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Introducgao

O presente Sumario da Licdo pretende dar resposta ao exigido pela alinea c) do artigo 52 do
Decreto-Lei n? 239/2007, de 19 de junho de 2007, para efeitos de admissdo a Provas de
Agregacdo, estando em conformidade com o Despacho n? 2251/2020, da Universidade do
Algarve, publicado em Diario da Republica, 2.2 Série, a 17 de fevereiro de 2020, que refere, no
seu artigo 4.9, a necessidade de apresenta¢do de um sumadrio pormenorizado, de seminario ou
licdo, sobre um tema dentro do ambito do ramo do conhecimento ou especialidade em que sdo

prestadas as provas.

Na sequéncia do Relatério de Unidade Curricular apresentando, optou-se por apresentar uma
licdo que aborda os o conceito de valor da marca de destino na perspetiva dos consumidores
(turistas) e o seu papel no processo de sele¢do e escolha de destinos turisticos.

Esta opc¢do surge na sequéncia de investigacbes e publicagcdes realizadas pelo préprio em
revistas internacionais de primeira linha (designadamente, Tourism & Management Studies,
Annals of Tourism Research, European Journal of Tourism Research e British Food Journal), em
gue se advoga que a integracdo numa abordagem una e coesa de dois construtos que vinham
sendo considerados separadamente, a saber: por um lado, as abordagens sequenciais e

longitudinais de escolha de destinos turistico, conhecidas como “destination sets model”
(Decrop, 2010; Um & Crompton, 1990; Woodside & Lysonski, 1989) e, por outro, o modelo do

valor das marcas de destino na perspetiva dos consumidores (customer-based brand equity for

tourism destinations) desenvolviodo por Keller (1993, 2008) e transposto para a area do turismo

por Konecnik e Gartner (2007).

O desenvolvimento do Modelo Integrado de Escolha de Marcas de Destino (DBCI - Destination
Brand Choice Integrative model) permite analisar o papel especifico que cada componente do
valor das marcas de destino desempenha em cada uma das fases do processo de escolha de
destinos, pois —como advogamos nos nossos estudos - é precisamente na avaliagdo comparativa
de diferentes destinos, durante o processo de escolha (de destinos), que se pode aferir o real

valor de cada marca de destino.

Num primeiro tépico do presente documento iremos abordar o tema da licdo e, no segundo
tépico, os seus objetivos. Num terceiro tépico apresentamos o sumario da licdo e no quarto
tépico sdo expostos os seus conteldos. Por ultimo, sdo enunciados os recursos utilizados e
bibliografia de suporte, tanto a que resulta de trabalhos préprios realizados e publicados, como
aresultante de estudos produzidos por autores de referéncia e essenciais no ambito da presente

area de conhecimento.
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Plano da licao

Neste plano da licdo, vamos apresentar estruturalmente os cinco tépicos que integram o
presente trabalho, identificados como o tema, objetivos, sumario, sintese dos conteldos e

recursos de suporte da ligao.

1. Tema da Licao

A monitorizacdo do valor das marcas de destino enquanto fator decisivo no processo de escolha
de destinos é o foco desta licdo. A tematica integra contelddos abordados na Unidade Curricular
de Monitorizacdo e Certificacdo da Atividade Turistica e ndo sendo uma aula concreta, pretende-
se apresentar conteldos que propiciem um melhor conhecimento dos fatores
representacionais, cognitivos e emocionais, que tém lugar nas vdrias etapas do processo de

escolha de destinos turisticos.

Assim, sendo preparada para a prestacdo de Provas de Agregacdo, a presente licio tem
cabimento numa aula de duas horas da UC de Monitorizacdo e Certificacdo da Atividade
Turistica do Mestrado em Turismo e Ambiente. A lecionagcdo destes conteldos segue uma
abordagem tedrico-pratica, partindo de conceitos nucleares e incidindo em casos de estudo,
equacionando propostas de trabalho e de investigacdo no ambito da UC, e perspetivando

inclusive, oportunidades para projetos e temas de dissertacdo para o 22 ano de mestrado.

Neste momento de Provas de Agregac¢do, propomos uma abordagem concetual que serve de
suporte ao desenvolvimento de novas metodologias de avaliagao da atratividade dos destinos
turisticos, a partir das quatro dimensdes representacionais interdependentes e que conferem
sentido e valor as marcas dos destinos turisticos, designadamente: a notoriedade, a imagem, a
qualidade percebida e a lealdade. Uma adequada operacionalizagao destes conceitos em
metodologias de diagndstico do valor das marcas de destino permite, outrossim, melhor
conhecer o processo de escolha de destinos turisticos por parte dos turistas e potenciais turistas,

tornando-se assim uma ferramenta de grande utilidade para gestores de destinos turisticos.
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2. Objetivos da Ligao

A cogni¢cdo humana é essencialmente organizada como uma rede semantica, em que os dados
da realidade se associam para criar representacdes mentais (categorias), e estas, por sua vez,
combinam-se em redes de significados para estruturar a percecao e organizar a compreensao
da realidade (Murphy, 2004). A psicologia cognitiva postula, desde a década de 1980, que a
categorizacdo é o processo cognitivo através do qual os seres humanos organizam a sua
compreensdo de real. Na mesma linha de pensamento, diversos autores da drea do marketing
turistico (Buhalis (2000), Araujo et al., 2019; Cardoso et al., 2019a) referem que um destino
comecga por ser uma representacdo mental, isto é, um lugar representado e interpretado
subjetivamente pelos consumidores. Noutros termos, na mente dos consumidores/turistas
(reais ou potenciais), os destinos sdo também categorias mentais. Essas categorias mentais ou
representacdes de destinos operam na mente dos consumidores/turistas como “marcas de
destino”, podendo estas marcas ser formais ou informais. Como bem refere Buhalis (2000, p.
98), um destino turistico pode ser definido como “uma amalgama de produtos e servigos

turisticos, que sdo consumidos sob a marca do destino”.

Ao adotarmos esta perspetiva sobre a no¢do de destino, concebendo-o, na ética da procura,
enguanto marca, isto é, enquanto representacdao mental do locus da experiéncia, viabilizamos a
compreensado de varios processos cognitivos e emocionais que sao ativados sempre que alguém

tem diante de si a tarefa de escolher um destino de férias.

Para tirarmos partido, em contexto de ensino/aprendizagem, desta perspetiva de compreensdo

dos destinos na perspetiva dos consumidores, definimos seis objetivos como especificos:

e Propiciar uma compreensdo holistica dos processos de processamento cognitivo de
destino turistico;

e Compreender a especificidade das marcas de destino, quando comparadas com as
marcas de produtos/servicos de consumo corrente;

e Compreender as interagBes entre os construtos de notoriedade, imagem/imagética,
qualidade percebida e lealdade;

e Compreender o papel da experiéncia pessoal e da experiéncia vicaria na formagao da
lealdade atitudinal;

e Compreender o papel de cada componente do valor das marcas de destino
(notoriedade, imagem/imagética, qualidade percebida e lealdade) em cada etapa do
processo de escolha de destinos;

e Saber identificar oportunidades de investigacdo cientifica que se colocam na presente

tematica.
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3. Sumario da Licao

O sumirio / plano programatico da licdo (Quadro 1) consiste na descri¢do detalhada dos

conteudos, das abordagens e tempos destinados a cada um dos temas apresentados, bem

como estratégias e instrumentos de suporte que facilitem a comunicacdo e aquisicao dos

conhecimentos, como veremos adiante.

