40% 35%
30%
20%
0,

10% 3% 3,4% 6,8%

0% [ | [ | -

1 2 3 4 5

Grafico 9- Sinto desejo de visitar a cidade de Guimaraes

Sinto-me emocionalmente ligado a
cidade de Guimaraes

70,0% 65%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0% 22,6%
20,0%
10,0% 4,7% 3% 4,7% I

0’0% || | [ ]

1 2 3 4 5

Grafico 10 - Sinto-me emocionalmente ligado a cidade de
Guimaraes
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No gréafico 10, verificamos que os inquiridos sentem afinidade com a cidade em
estudo apresentando um resultado de 65%, que equivale a 152 respostas de um total

Acredito que estarei na cidade de
Guimaraes por um longo periodo de

tempo
70,0% 64,1%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
17,9%
20,0% 8.1%
0

10,0%  3,4% o = I

0,0% | - -

1 2 3 4 5

Grafico 11- Acredito que estarei na cidade de Guimaraes por
um longo periodo de tempo

Se nunca mais visitasse a cidade de
Guimaraes, sentiria ansiedade
60,0%
50,0%

40,0%
30,0% 23,9%

20,0% 14,5%
10.0% 6,8% 6,8% .
,07%
0,0% . .
3 4

1 2

47,9%

Grafico 12 - Se nunca mais visitasse a cidade de Guimaraes,
sentiria ansiedade

O meu sentimento e avaliagao sobre a
cidade de Guimaraes é de amor

60,0% 6%
50,0%
40,0%
30,0% 26,1%
20,0%
10,0% 4,7% 6,4% 6,8%
0,0% [ | [ | [ |

de 234 inquiridos. Com este resultado
afirmamos que esta cidade provoca
paixdo, emogdes positivas e lealdade,
0 que vai tornar o passa-a-palavra
positivo. Este valor elevado mostra
que os turistas se relacionam
favoravelmente com as tradicOes,
gastronomia, atracdes, entre outras
qualidades da cidade.

Quanto ao gréfico 11 podemos afirmar
gque a maioria das respostas vem dos
residentes da cidade. Cada vez mais as
pessoas escolhem o seu local de
residéncia pelas condicbes que lhes
sdo dadas e felizmente a cidade em
estudo obtém condicBes favoraveis
para as familias ou um individuo
contruir a sua casa e assim
desenvolver a sua historia de vida.

No grafico 12 verificamos que
Guimardes sendo considerado como
marca, ja obtém uma relacdo de
fidelidade quanto ao relacionamento
de consumidor com a marca. Esta
ligagdo faz com que os turistas a
queiram sempre visitar, aumentando
desta forma o turismo e a economia
da cidade.

Por fim observamos o quanto este
grafico estd relacionado com o
amor & marca.

Com este resultada de 56%, que
equivale a 131 respostas dos
inquiridos, averiguamos 0 quanto
0S Vviajantes e os residentes gostam
de Guimardes. Este amor a marca
estd relacionado com a lealdade a
mesma e 0 passa-a-palavra entre as
pessoas.

Grafico 13- O meu sentimento e avaliagdo sobre a cidade de Guimardes é

de amor
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Grafico 15 - Considero a cidade de Guimardes interessante no sentido

A cidade de Guimaraes causa uma forte
impressao no meu sentido visual ou nos
meus outros sentidos

16,2%

7,3% 4,7% l
[ | -
3

1 2

Grafico 14 - A cidade de Guimarades causa uma forte impressao no meu

sentido visual ou nos meus outros sentidos

Considero a cidade de Guimaraes
interessante no sentido sensorial

o4 9,4%
5,6% 3% .
. =

1 2 3

sensorial

29,5%

4

37,6%

4

42,3%

5

44,4%

5

No que toca aos dois graficos
apresentados a  direita,
podemos verificar que a
cidade de Guimardes provoca
uma experiéncia sensorial, no
que diz respeito a experiéncia
com a marca.

Com estes valores de mais de

40% nos dois gréficos
afirmamos que criar
experiéncias sensoriais

estimula os cinco sentidos,
que sdo o visual, o tatil, o
auditivo, o gustativo e o

olfativo, a fim de criar
experiéncias  excitantes e
imersivas.

No entanto as experiéncias
obtidas podem ser positivas ou
negativas, de curta duragao ou
duradouras. Estas
experiéncias podem afetar
positivamente a satisfacdo do
consumidor e a fidelidade a
marca/cidade.
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Como o grafico 16 temos a . L

certeza  que  Guimardes A cidade de Guimaraes ndo apela
provoca experiéncias positivas aos meus sentidos

a nivel pessoal, pois  s500% 44.4%

obtivemos 44,4% no nimero 1

. 40,0%
que se refere a Discordo

Completamente, podendo  30,0%
assim concluir que a esta g, 20%
dimensdo de experiéncias 115%  11,1% 12%
sensoriais englobamos as = 1%9% I I l I
emocOes e as experiéncias  0,0%
afetivas dos consumidores. 1 2 3 4 5
9] gréfico 17 e 18 vai de Gréfico 16 - A cidade de Guimaraes ndo apela aos meus sentidos
encontro aos outros dois
gréficos apresentados A cidade de Guimaraes induz-me
anteriormente, grafico 14 e 15, sensacdes e sentimentos
respetivamente. 60.0%
’ 49,6%

Falando novamente da 50,0%
experiéncia sensorial da marca = 40.0% 33,3%
com o consumidor. 30,0%

20,0%
Todas as sensacOes,  10,0% 5,1% 3,4% 8%
sentimentos e emocgdes obtidas ~ 0,0% L — =
na cidade, ira realizar uma 1 2 3 4 >

influéncia do passa-a-palavra
positivo ou negativos, embora
neste caso seja positivo. A

proptgganda passa-?-palavra Tenho emogdes fortes pela cidade
positiva aumenta a Torte:
probabilidade =~ de  os de Guimaraes

consumidores optarem por ~ 60.0%
escolher esta cidade como = °%0%

Gréfico 17 - A cidade de Guimardes induz-me sensacgdes e
sentimentos

56,8%

A - Ve - 0,
preferéncia turistica. 40,0% .
30,0% 24,8%
20,0% 11,1%
10,0% 4,3% 3% .
0’0% [ | ||
1 2 3 4 5

Grafico 18 - Tenho emocdes fortes pela cidade de Guimaraes
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4.2 Analise Fatorial Exploratoria e Analise da Fiabilidade

No sentido de avaliar a qualidade da medigao dos constructos em estudo e de validar
os resultados obtidos, foram elaborados dois tipos de anélises diferentes: a analise
fatorial exploratéria e a anélise a fiabilidade.

A andlise fatorial € um dos comportamentos psicométricos mais utilizados quer na
construcdo, quer na revisdo e avaliacao de instrumentos psicologicos, bem como no
desenvolvimento de teorias nas ciéncias sociais. Esta analise assume uma particular
relevancia quando é aplicada em escalas que consistem de uma elevada variedade
de itens utilizados para medir personalidades, atitudes ou comportamentos (Maroco,
2014). Ha diferentes métodos de estimacdo na analise factorial exploratéria, contudo é
0 método da Méaxima Verosimilhanca o que produz estimativas mais consistentes e é 0
método mais robusto a violacdo do pressuposto da normalidade, sendo o utilizado para
este estudo (Maroco, 2014).

A analise da fiabilidade pode ser descrita como a precisdo do método de medicao,
sendo que esta pode ser verificada através da analise da consisténcia ou estabilidade
desse mesmo método, ou seja, as respostas diferem ndo porque o inquérito podera
vir a ser confuso e leve a diferentes interpretacfes, mas sim porque os inquiridos
podem vir a ter diversas opinides sobre determinado tema, fazendo com que exista
diversos fatores que podem influenciar a fiabilidade de um método.

Ao proceder-se a analise fatorial exploratoria, o primeiro passo a realizar é obter
resultados para o teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) satisfatorios. Assim esta analise
fatorial é considerada melhor & medida que a estatistica KMO (teste Kaiser-Meyer-
Olkin) se aproxima de um, indicando se a anélise fatorial deve ser realizada com os
dados em causa e interpreta-se tendo em atencdo o valor obtido, que varia entre zero
e um. Quanto mais préximo de um estiver o valor obtido, melhor é a aplicacdo da
técnica da analise fatorial aos dados. Esta analise deve ser complementada com a
observacao de todos os pesos factoriais dos itens das escalas que devem obter
valores acima de 0,5. Caso algum item obtenha valores inferiores a 0,5, realizar-se-
nova analise excluindo o item em questdo e verificando o impacto no novo resultado
de KMO.