Quadro 1: Sumario/plano da li¢do.

CONTEUDOS TEMPO DE
LECIONACAO
Apresentagao 3 minutos
1. O conceito de destino turistico 7 minutos
2. Abordagem metodoldgica ao problema da escolha de destinos 25 minutos
2.1.Paradoxo: valoriza-se o que se pode medir, em vez de se medir o
gue se valoriza
2.2.A especificidade das marcas de destino: marcas formais e
informais
3. O valor das marcas de destino na perspetiva dos consumidores 25 minutos
3.1.Componentes do valor das marcas de destino
3.2.0 papel da experiéncia direta versus vicaria na perce¢do de marcas
de destino
3.3.Imagem e imagética de destinos
4. O valor das marcas de destino como fator decisivo na escolha de 25 minutos
destinos
4.1.0 modelo integrado de escolha de marcas de destino
4.2.Procura de novidade versus lealdade a destinos turisticos
Perspetivas Futuras e Consideragdes finais 5 minutos
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4. Introdugao

Seguem-se o tema e a estrutura da licdo, com especificagdo dos contelddos sequenciais bem

como a complementaridade entre os mesmos.

Na parte introdutdria, a énfase recaird sobre trés aspetos interdependentes, a saber: (1) o
caracter multidimensional do conceito de destino turistico, bem como abordar o caracter sui
generis das marcas de destino; (2) as dificuldades metodoldgicas inerentes a problematica da
escolha de destinos, que se traduzem num interessante paradoxo: as investigadores adotam
invariavelmente a perspetiva dos destinos que sdo escolhido, em vez de considerarem
genuinamente a perspetiva de quem escolhe destinos, ficando assim impossibilitados de
conhecerem genuinamente os processos cognitivos e emocionais que operam na mente dos
decisores (os consumidores/turistas); (3) a necessidade de reconceptualizacdo da nocdo de
“marca de destino”, demarcando-a claramente das abordagem dominante que é vélida no
estudo das marcas comerciais. A este propdsito é importante notar que quem escolhe um dado
destino ndo tem em mente a identidade visual ou a logomarca da entidade promotora desse
destino... de resto, as marcas da maioria dos destinos turistico sdo de natureza publica, e as
entidades gestoras de destino ndo tém um nivel elevado de controlo sobre as respetivas marcas
ou sobre a comunicacdo que é realizada sobre elas, ja que a maioria dos agentes formadores de
imagem de destino sdo entidades independentes, e quanto a identidade visual bastara dizer que
os destinos mais famosos — por exemplo, Londres — podem ter associados ao seu nome uma
miriade de logos (existem varios milhares de logotipos relacionados com a marca territorial

“Londres”, como pode ser confirmado por uma simples pesquisa no motor de busca “Google”).

Apds esta visdo 3602 sobre as varias especificidades das marcas de destinos e as inerentes
dificuldades que se colocam aos estudos empiricos neste dominio, numa segunda parte da aula
as marcas de destino sdo descritas como representacdes mentais (cognitivo/afetivas) de
topdnimos conotados como locais de experiéncia turistica. Real¢a-se logo no inicio que o valor
de cada marca de destino é crucial na escolha de destinos, na medida em que a “escolha de um
destino” e a “experiéncia turistica no destino escolhido” sdo realidades que correspondem a
contextos espago/temporais distintos. Em seguida, sdo apresentadas as quatro dimensdes do
construto “valor da marca de destino na perspetiva do consumidor”, designadamente:
notoriedade da marca de destino, imagem da marca de destino, qualidade percebida da marca
de destino e lealdade a marca de destino. Além da caracterizacdo e descricdo de cada desses
um dos quatro componentes do valor da marca, serdo também referidos aspetos cruciais a ter
em conta no seu estudo, atendendo as referidas especificidades da no¢do de marca de destino.
Em concreto, o paradoxo referido anteriormente (valorizag¢do do que se consegue medir, em vez
de se monitorizagdo daquilo que realmente se valoriza) estd bem manifesto na generalidade dos
estudos empiricos sobre notoriedade de destinos, quer se trate de notoriedade espontanea ou

de notoriedade induzida. De igual modo, procura-se enfatizar o caracter multidimensional da

Provas de agregagdo



Monitorizagao do valor das marcas de destino: Uma nova abordagem concetual

nocdo de lealdade a destinos, que muitas vezes ndo se traduz em repeticdo da visita (lealdade
comportamental), mas sim em lealdade atitudinal (vinculada a trés dimensdes psicoldgicas:
lealdade cognitiva, lealdade afetiva e lealdade conativa) expressa sob a forma de recomendacao,

de partilha de informacdo apologética, etc...

Ainda nesta segunda parte da aula serdao abordados dois tépicos muito relevantes, que também
contribuem para a ancoragem do modelo concetual que sera tema da terceira parte,
designadamente, (1) o papel da experiéncia direta versus vicaria na perce¢do de marcas de
destino; (2) a diferenciagdo entre as no¢bes de imagem de destino e de imagética de destino. O
primeiro tépico assume especial relevancia na compreensdo do papel que o construto “valor da
marca de destino” assume no fluxograma de escolha de destinos. De facto, os consumidores
tendem a preferir/escolher destinos em relagdo aos quais desenvolveram previamente uma
forte lealdade atitudinal. Estes destinos fortemente desejados podem ser categorizados em
destinos de sonho (caso a percec¢do/imagem do destino seja um produto do imaginario turistico
moldado ou modelado pelas fontes indutoras de imagem) ou destinos favoritos (caso se trate
de destinos que o consumidor ja visitou, e cuja experiéncia fortemente positiva, tendo
contribuido para fortalecer a respetiva lealdade atitudinal). Para a compreensdo das dindmicas
de interacdo das varias dimensdes do construto de valor da marca de destino durante o processo
de escolha de destinos é também relevante tomar em consideracdao do segundo tdpico
anteriormente referido: diferenciacdo entre imagética e imagem. A primeira opera ao nivel da
memoria de curto prazo e consiste num processo cognitivo de processamento de estimulos
promocionais ou de reativacdo mental de atributos do destino conservados na memoaria de
longa duracdo; ja a segunda (imagem de destino) consiste em todo o acervo de impressdes,
percecoes e atributos que o individuo associa ao destino e que sdo conservados ha memoria de
longa duragdo. Assim sendo, assumimos que a maioria dos estudos empiricos que tém sido
publicados como estudos sobre “imagem de destinos”, abordam na realidade a questdo da
imagética de destinos.