No que toca a analise de Fiabilidade o indicador mais utilizado para a verificacdo
da consisténcia interna de um grupo de itens é o Alpha de Cronbach. Deste modo,
quanto maior for o alfa obtido, mais os itens estdo correlacionados e, deste modo,
medem 0 mesmo conceito subjacente. Este indicador varia entre zero e um, embora
se considere que de um alfa superior a 0,5 ja seja designado como “bom”. Varios
autores aconselham que o minimo para o valor do alfa seja ente 0,65 e 0,8.

Todas as escalas utilizadas foram escalas ja anteriormente validadas pela literatura.
A escala utilizada para medir o amor a marca (BL) foi a proposta por Bagozzi, Batra
& Ahuvia (2017) de seis itens, para medir a experiéncia com a marca (BE) foi a
escala proposta por Brakus, Schmitt, & Zarantonello (2009) de 12 itens e a escala
para medir a destino da marca (BD) foi a escala proposta por Ekinci and Hosany
(2006) de 12 itens.
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Brand Love (BL)

%
Pesos Variancia

Factoriais |KMO | Extraida |Alpha
BL1. Penso que a cidade de Guimaraes diz
algo "verdadeiro" e "profundo" sobre quem
SOU COMo pessoa 0,859
BL2: Sinto desejo de visitar a cidade de
Guimaraes 0,87
BL3: Sinto-me emocionalmente ligado a
cidade de Guimaraes 0,916 0,904 79'725 0'949
BL4: Acredito que estarei na cidade de
Guimaraes por um longo periodo de tempo 0,907
BL5: Se nunca mais visitasse a cidade de
Guimaraes, sentiria ansiedade 0,864
BL6: O meu sentimento e avaliacdo sobre a
cidade de Guimaraes é de amor. 0,938

Tabela 1- Anélise Fatorial Exploratéria e Fiabilidade do Brand Love

Analisando a tabela anterior pode-se verificar que o valor do teste Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) é superior a 0,5, concluindo-se assim que a analise factorial deve ser realizada.
Verifica-se também que todos os pesos factoriais sdo superiores a 0,5, logo todos eles
também se encontram todos validos. O KMO obtém o valor de 0,9, aproximadamente,
sendo assim considerado como muito bom. O valor encontrado para a variancia extraida
do factor para 0 amor a marca € de 79,725%. Através dos dados observados pode-se
concluir que a escala mede corretamente a variavel amor a marca.

No caso da analise da fiabilidade, ou seja, 0 Alpha de Cronbach, pode-se concluir que este
apresenta um valor superior a 0,5, o que confere a fiabilidade, considerando até que esta
seja muito boa visto que apresenta um valor muito préximo de um, ou seja, 0,9
aproximadamente. Isto, permite concluir que a escala é fidvel e mede corretamente o que é
pretendido.
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Brand Experience (BE)

%
Variancia
Fator Loading | KMO | Extraida | Alpha

BE1. A cidade de Guimardes causa uma forte
impressdo no meu sentido visual ou nos meus
outros sentidos 0,853

BE2. Considero a cidade de Guimaraes
interessante no sentido sensorial 0,904

BE3. A cidade de Guimardes ndo apela aos
meus sentidos 0,021

BE4. A cidade de Guimardes induz-me

sensacOes e sentimentos 0,89
BE5. Tenho emocdes fortes pela cidade de

Guimarédes 0,893
BE6. A cidade de Guimarées é emocionante 0,889

0,94 | 79,467 | 0,952

BE7. Envolvo-me em acbes fisicas e
comportamentais quando visito a cidade de

Guimarées 0,814
BE8. A cidade de Guimardes provoca-me
experiéncias corporais 0,825
BE9. A cidade de Guimardes € orientada para a
acao 0,884
BE10. Envolvo muito do meu pensamento com
a cidade de Guimaraes 0,91
BE11. A cidade de Guimaraes faz-me pensar 0,909

BE12. A cidade de Guimardes estimula a minha
curiosidade e resolve-me problemas 0,849