Segue-se na quarta parte da aula a apresenta¢cdo de um modelo original designado “modelo
integrado de escolha de marcas de destino”, elaborado por Cardoso, Dias, Aradjo e Marques
(2019) e publicado originalmente na revista Annals of Tourism Research como “Destination
Brand Choice Integrative model” (DBCI). Este modelo, que até a data ainda ndo recebeu a
importancia devida na academia (seja para o corroborar, seja para o infirmar ou alterar) consiste
basicamente (mas ndo sé) na integracdo de dois modelos que foram elaborados a partir de
tradicGes de pesquisa distintas e mas paralelas: por um lado, o ja referido construto de “valor
da marca de destino na perspetiva do consumidor” (Keller, 1993, 2008; Konecnik e Gartner,
2007), e, por outro, o construto de “destination choice sets”, que consiste num fluxograma de
sele¢do e escolha de destinos, cuja tradicdo remonta a Woodside & Lysonski (1989) e a Um &
Crompton (1990) e teve em Decrop (2010) desenvolvimento mais recente. Uma das vantagens
deste modelo consiste em conferir pleno sentido ao construto de valor das marcas de destino
inserindo na andlise de um dos momentos cruciais do comportamento do consumidor turista:

o momento da escolha de um destino. A outra vantagem deste modelo consiste em poder servir
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de quadro de referéncia para um vasto programa de estudos empiricos sobre as interagdes
(manifestas e subtis) que se estabelecem ao longo de uma cadeia de fatores interdependentes,
cujo estudo cientifico deve ser equacionado a partir de uma visdo sistémica, a saber: a cadeia
de interagOes e retroagdes na cadeia sequencial “fontes de informacgdo (organicas e indutoras
de imagem) — notoriedade —imagem — qualidade percebida — (in)satisfacdo — lealdade atitudinal
—lealdade comportamental”. Por fim, e para uma melhor compreensao das razées que por vezes
impedem a transicdo da lealdade do nivel atitudinal (advogar/recomendar a escolha de um
destino) para o nivel comportamental (decisdo de repetir a visita a um destino), sdo abordados
aspetos da personalidade dos consumidores que poderdo interferir nas suas preferéncias, em

particular um tipo motivagao conhecido como “procura de novidade”.

4.1. O conceito de destino turistico

Um destino turistico pode ser definido como “uma amdlgama de produtos e servicos turisticos,
que sdo consumidos sob a marca do destino” (Buhalis (2000), p. 98). Esta definicdo parece
muito apropriada, uma vez que permite abordar os destinos simultaneamente de ambas as

perspetivas de mercado - oferta e procura.

Do lado da oferta, um destino tende a ser visto como um territério geografico delimitado e
com fronteiras bem definidas, que é promovido como uma entidade Unica, com um quadro
politico e normativo para o marketing e planeamento do turismo (Buhalis, 2000). Esta
entidade territorial Unica adota escalas espaciais distintas, em que se incluem resorts, cidades,
regides, paises ou mesmo territérios supranacionais (Hall, 2010). Além disso, os stakeholders
do destino podem beneficiar de uma marca de destino turistico comum desenvolvida sob a

égide de uma organizac¢do de gestdo de destino (DMO).

Do lado da procura, um destino comega por ser uma representagao mental, isto é, um lugar
representado e interpretado subjetivamente pelos consumidores (Buhalis, 2000; Araujo et al.,
2019; Cardoso et al., 2019a). Note-se que a subjetividade dessas representa¢des mentais
depende de fatores tdo diversos como o itinerario de viagem, o background cultural do turista,
o propdsito da visita, o nivel educacional e experiéncia passada, entre outros (Buhalis, 2000).
Além disso, os destinos turisticos podem ser considerados a partir de diferentes critérios
(Cardoso et al., 2019a; Araujo et al., 2019; Dias, 2018; Cardoso et al., 2019b):

e destinos publicos versus destinos corporativos;

e destinos cuja designa¢do remete para unidades geograficas de escala micro a escala
macro: atracdes locais, aldeias, cidades, regiGes, paises ou mesmo entidades
supranacionais.

e destinos categorizados em funcdo de um tipo de produto ou de experiéncia: turismo
cultural, turismo de sol & mar, turismo rural, turismo de salde bem-estar, turismo de

natureza, turismo religioso, etc.

10
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4.2. Abordagem metodolégica ao problema da escolha de destinos

Apds 10 anos a investigar a problematica da escolha de destinos turisticos e de ter publicado
varios artigos em revistas indexadas sobre este tema, estou plenamente consciente que estamos
perante um dominio de extrema complexidade, devido a conjugacdo e interacdo de inUmeros
fatores complexos. Para uma aproximagdao minimamente séria a esta problematica, ndo

podemos deixar de referir trés desses fatores complexos:

(1) a grande variedade e heterogeneidade de destinos que coexistem e competem nos
mercados (destinos de diferentes escalas geograficas, desde destinos locais a destinos
plurinacionais; destinos estruturados para diferentes portfélios de produtos: destinos
de sol e mar, de cidade, de natureza, etc., etc.);

(2) a grande heterogeneidade de perfis e de segmentos de turistas, dada a diversidade de
estilos de vida, de poder de compra, de padrao motivacional, as diferencas etdrias e de
género, o local de residéncia, etc., etc.);

(3) agrande limitacdo ao nivel das metodologias de investigacdo que vém sendo utilizadas
neste dominio, que tendem a subverter o objeto de estudo através de uma excessiva

simplificacdo dos instrumentos de recolha de dados.

A limitacdo metodoldgica a que aludimos no ponto 3 gera o paradoxo que seguidamente

iremos expor.

4.2.1. Paradoxo: valorizar o que se pode medir, em vez de medir o que se
valoriza

Com o intuito de compreender o processo de escolha de destinos turistico, alguns estudos
relativamente recentes tém-se focado em algumas varidveis, como a origem geografica do
turista (Cano Guervos et al., 2018) ou a estrutura da oferta existente em cada destino, bem
como o modo como esta é promovida (Chekalina, Fuchs e Lexhagen, 2018). Contudo, como
referem Beritelli et al. (2017) a pesquisa sobre o modo como sdo tomadas as decisdes de viagem
ainda ndo conseguiu explicar uma grande parte das variagbes que ocorrem no processo de

escolha de destinos.

E, na época atual, em que as OGD apostam em estratégias de branding de destino, assume
especial relevancia aferir em que medida as marcas de destino sao tidas em considerag¢do pelos
potenciais turistas no momento em que escolhem um destino de férias. Em concreto, perante
dois factos inegdveis — a miriade de marcas de destino existentes e em competicdo no mercado
mundial, por um lado, e o nimero incomensurdvel de turistas que fazem as suas prdprias
escolhas de destino, por outro —, surge a seguinte questao: quais sdo as marcas de destino mais

valiosas para os turistas de uma determinada regiao do globo?

A maioria dos estudos sobre valor da marca de destino na perspetiva dos consumidores (VMD-

PC) ndo consegue responder a esta questdo, uma vez que tais estudos se focam invariavelmente

11
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num destino especifico ou num conjunto muito limitado de destinos, surgindo assim o seguinte
paradoxo: embora na vida real cada turista se veja perante a necessidade de escolher um
destino entre um vasto leque de destinos possiveis (sendo que esse “vasto leque de destinos
possiveis” também varie em funcdo de um grande niumero de varidveis), em cada pesquisa os
investigadores procuram, atavicamente, compreender as varidveis associadas a escolha do
“seu” destino (isto é, o destino que é objeto do “seu” estudo), ignorando que a escolha de um
destino envolve a comparacdo de muitos destinos alternativos, que sdo precisamente os
destinos que cada potencial turista toma em consideracdo no momento da escolha, e nao
necessariamente aquele(s) destino(s) especifico(s) que os investigadores elegem para os seus

estudos concretos.

Assim, perante este paradoxo gerado pelo desencontro entre, por um lado, o processo de
escolha de um destino operado na mente de cada turista e que envolve a comparacdo de muitas
alternativas de destinos concorrentes e, por outro, a focalizacdo dos investigadores num dado
destino, definido a priori (por razdes que pouco ou nada tém que ver com o processo dindmico
em que os destinos sdo escolhidos pelos turistas, mas sim com as agendas de investiga¢do que
dependem das fontes de financiamento), o melhor que se consegue é, em parte, aferir o
resultado de certas escolhas (qual o perfil e quais as motivacdes dos turistas que escolheram
“este” destino; leia-se o “o destino que esta a ser investigado”), uma vez que todo o processo
de escolha de destinos escapa a observacdo e andlise dos investigadores, por terem tomado
partido por um destino especifico, em vez de desenvolverem metodologias que lhes permita
rastrear o processo de escolha de destinos nas suas diversas etapas, desde a tomada de
consciéncia da necessidade de viajar até a selecdo final do destino que constituiu a escolha

concreta de cada turista.

Por conseguinte, uma abordagem de investigacdao mais apropriada e mais consentanea com a
realidade (isto é, que tome em consideragdo os fatores que intervém no processo de escolha e
decisdo de destinos) deve focar-se no processo de livre escolha dos inquiridos, dando-lhes a
oportunidade designarem livre e espontaneamente quaisquer destinos que tenham em mente,
em cada etapa do processo de escolha. Ou seja, assume crucial importancia nos estudos sobre
escolha de destinos a adogdo de um instrumento metodoldgico que convide a evocacdo
espontanea de destinos, em detrimento do recurso a escalas de avaliagdo em inquéritos
quantitativos focados no Destino X. No entanto, esta nova abordagem constitui um desafio
enorme, dado que complexifica a tarefa de tratamento e andlise de dados, sendo por isso, quase

sempre, evitada pelos investigadores.

Esta situacdo ilustra bem uma dificuldade metodoldgica referida por Stoeckl et al. (2004) a

propdsito selecdo de indicadores de monitorizacdo: a existéncia de uma lacuna entre o que nos

interessa medir e aquilo que é medido, uma discrepancia entre o que gueremos medir e o que

podemos medir. Esta é a esséncia do paradoxo em que, muitas vezes, valorizamos o que
podemos medir, em vez de medirmos o que realmente valorizamos. Neste caso concreto, a
resolucdo do paradoxo passa adequar as metodologias de investigacdo a situacdo real em que

os turistas efetuam as suas escolhas.
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Os estudos realizados por Dias e Cardoso (2017) e Cardoso et al. (20192) langam alguma luz
sobre esta complexa matéria, permitindo compreender a relacdo entre a notoriedade relativa
dos destinos turisticos e a probabilidade de esses mesmo destinos poderem entrar no funil que

leva a decisdo final do destino escolhido.

4.2.2. A especificidade das marcas de destino: marcas formais e informais

A comparacao entre marcas de destino e marcas de produtos manufaturados, pde em evidéncia

guatro carateristicas importantes que tornam o branding de destinos um dominio complexo:

(1) Sendo as marcas de destino um subconjunto das marcas de lugar (Ashworth &
Kavaratzis, 2010; Gnoth, 2002; Hudson & Ritchie, 2009; Pike, 2005), elas podem adotar
escalas espaciais muito diversas, desde territérios locais a territérios supranacionais
(Figura 1). Por exemplo, Portugal, Gerés e Berlenga, sdo destinos definidos em escalas
geograficas muito distintas, sendo que todos eles podem ser definidos como destinos

turisticos;

Figura 1: Arquitetura das marcas territoriais

Dimensao Dimensao Dimensao
informal formal informal
Submarcas setoriais Marca master Extensdes da marca
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Fonte: Adaptado de Hall (2010)
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(2) Alem disso, as marcas de destino podem ser formais (marcas registadas, marcas
comerciais) ou informais (imagem global), ou seja, as marcas de destino podem ser
propriedade de entidades administrativas e regidas por uma OGD ou podem ser

apenas toponimias utilizadas para designar um local que os turistas costumam visitar.
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Tanto as marcas formais como as informais interagem entre si ao longo do tempo
(Hall, 2010). Por exemplo, a imagem informal de destinos informais como os
Himalaias, as Caraibas e os Paises Balticos pode ser influenciada pelas estratégias dos
Estados nacionais relacionados com estes territorios.

(3) Cada produto turistico influencia de uma forma especifica a configuracao da escala
espacial dos destinos e as suas fronteiras administrativas.

(4) Ao contrario das marcas de produtos tangiveis, a focalizacdo da identidade visual em
logdtipos ou outros sinais visuais ndo é tao eficaz no caso do branding de destinos.
Quem, de entre os turistas que visitam Paris ou Londres, conhece os logdtipos das

marcas destas cidades?

4.3. O valor das marcas de destino na perspetiva do consumidor

A escolha de um destino e a experiéncia turistica no destino correspondem a contextos espaco-

temporais distintos, pois existem geralmente um duplo desfasamento: um desfasamento
temporal entre o momento em que ocorre a escolha do destino de férias e a data da partida
para férias, e um desfasamento espacial entre o local de residéncia e o destino turistico. Por
conseguinte, o modo como os destinos sdo percebidos pelos turistas (particularmente em
termos de qualidade percebida, prestigio e imagem de marca) constitui um fator critico de
sucesso no atual contexto de concorréncia global (Woodside & Lysonski, 1989; Leung & Baloglu,
2013). Os destinos mais atrativos sdo os mais desejados e os mais procurados pelos
consumidores, pelo que, quando um destino atinge o estatuto de "favorito" por parte dos
consumidores, adquire simultaneamente uma vantagem competitiva muito importante sobre

os demais concorrentes (Kozak e Rimmington, 1999).

A imagem de marca dos destinos turisticos é um fator crucial na tomada de decisdao dos
consumidores/turistas. Se os consumidores n3o associassem uma representacdo mental
(imagem prévia) a cada destino turistico, a escolha de um lugar de férias seria um “tiro no
escuro”. Por estas razbes, a imagem de destino assume uma importancia fundamental no
momento da escolha, pois cada consumidor prefere os destinos cuja imagem é mais favoravel.
Esta circunstancia impde uma compreensdo adequada dos aspetos culturais e sociopsicoldgicos
dos comportamentos turisticos, pondo em relevo os papeis desempenhados pela cognicdo e

pelas emocgdes, e as suas interagdes, durante o processo de escolha de um destino.