Tabela 2- Andlise Fatorial Exploratéria e Fiabilidade do Brand Experience

Conforme a tabela anterior pode-se verificar que o valor do teste Kaiser-Meyer-OlKkin
(KMO) é superior a 0,5, concluindo-se assim que a analise factorial pode ser realizada.
Verifica-se que um dos pesos fatoriais de um dos itens ndo é superior a 0,5, ou seja, 0 item
“BE3- A cidade de Guimaraes ndo apela aos meus sentimentos”, tem um peso factorial
inferior a 0,5, o que significa entdo que esse valor ndo é significativo para explicar o
constructo, deste modo sera removido do mesmo, sO serdo analisados os indicadores que
apresentem valores superiores a 0,5. Isto €, o item BE3 foi retirado da andlise, voltando-se
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a efetuar uma nova analise factorial cujos resultados sdo apresentados na Tabela 2. O KMO
obtém o valor de 0,9, aproximadamente, sendo assim considerado como muito bom. O
valor encontrado para a variancia extraida do factor para a experiéncia a marca é de
79,467%. Através dos dados observados pode-se concluir que a escala mede corretamente
a variavel experiéncia a marca.

No caso da analise da fiabilidade, ou seja, 0 Alpha de Cronbach, pode-se concluir que este
apresenta um valor superior a 0,5, 0 que confere a fiabilidade, considerando até que esta
seja muito boa visto que apresenta um valor muito proximo de um, ou seja, 0,9
aproximadamente.
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Brand Destination (BD)

% Variancia

Fator Loading |KMO | Extraida Alpha
BD1: Considerar a cidade de Guimaraes
como sendo confiavel 0,92
BD2: Considerar a cidade de Guimaraes
como sendo sincera 0,877
BD3: Considerar a cidade de Guimaraes
como sendo inteligente 0,899
BD4: Considerar a cidade de Guimaraes
como tendo sucesso 0,786
BD5: Considerar a cidade de Guimaraes
como sendo saudavel 0,915
BD6: Considerar a cidade de Guimaraes
como sendo excitante 0,933
0,945 77,42 0,971
BD7: Considerar a cidade de Guimaraes
como sendo ousada 0,855
BD8: Considerar a cidade de Guimaraes
como sendo original 0,825
BD9: Considerar a cidade de Guimaraes
como sendo espirituosa 0,83
BD10: Considerar a cidade de Guimaraes
como sendo amigavel 0,896
BD11: Considerar a cidade de Guimaraes
como sendo orientada para a familia 0,857
BD12: Considerar a cidade de Guimaraes
como sendo charmosa 0,865

Tabela 3- Anélise Fatorial Exploratéria e Fiabilidade do Brand Destination

Analisando a tabela anterior pode-se verificar que o valor do teste Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) é superior a 0,5, concluindo-se assim que a analise factorial deve ser realizada.
Verifica-se também que todos os pesos factoriais sdo superiores a 0,5, logo todos eles
também se encontram todos vélidos. O KMO obtém o valor de 0,9, aproximadamente,
sendo assim considerado como muito bom. O valor encontrado para a variancia extraida
do factor para a brand destination é de 77,42%. Através dos dados observados pode-se

concluir que a escala mede corretamente a variavel brand destination.
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No caso da analise da fiabilidade, ou seja, o Alpha de Cronbach, pode-se concluir que este
apresenta um valor superior a 0,5, o que confere a fiabilidade, considerando até que esta
seja muito boa visto que apresenta um valor muito préximo de um, ou seja, 0,9
aproximadamente. Isto, permite concluir que a escala é fiavel e mede corretamente o que é
pretendido.

Depois e se proceder a analise da factorial e da fiabilidade das escalas, foi realizada uma
transformacéo de maneira a obter o valor médio de cada um dos respondentes para o0 amor
a marca, a experiéncia com a marca e o destina da marca de forma a testar as hipoteses do
modelo.

4.2. Modelo de Regresséo Linear e Teste de Hipdteses

Pelos resultados obtidos, utilizando o software estatistico SPSS 21, pode-se constatar 0s
seguintes resultados:

Coefficients?

Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) ,061 ,183 ,332 , 740
1 BEm ,826 ,041 (74| 20,382 ,000
BDm 227 ,051 ,169 4,441 ,000

BL =0,061 + 0,826BE + 0,227 BD + ¢

Assim, verifica-se que a experiéncia com a marca (BE) tem um efeito positivo no amor a
marca (p = 0,826, com p < 0,001) e o destino da marca tem um efeito positivo no amor a
marca (p = 0,227, com p < 0,001), confirmando-se as hipdteses H1 e H2 levantadas pelo
modelo. Pode-se ainda verificar que a variavel experiéncia com a marca tem um impacto
superior (p = 0,826) do que o destino da marca (B = 0,227) no amor a marca.
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ANOVA?