A imagem de um destino pode ser descrita como "o conjunto de expectativas e perce¢des de
um potencial viajante sobre um destino. Experiéncia passadas no destino e na relagdo com
prestadores de servigos (companhias aéreas, hotéis, operadores turisticos, etc.), descricdes de
amigos e familiares, informagOes gerais e campanhas de marketing desenvolvem estas

expectativas e percecdes, que podem ser representacoes verdadeiras ou imaginarias" (Buhalis,
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2000, p. 101). No entanto, como Buhalis (2000, p. 99) também afirmou, "os turistas percebem

o destino como uma marca constituida por um conjunto de servicos e prestadores de servicos".

Antes de empreender uma viagem, cada turista (ou grupo de turistas) considera diversas
alternativas, e a probabilidade de um determinado destino ser escolhido depende seus
conhecimentos e crencas associados a cada destino (notoriedade do destino), bem como de
elementos mais subjetivos como emocgles, atitudes, imagens de destinos, experiéncias
anteriores, etc. Em suma, a probabilidade de um dado destino vir a ser escolhido depende
fortemente do seu valor de marca, o qual é aferido a partir da comparagdo com o valor das

marcas de destino concorrentes.

O valor de uma marca pode ser definido como "um conjunto de ativos e passivos associados a
uma marca, o seu nome e simbolo que acrescentam ou subtraem valor aos clientes de uma
empresa, através dos seus produtos ou servicos" (Aaker, 1991: 15). Segundo Konecnik & Gartner
(2007), o valor da uma marca tem sido usado como conceito-chave para medir a eficacia do
desempenho das marcas, e consiste numa simbiose de todos os fatores que conferem valor a

uma marca ha mente do consumidor.

4.3.1. Componentes do valor das marcas de destino na ética dos consumidores

Na senda de Keller (1993, 2008), Konecnik e Gartner (2007) propdem o modelo Customer-Based
Brand Equity for Tourism Destinations (CBBE-TD), que inclui quatro componentes inter-
relacionados: notoriedade da marca de destino, imagem de destino, qualidade percebida e
fidelidade ao destino. Desde entdo, o valor de uma marca tem sido operacionalizado a partir

dessas quatro dimensdes-chave.
a) Notoriedade da marca

A notoriedade de uma marca reflete a saliéncia de uma marca de destino na mente dos turistas
e pode ser avaliada a varios niveis (Aaker, 1996): (1) reconhecimento; (2) evocagdo espontanea;
(3) evocagao top-of-mind; (4) dominancia da marca (quando apenas uma marca é recordada);

(5) conhecimento da marca.
b) AssociagGes a marca (imagem)

Aimagem da marca é o ponto de partida para a decisdo de compra e da lealdade a marca (Aaker,

1991), e inclui trés grandes categorias (Keller, 1993):

= Atributos: tragos descritivos que caracterizam a marca; abrande tudo o que um turista
pensa que a marca de destino é ou tem para oferecer e tudo o que estd envolvido na sua

compra ou consumo.
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= Beneficios: valores pessoais que os consumidores associam aos atributos da marca (o que
os consumidores pensam que a marca pode fazer por eles). Os beneficios podem ser
funcionais, ndo funcionais (simbdlicos) ou apegos experienciais.

= Atitude face a marca: avaliacdes globais dos turistas sobre a marca de destino, que sdo a

base dos comportamentos dos turistas (por exemplo, a escolha do destino).

Echtner e Ritchie (1993) afirmam que, para que um destino possa ser promovido com sucesso
nos seus mercados-alvo, a respetiva OGD deve fazer um esforgo para o diferenciar dos seus
concorrentes, através da criagdo de uma imagem de marca de destino distintiva e apelativa.
Assim, a indUstria turistica procura a diferenciagdo atuando sobre as expectativas, as crengas,
os sonhos e as fantasias dos individuos (Martins, 2015) através de elementos que alimentam o
seu imaginario (Kim, Kim, & Bolls, 2014). Tais elementos sdo processados nas mentes dos

turistas, gerando uma imagem geral sobre cada destino.
¢) Qualidade percebida

A qualidade percebida consiste na Consiste na percecao global dos clientes sobre a exceléncia e
a qualidade dos produtos ou servicos em compara¢do com a oferta dos concorrentes (Aaker,
1991). Nos casos em que os atributos intangiveis assumem elevada predominancia, como é o
caso no turismo, a avaliacdo da qualidade depende quase exclusivamente da qualidade

percebida.
d) Lealdade a marca

Consiste na relagdo que um cliente tem com uma marca, e inclui quatro niveis diferentes:
cognitivo, afetivo, conativo e de agdo (Oliver, 1997, 1999; Blut, Evanschitzky, Vogel & Ahlert,
2007).

= lealdade cognitiva: ocorre sempre que uma marca aparece primeiro na mente de um
consumidor no momento da tomada decisdo de compra, sendo a primeira escolha do
consumidor. Estd intimamente ligada ao nivel mais elevado da dimens3o notoriedade
(notoriedade top-of-mind).

= lealdade afetiva: consiste numa atitude favoravel em relagcao a uma determinada marca
de destino, e é um resultado da satisfagdo do consumidor.

= [lealdade conativa: é a expressao de um compromisso do consumidor com uma compra
futura, mas sem consumacdo da decisdo, sendo geralmente expressa como
recomendagdo a amigos e familiares.

® |ealdade-ag¢do: consiste na capacidade do consumidor de ultrapassar a inércia e de
superar eventuais obstaculos e constrangimentos para conseguir realizar uma compra

repetida.
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4.3.2. O papel da experiéncia direta Vs vicaria na percecao de marcas de destino

Com o propésito de melhor compreender de que modo a percecdo das marcas de destino
determina as escolhas de destinos pelos consumidores, Cardoso et al. (2019) estudaram as
caracteristicas de dois tipos de destinos turisticos percebidos como fortemente atrativos para

os turistas: os “destinos favoritos” (definidos como os destinos que os inquiridos preferem de

entre todos os destinos que eles ja visitaram) e os “destino de sonho” (definidos como os

destinos que os inquiridos nunca visitaram e portanto ndo conhecem pessoalmente, mas que

desejam fortemente visitar).

O conceito de “destino de sonho” esta relacionado com a capacidade de cada individuo de
imaginar e pensar sobre episddicos do futuro (Atance & O 'Neill, 2001), mais precisamente, a
capacidade de projetar o self no futuro e experienciar por antecipacao (ou idealizar) uma viagem
de sonho. O conceito de “destino favorito”, por outro lado, baseia-se na memoaria episddica,
retrospetiva e autobiografica, refletindo experiéncias memoraveis associadas a lugares ja
visitados. O Quadro 1 apresenta as principais similitudes e diferencas entre estas duas categorias

de destino.

Quadro 1: Caracteristicas dos destinos de sonho e dos destinos favoritos

Categorias de destino

Parametros de caracterizacdo . . -
¢ Destinos favoritos | Destinos de sonho
Forte notoriedade v v
Elevada qualidade percebida v v
Valor da 9 . p
Imagem muito positiva v 4
marca de .
destino Forte lealdade cognitiva v v
Forte lealdade afetiva v v
Forte lealdade conativa v
Tipo de Pessoal - direta v
experiéncia  Interpessoal - vicdria 4
Memoria retrospetiva de
Ancoragem . P v
. experiéncias memoraveis
no sistema , . .
" Memoria prospetiva e
cognitivo . D v
Imaginario turistico

Fonte: elaboragdo prépria

Tanto os destinos de sonho como os destinos favoritos correspondem a marcas de destino fortes

e positivamente valorizadas pelos consumidores, uma vez que ambas sdo dotadas de forte
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notoriedade, elevada qualidade percebida, imagem de destino positiva e elevados indices de

lealdade atitudinal (cognitiva, afetiva e conativa).

No entanto, os destinos favoritos distinguem-se dos destinos de sonho num aspeto crucial: a
experiéncia vivida no destino. No caso dos destinos favoritos, a experiéncia pessoal no destino
influencia os conteudos da memdria retrospetiva autobiografica. Consequentemente, os
atributos da imagem de cada destino favorito estdo, em grande medida, vinculados a
recordacdes de experiéncias memordveis vividas nos destinos (March & Woodside, 2005; Tung
& Ritchie, 2011).

Em contrapartida, no caso dos destinos de sonho, embora sejam altamente atrativos, as pessoas
s6 lhes podem associar uma experiéncia vicdria, baseada em informagdes que receberam a
partir de fontes de influéncia organicas ou induzidas. Ou seja, ndo é possivel associar
diretamente aos destinos de sonho qualquer elemento de experiéncia autobiografica, sendo a
sua representacao elaborada sob influéncia do imaginario turistico que faz emergir na meméria
prospetiva (memoéria do futuro) a antecipacdo de futuras experiéncias, isto €, intencdes
comportamentais de experiéncias futuras (Atance & O'Neill, 2001; McFarland & Glisky, 2012).
Noutros termos, a categoria de destino de sonho remete para a no¢do de pensamento episddico
futuro (Atance e O'Neill (2001), que consiste na capacidade de cada individuo projetar o seu self
num plano de futuro, antecipando a experiéncia de um evento. Em contrapartida, a categoria
de destino favorito remete para a no¢do de memaria episddica autobiografica (Cardoso et al.,
2019).

4.3.3. Imagem e imagética de destinos turisticos

A representagdo mental dos destinos turisticos assume duas formas distintas, mas

complementares: a imagem de destino e a imagética de destino.

A imagem de destino consiste na soma de todas as crengas, ideias e impressdes que se tém
sobre um lugar (Beerli & Martin, 2004; Crompton, 1979; Hallmann, Zehrer, & Muller, 2015), que
se traduz numa perce¢do holistica do destino e que inclui uma componente de avaliagdo
cognitiva e afetiva (Beerli & Martin, 2004). Diversos autores sustentam que os varios
componentes da imagem de destino estdo hierarquicamente interligados, formando uma
impressdo global do destino, que fica registada na meméria de longo prazo (Pan & Li, 2011;
Agapito, Pinto, & Mendes, 2017; Gartner, 1986; Mak, 2017; Pan & Li, 2011). O Quadro 2 sintetiza
as definicdes propostas por alguns dos principais autores relativamente ao conceito de imagem

de destino.
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Quadro 2: Defini¢des de imagem de destino

Hunt (1971)

Impressdes que uma ou varias pessoas tém sobre um pais onde ndo residem

Lawson e Bond-Bovy
(1977)

Forma de conhecimento baseada em impressGes, preconceitos, imaginagGes ou
pensamentos emocionais sobre um objeto ou um lugar especifico

Crompton (1979)

A soma de crengas, ideias e impressdes que uma pessoa tem de um destino

Embacher e Buttle

Ideias ou concegdes que sdao mantidas individual ou coletivamente acerca de um

(1989) destino
Echtner and Ritchie Conjunto das percegdes dos atributos individuais de um destino e a impressdo
(1991) holistica sobre um destino

Gartner (1993, 1996)

As imagens de um destino sdo criadas por trés componentes hierarquicamente
inter-relacionadas: cognitiva, afetiva e conativa

Baloglu e McCleary
(1999)

A representacdo mental do individuo que integra o conhecimento, os sentimentos
e as impressoes globais sobre um destino

Murphy, Pritchard e
Smith (2000)

A soma das associagGes e dos blocos de informacgdes relativas a um destino, que
inclui os multiplos componentes do destino e a percegdo pessoal

Bigné et al. (2001)

A interpretacdo subjetiva da realidade criada pelo turista

Kim e Richardson
(2003)

A totalidade de impressdes, crengas, ideias, expectativas e sentimentos
acumulados ao longo do tempo em relagdo a um lugar.

Fonte: Elaboragao prépria

A imagética de destino, em contrapartida, consiste no processamento de imagens mentais
durante a exposicdo a um estimulo (Kim, et al., 2014), por exemplo, o que passa na mente de
uma pessoa quando estd exposta a uma fonte de influéncia ou aquilo que ela recorda num dado
momento. Goossens (2000) conceptualizou a imagética como um modo de processamento das
representagdes percetivas ou sensoriais na memdria operativa de curto prazo. Por seu turno,
Maclnnis e Price (1987) descrevem a imagética de destino como "um processo (ndo uma
estrutura) através do qual a informagdo sensorial é representada na memdria operativa" (p.
473). Nesse contexto, a compreensdo da imagética de destino torna-se essencial para os
gestores de destinos e de produtos turisticos, uma vez que a industria turistica estimula a
imagética dos destinos para incentivar ao consumo turistico (Martins, 2015). Assim, a imagética
opera simultaneamente sobre o simbdlico e sobre o real, permitindo que os potenciais turistas
criem e recuperem ideias, histérias e sensagdes, e todo um imagindrio sobre o destino e sobre
as suas experiéncias futuras, por antecipa¢do. Mesmo que uma pessoa nunca tenha estado num
determinado destino, a imagética relativa a esse lugar alimenta os seus sonhos de visita
(Goossens, 2000).

4.4. O valor das marcas de destino como fator decisivo na escolha de destinos

A escolha de um destino turistico pde em destaque intengdes comportamentais futuras
(memoria prospetiva) sendo fortemente influenciada por experiéncias vividas no passado

(memodria retrospetiva). No entanto, a literatura sobre o processo de escolha de destinos é
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absolutamente omissa sobre este assunto. De facto, todos os estudos sobre escolha de destinos
descrevem este processo como uma sequéncia de escolhas que, por afunilamento, culmina
numa decisdo final (Decrop, 2010; Um & Crompton, 1990; Woodside & Lysonski, 1989). Além
disso, 0 modo como os destinos turisticos sdo representados nas memadrias dos consumidores
constitui um fator de extrema importancia nas suas tomadas de decisdo, sendo esta uma
guestdo primordial para as OGD. Dai a vasta bibliografia sobre o valor das marcas de destino
(Cai, 2002; Keller, 1993, 2008, 2016; Konecnik & Gartner, 2007; Yoon & Uysal, 2005).

Embora durante décadas os estudos sobre imagem de destino e sobre marcas de destino
tenham evoluido em paralelo como linhas de pesquisa separadas e independentes, assistiu-se
recentemente a integracao destes dois dominios de investigacdo. Atualmente, a imagem de

destino é considerada uma das varias dimensdes constitutivas da nocdo de marca de destino.