Model Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
Regression 174,564 2 87,282 403,497 ,000°
1 Residual 49,968 231 ,216
Total 224,532 233

A andlise ANOVA confirma que o modelo tem um bom ajustamento pois F = 403,497

com p < 0,001. O coeficiente de determinacéo obtido foi igual a 0,777.
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5. Conclusoes

As principais conclusdes devem comparar os resultados obtidos no trabalho com resultados
da reviséo da literatura.

Com o presente estudo pretendeu-se entender de que forma uma cidade, neste caso a cidade
de Guimarées, pode ser considerada uma marca. Procurou-se entdo pesquisar sobre a
relacdo que existe entre um consumidor e uma marca ou cidade, perceber de que forma o
amor a marca pode estabelecer relagcbes emocionais com as pessoas, de que forma o place
branding pode afetar na escolha de um destino turistico e por fim entender como a
experiéncia com marca podem afetar positivamente ou negativamente a satisfacdo do
consumidor e a fidelidade a marca.

Como foi referido anteriormente o conceito de imagem de marca tem vindo a evoluir ao
longo do tempo sendo um conceito bastante importante no que toca ao comportamento do
consumidor, pois nos dias de hoje existem diversas marcas de diferentes tipos de produtos
e servigos o que faz com que as empresas necessitem de uma imagem de marca que consiga
entrar na mente do consumidor e que faca com que estes procurarem cada vez mais
tornando-se assim fiéis a ela.

Desta forma, pode-se falar em amor a marca onde as empresas necessitam de desenvolver
um relacionamento emocional com o consumidor, assim determinou-se quais os fatores
que influenciam o desenvolvimento de uma boa relacdo de amor com a marca e,
futuramente, saber quais sdo as consequéncias que esse amor pode ter por parte do
consumidor. Deste modo, as empresas poderdo ter ferramentas de analise que lhes ira
permitir compreender e gerir da melhor forma o relacionamento emocional entre o cliente
e a marca. Embora possa existir diversos estudos relacionados com o amor a marca ndo
existe uma unanimidade entre quais poderdo ser 0s antecedentes e as consequéncias do
amor pela marca.

Um dos outros temas que foram abordados ao longo desta dissertacdo foi o conceito de
experiéncia com a marca. Este conceito permite conhecer os consumidores e desta forma
estabelecer uma ligacdo entre eles e a marca consoante 0S Seus gostos ou as suas
preferéncias. Assim foi estudado que para esta experiéncia existem diversas dimensdes
onde cada consumidor se encaixa dependendo da sua relacdo com a marca, como por
exemplo, existe a experiéncia sensorial, a experiéncia do pensamento ou intelectual, a
experiéncia do ato ou comportamental e a experiéncia relacional ou afetiva.

Concretizou-se também um estudo sobre o branding de destino. Deste modo, pesquisou-se
0 como este género de estratégia é tdo importante para uma cidade no que toca a conhecer
e entender todas as caracteristicas que esta pode vir a ter, tais como, as caracteristicas
culturais, gastronomicas, de localizag&o, sociais, economicas, entre outras. Para uma cidade
é importante obter uma boa imagem para desta maneira conseguir entrar na mente dos
consumidores relembrando-os dos beneficios que o destino tem para lhes oferecer e
transmitir qualidade na experiéncia.

Consoante foi explicado anteriormente, foi utilizada uma metodologia quantitativa através
da elaboragédo de inquéritos, e conclui-se que a maioria dos inquiridos considera a cidade
de Guimardes como sendo uma marca, pois obteve-se um total de 95%. Foi também
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avaliado as seguintes escalas, tais como, o brand love ou amor a marca, o brand experience
ou mais conhecida como experiéncia com a marca e por fim, o brand destination ou
branding de destino.