Do igual modo, até muito recentemente os estudos relativos a escolha de destinos ignoravam
por completo o conceito de valor de marca de destino na perspetiva dos consumidores. Ora,
esse alheamento mutuo entre os dois dominios de pesquisa foi colmatado por Dias e Cardoso
(2017) e Cardoso et al. (2019), ao proporem o Modelo Integrado de Escolha de Marcas de

Destino (DBCI - Destination Brand Choice Integrative model), apresentado na Figura 2.

4.4.1. Modelo integrado de escolha de marcas de destino

A luz do modelo DBCI, cada um dos quatro componentes do valor da marca de destino
(notoriedade, imagem, qualidade percebida e lealdade) desempenha um papel determinante e
especifico no processo sequencial das escolhas de destinos. Numa primeira etapa (fase de
consideragdo) é a notoriedade de cada destino que faz a diferenca: sdo os destinos mais
conhecidos que tém maior probabilidade de ser tomados em consideragao, ficando de fora
todos os destinos desconhecidos. Na segunda etapa (fase de avaliagdo), entram em agdo outras
duas componentes da marca: imagem do destino e a qualidade percebida; isto é, os destinos
sdo avaliados em fungdo do modo como estdo representados na mente dos consumidores, quer
em termos de imagem, quer de qualidade percebida. Na fase seguinte (fase dos
constrangimentos e escolha), as pessoas ponderam os constrangimentos e os custos associados
a cada escolha hipotética (prego, distancia, tempo disponivel, consenso grupal ou familiar, etc.).
E nesta etapa que a componente da lealdade ao destino assume o seu papel decisivo, uma vez

que a escolha final é sempre, pelo menos em parte, uma expressao de lealdade do consumidor.
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Figura 2: Modelo Integrado de Escolha de Marcas de Destino (DBCI model)
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Fonte: Cardoso, Dias, Aratjo e Marques (2019).

Em suma, a escolha de um destino turistico ocorre sob a acdo direta de um conjunto de fatores
interligados que em conjunto constituem o “valor de marca”: notoriedade =» imagem =>
qualidade percebida = lealdade, em que cada um destes fatores assume um papel

determinante numa etapa especifica do fluxograma de escolhas.

A notoriedade dos destinos é crucial na fase inicial de consideragao: sé os destinos conhecidos
sdo considerados. Os destinos tidos em consideragao sdao seguidamente avaliados e triados em
fungdo da respetiva performance em termos de imagem e qualidade percebida: passam a fase
seguinte os destinos com melhor avaliagdo. Finalmente, a aten¢dao recai sobre os
constrangimentos associados a cada uma das escolhas hipotéticas. Ora, como se referiu
anteriormente, a lealdade a um destino define-se como sendo a capacidade do consumidor para
superar eventuais obstdculos e constrangimentos no momento da escolha. Por conseguinte,

quanto maior for a lealdade a um dado destino, maior sera a probabilidade de este ser escolhido.

4.4.2. Procura de novidade versus a lealdade a destinos

E consabido que, no caso do turismo, 0 modo como se consubstancia a lealdade a marcas de
destino difere significativamente do padrdao dominante que caracteriza a lealdade a produtos
de consumo corrente. No caso dos destinos turisticos, sdo inUmeras as situagdes em que altos
niveis de satisfacdo, derivados de experiéncias memoraveis nos destinos, ndo se traduzem em
visitas repetidas a esses mesmos destinos. Por exemplo, Um e Crompton (1990) constataram

gue muitos turistas, embora satisfeitos com a sua visita a um determinado destino, afirmam que
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ndo tencionam regressar a esse destino porque procuram experiéncias novas nas suas futuras

viagens (e um destino ja visitado ja perdeu o sentido de novidade).
Daqui surgem as seguintes questdes:

e Quais sdo os fatores que dificultam ou impedem a visita repetida a destinos turistas, em
especial nos casos em que os turistas afirmam que 13 viveram experiéncias realmente
memoraveis? Noutros termos: por que razao a sequéncia “elevada satisfa¢do derivada
da visita ao destino X” =» “lealdade atitudinal ao destino X” =» “visita repetida ao
destino X” se observa em alguns casos e em outros ndo se observa?

e A explicacdo desse facto deve ser encontrada nas caracteristicas de personalidade dos
turistas, ou o que esta em causa sdo fatores externos ao consumidor, passiveis de ser
geridos?

e Como reajustar o modelo Integrado de Escolha de Marcas de Destino (DBCI model,
apresentado na Figura 2) de modo a que este possa integrar o fator “procura de
novidade”, sabendo que pata um tipo de turistas esse fator é pouco relevante e para

outros tem uma importancia decisiva?

A teoria da atitude pode ser adotada como quadro teérico para se compreenderem as relacdes
entre seres humanos e destinos turisticos. A lealdade a um destino é uma estrutura psicossocial
complexa que integra cognicGes, emocdes e intengdes, podendo ser definida como uma atitude
favordvel em relacdo a um destino. Com efeito, qualquer atitude consiste numa predisposicao
do individuo para sentir, pensar e agir de uma forma especifica em relagdo a um determinado
objeto do mundo exterior. Além disso, a atitude é necessariamente tridimensional, pois inclui
uma predisposi¢do para sentir (dimensao afetiva), uma predisposi¢do para pensar (dimensdo
cognitiva) e uma predisposi¢cdo para agir (dimensdo conativa). Estas mesmas dimensdes estdo
presentes no construto da lealdade. Consequentemente, a lealdade ao destino X deve ser vista
como uma atitude positiva em relagéo ao destino X que poderd, em determinadas circunstdncias,

determinar um comportamento futuro (visita repetida ao destino X).

Partindo dos estudos de Oliver (1999), podemos definir lealdade a um destino como uma atitude
positiva em relacdo esse destino, enraizada na experiéncia anterior, que se traduz numa
preferéncia em favor desse destino e que, em func¢do das circunstancias, se pode manifestar

através de uma das seguintes formas:

1) Apologia dos beneficios e atributos do destino (recomendacgdo)
2) Intencdo de voltar a visitar o destino

3) Repeticdo da visita ao destino.

Do ponto de vista pratico, a lealdade traduz-se numa preferéncia, e esta constitui um importante
elemento central do processo de escolha. Por isso, a lealdade aos destinos desempenha um

papel fundamental no processo de tomada decisdo, como referimos anteriormente. No entanto,
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a lealdade deve ser considerada primariamente na sua dimensdo atitudinal, como pré-
disposicao ou atitude favoravel. Além disso, é importante realcar que uma atitude nem sempre
desencadeia um comportamento. Noutros termos, a qualidade percebida de um destino traduz-
se muito plausivelmente numa atitude positiva em relagdo a esse destino (atitude positiva aqui
designada como lealdade), e esta podera ou ndo — dependendo das circunstancias — originar
uma nova visita ao destino, num futuro mais ou menos préximo. Impde-se por isso distinguir

dois tipos de lealdade: a lealdade atitudinal e a lealdade comportamental.