Tendo em conta os resultados que se obteve na andlise fatorial exploratoria e na analise a
fiabilidade, conclui-se que, no que toca ao amor a marca, consegue-se afirmar que os
consumidores amam a marca Guimardes, pois nao se rejeita nenhum constructo
confirmando assim o amor pela marca. Quanto a experiéncia com a marca verifica-se que
0s consumidores obtém uma boa experiéncia com marca Guimardes. Por fim, quanto a
considerar Guimardes como destino turistico confirma-se que os consumidores tém uma
certa preferéncia em escolher esta cidade como seu destino.
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6. Consideracdes finais

Para a realizacdo desta dissertacdo encontrou-se uma pequena barreira semelhante a quase
todas as elaboracGes deste tipo de trabalho académico, ou seja, a recolha de respostas e
dados para desenvolver o estudo. Desta maneira, verificou-se algumas limitagdes
relativamente & dimensdo da amostra, pois o resultado obtido ndo foi maior devido a ndo
abranger um total elevado de inquiridos. Mesmo assim, espera-se que este estudo possa
contribuir de forma positiva para a cidade em questdo, para que desta forma se consiga
entender como é vista a cidade pelos consumidores de maneira a corrigir algumas lacunas
que possam existir.

Para um futuro estudo sobre este tema devera ser realizado de forma a que a amostra
consiga percorrer um maior numero de individuos ao longo do pais ou até mesmo fora dele,
desta forma, conseguir-se-ia entender se a imagem de marca da cidade Guimaraes chega a
um nivel global.
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Anexo |

QUESTIONARIO - EFEITO DA IMAGEM DA MARCA

GUIMARAES

Este questionario destina-se a uma investigacdo no ambito de uma dissertacdo de Mestrado em Gestao, realizada
na Universidade Lusiada Norte. Os resultados obtidos serdo utilizados apenas para fins académicos. O
questionario é anénimo e nao pretende avaliar nenhum dos inquiridos em particular. Ndo existem respostas
certas ou erradas. Por isso pedimos apenas que responda de forma espontanea e sincera a todas as questdes. Na
maioria das quest0es tera apenas de assinalar a opgédo de resposta. Obrigado pela sua colaboragéo.

Nota: Escolha apenas uma questao.

Grupo |

1. Idade

" menos de 16 anos
1116 a 19 anos
120 a 35 anos
7136 a 49 anos

[] Mais de 50

2. Sexo
[1 Feminino

[1 Masculino

3. Habilitagdes Literarias
112°Ciclo

113°Ciclo

"1 Ensino Secundario

[J Licenciatura /Mestrado/ Doutoramento / MBA / Semelhante
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4. Estado Civil

1 Solteiro

"1 Casado /Uni&o de Facto /Semelhante
"1 Divorciado

[ Viavo

5. Situacdo face ao emprego
"] Estudante

"1 Trabalhador Estudante

"1 Trabalhador

1 Desempregado

[] Reformado

Grupo Il

Com que frequéncia costuma viajar para cidades como destinos turisticos?
1 Poucas (1 a 2 vezes por ano)

"1 Algumas (3 a 5 vezes por ano)

1 Vérias (Mais de 5 vezes por ano)

Pensando em destinos turisticos enquanto marcas/cidades:

2.6 Qual visitou e mais gostou?
1 Guimaréaes

"1 Braga
[1Porto
[J Lisbhoa

[] Outros

2.2 Qual visitou e menos gostou?

[] Guimaraes
"I Braga



(1 Porto
(] Lisboa
(] Outros

2.3 Uma cidade que alguém Ihe tenha falado favoravelmente?
1 Guimarées

1 Braga

"I Porto

1 Lisboa

10utros

2.4 Uma cidade que alguém Ihe tenha falado desfavoravelmente?
1 Guimarées

I Braga
(1 Porto
] Lisboa

[1 Outros

2.5 Considera que Guimardes pode ser vista como uma marca?
71Sim
"1 N&o

Grupo 111

Por favor, indique o seu grau de concordancia ou discordancia com cada afirmacéo.

Discordo Discordo Nao Discordo nem Concordo Concordo
Completamente Concordo Completamente
1 2 3 4 5

BL1. Penso que a cidade de Guimardes diz algo "verdadeiro” e "profundo™ sobre
quem sou como pessoa

BL2: Sinto desejo de visitar a cidade de Guimardes

BL3: Sinto-me emocionalmente ligado a cidade de Guimardes

BL4: Acredito que estarei na cidade de Guimardes por um longo periodo de tempo

BL5: Se nunca mais visitasse a cidade de Guimaraes, sentiria ansiedade

BL6: O meu sentimento e avaliacdo sobre a cidade de Guimarées € de amor.

S1.Sinto-me superior aos outros por visitar a cidade de Guimaraes

S2.Tenho um sentimento de triunfo quando visito a cidade de Guimarées

S3.Gosto do bdnus de causar impressdo aos outros quando sabem que visito a cidade
de Guimarées

BE1. A cidade de Guimaraes causa uma forte impressdao no meu sentido visual ou
nos meus outros sentidos
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BE2. Considero a cidade de Guimaraes interessante no sentido sensorial

BE3. A cidade de Guimardes ndo apela aos meus sentidos

BE4. A cidade de Guimarées induz-me sensac0es e sentimentos

BES. Tenho emoc6es fortes pela cidade de Guimaraes

BEG. A cidade de Guimaraes € emocionante

BE7. Envolvo-me em acdes fisicas e comportamentais quando visito a cidade de

Guimaraes

BES8. A cidade de Guimarées provoca-me experiéncias corporais

BE9. A cidade de Guimardaes é orientada para a acao

BE10. Envolvo muito do meu pensamento com a cidade de Guimaraes

BE11. A cidade de Guimaraes faz-me pensar

BE12. A cidade de Guimardes estimula a minha curiosidade e resolve-me problemas

VI. Como avalia a sua experiéncia com a cidade de Guimaraes?

1 2 3 4 5
Mé Boa
Detestavel Atrativa
Negativa Positiva
Néo gosto Gosto
VII. Qual é a probabilidade de repetir a experiéncia de visitar a cidade de Guimaraes?
1 2 3 4 5
Nenhuma Muita
VIII. Qual é a probabilidade de recomendar a experiéncia de visitar Guimardes aos outros?
1 2 3 4 5
Nenhuma Muita
IX. Como se considera enquanto turista?
1 2 3 4 5
Pouco sofisticado Muito sofisticado
Com pouco estilo Com muito estilo
Pouco atual Muito atual
X. Como turista considera a cidade de Guimardes como
1 2 3 4 5

Pouco confiavel

Muito confiavel

Pouco sincera

Muito sincera

Pouco inteligente

Muito inteligente

Com pouco sucesso

Com muito sucesso

Pouco saudavel

Muito saudavel

Pouco excitante

Muito excitante

Pouco ousada

Muito ousada

Pouco original

Muito original

Pouco espirituosa

Muito espirituosa

Pouco amigével

Muito amigavel

Pouco orientada para a
familia

Muito orientada para
familia

a

Pouco charmosa

Muito charmosa
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Grupo IV

Tenha presente a escala de 1 a 5 aqui representada. A seguir sdo apresentadas
diversas afirmaces. Indique com uma cruz o seu grau de concordancia sobre cada
uma. Nao existem respostas certas ou erradas. Queremos apenas a sua opinido

sincera.

1. Avalie a cidade de Guimardes como destino turistico indicando o grau de

concordancia com os seguintes atributos.

Discordo Discordo N&o concordo Concordo Concordo
fortemente nem discordo fortemente
1 2 3 4 5
1/2[3]4]|5

1.1: Ambiente tranquilo e relaxante.

1.2: Ambiente seguro e sem riscos

1.3: Local pacifico

1.4:E um destino lotado

1.5:Destino familiar

1.6:Local apelativo

1.7: Lugares para caminhada

1.8:Ambiente ndo poluido

1.9: Altos niveis de limpeza e higiene

1.10: Clima agradavel

1.11: Muito para se ver e fazer

1.12: Interessantes atracdes culturais

1.13: Interessantes atrac@es historicas

1.14:Boa vida noturna

1.15: Oportunidades para atividade de lazer

1.16: Alojamentos adequados

1.17: Alojamento de grande qualidade

1.18:Transportes de grande qualidade

1.19: Bons cafés e restaurantes

1.20: Boas zonas comerciais

1.21: Boas acessibilidades

1.22: Servicos turisticos de baixo preco

1.23: Gastronomia tradicional

1.24: Pessoas amistosas e interessantes
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2. Classifique o grau de importancia das fontes de informacgéo usadas para conhecer

a cidade de Guimaraes.

2.1: Agente de viagens

2.2: Operadores turisticos

2.3 Brochuras e guias de
viagens

2.4: Feiras de turismo

2.5: Amigos

2.6: Familiares

2.7: Media televisiva

2.8: Imprensa escrita

2.9: Internet

2.10: Livros

2.11Correspondéncia direta do
destino

3. Jatinha visitado o destino Guimaraes anteriormente?

[1Sim
(1 Ndo
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