Existe na literatura cientifica um elevado consenso quanto ao caracter tridimensional da
lealdade atitudinal (Rimmington & Yuksel, 1998; Bigné et al., 2001; Kastenholz, 2004; Alcaiiz et
al., 2005; Lee et al., 2005; Lucio et al., 2006; Castro et al., 2007; Lin et al., 2007; Lee et al., 2008;
Alcafiiz et al., 2009; Morais & Lin, 2010; McDowall & Ma, 2010; Qu et al., 2011; Choi et al., 2011;
Usakli & Baloglu, 2011; Horng et al., 2011; Sameer & Martin, 2012). A Figura 3 descreve o modelo
de lealdade atitudinal que podera servir de referéncia na monitorizacdo deste importante fator

por parte das OGD, e que descreve cada uma das trés dimensdes do seguinte modo:

e Percegdo de valor (dimensdo cognitiva): mede o grau em que o individuo percebe um
dado destino como sendo especial para si do ponto de vista da sua capacidade funcional
para garantir uma experiéncia aprazivel, comparativamente a destinos similares.

e Identificagdo com o lugar (dimensdo afetiva): reflete a importancia simbdlica de um
destino como repositorio de emocgdes e vinculagdes afetivas que dao sentido e
propdsito a vida.

e Intengdo comportamental (dimensdo conativa): corresponde a manifestacdo de
intengdes e compromissos comportamentais, expressos sob a forma de recomendagao

ou afirmacgdo do desejo de regressar.

Figura 3: Modelo concetual da lealdade atitudinal
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Fonte: Elaboragao prépria
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Partindo da analise precedente podemos afirmar que quanto maior a satisfacdo dos turistas
durante a sua estada num dado destino, maior serd também a sua lealdade atitudinal. Porém,
como também se referiu acima, nem sempre a lealdade atitudinal se traduzira em lealdade

comportamental.

Perspetivas futuras e consideragdes finais

Uma pesquisa na base de dados Scopus, tendo por base as palavras-chave “tourism destination
choice”, permite detetar centenas de artigos. Porém, basta uma leitura preliminar desses artigos
(considerando apenas os respetivos titulos, resumos e palavras-chave) para ficarmos elucidados
em relagdo a vasta pluralidade de usos (e muitos abusos!) da expressdo “escolha de destinos
turisticos”. E, apesar da miriade de abordagens patentes nesses artigos poder ser, em parte,
compreensivel devido as diferentes disciplinas cientificas e modelos concetuais em que cada
autor se baseia, ndo deixa de ser evidente uma grande deriva epistemoldgica na investigacao

cientifica deste importante tépico.

Dias e Cardoso (2017) e Cardoso, Dias, Araujo e Marques (2019) propdem um modelo holistico
e inovador — o modelo DBCI: Destination Brand Choice Integrative Model — que resulta de um
esforco de superacdo de varias limitagbes concetuais e metodoldgicas nos estudos neste
dominio. Este modelo beneficia de importantes contributos tedricos identificados na literatura
sobre escolha de destinos, a saber (1) uma compreensdo holistica do conceito de destino
turistico; (2) uma compreensao das especificidades do branding de destino, por contraponto ao
branding de produtos/servicos de consumo corrente; (3) a necessidade de reorientar o quadro
de referéncia das pesquisas, devendo o investigador adotar a perspetiva longitudinal dos
consumidores quando escolhem destinos (com tudo o que isso implica), em vez de apenas
tentarem compreender ao motivo de escolha de destinos ja escolhidos; e, por fim, (4) a a
convergéncia e integracdo de duas abordagens de investigacdo que tradicionalmente evoluiram
em separado: os estudos baseados no construto de valor da marca de destino na perspetiva dos
consumidores e os fluxogramas (abstratos) que descrevem (por afunilamento) a escolha de

destino.

Como referido na introduc¢do, o modelo DBCI ainda ndo recebeu a importancia devida por parte
de outros investigadores. Esta circunstancia por ser vista como uma interessante oportunidade
a colocar a disposicdo dos alunos, no momento em que definem os seus objetivos de
investigacdo no ambito das suas dissertacGes de Mestrado. Mais concretamente, o modelo DBCI

pode instigar e inspirar os seguintes objetivos de investigacdo empirica:
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e Objetivo de pesquisa 1: Aferir as marcas de destinos turisticos que os consumidores

tomam em consideracdo na fase inicial do processo de escolha de um destino
turistico;

o Objetivo de pesquisa 2: Conhecer a notoriedade de destinos turistico através de

metodologias de evocagdo espontanea, e dai obter um ranking de notoriedade de
destinos (ou marcas de destino);

e Objetivo de pesquisa 3: Testar a hipdtese segundo a qual os destinos melhor

posicionados no ranking de notoriedade espontanea sdo efetivamente aqueles que
tendem a ser considerados durante a fase inicial do processo de escolha de um
destino de férias (relacdo entre objetivo 2 e objetivo 1);

e Objetivo de pesquisa 4: Identificar os atributos das imagens de destinos com maior

probabilidade de serem tidos em conta na etapa 2 (fase de avaliagdo) do modelo DBCI.

e Objetivo de pesquisa 5: Identificar e caracterizar os dilemas e as for¢as que operam

na etapa 3 (constrangimentos) do modelo DBCI, bem como o papel que a lealdade
atitudinal desempenha neste contexto;

e Objetivo de pesquisa 6: Aferir a forca de associa¢do entre as seguintes variaveis (A)

“satisfacdo com a experiéncia no destino”, (B) “lealdade atitudinal” e (C) “lealdade
comportamental”.

e Objetivo de pesquisa 7: Elucidar os aspetos motivacionais e de personalidade que

facilitam versus inibem a transi¢cdo entre o nivel de lealdade atitudinal (advogar e

recomendar) para o nivel de lealdade comportamental (regressar ao destino).

Recursos e Bibliografia de Suporte da licao

A presente licdo foi apresentada em Powerpoint através do respetivo Data Show. Casos de
estudo e respetivas publica¢des cientificas, criteriosamente selecionadas com o propédsito de
integrarem a futura unidade curricular de Monitorizacao e Certificagdo da Atividade Turistica do
Mestrado em Turismo e Ambiente, sdo um recurso motivador essencial da presente lecionagao,
porquanto estamos também perante um conjunto de investiga¢des a que eu e aminha equipa
dedicamos cerca de 10 anos. A bibliografia de suporte ilustra a originalidade dos referidos
estudos e constitui um contributo inovador no ambito do Mestrado em Turismo e Ambiente.
Além disso, e considerando o 22 ciclo de estudos como o primeiro grande portal de entrada no
mundo da investigacdo, a bibliografia proposta constitui um primeiro acervo documental para
os futuros investigadores no dominio da monitorizagao da atratividade e competitividade de
destinos turisticos, que podemos designar como pilar socioecondmico da sustentabilidade dos

destinos turisticos.
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NOTA FINAL

Eis aqui um resumo estruturado e fundamentado da licdo, apresentando o plano para a sua
lecionagdo, uma sintese dos conteldos a abordar, os recursos e a bibliografia de suporte. Os
estudantes de mestrado sdo os primeiros destinatdrios dos presentes conteldos. A
heterogeneidade no ambito das suas formag¢des de base, por norma, suscita alguns cuidados
adicionais aquando da lecionagdo. Esperamos ter alcangado os objetivos propostos para esta
licdo, cientes que também estamos a assumir desafios futuros, designadamente no que
concerne a conteuddos para uma nova unidade curricular, pensada para o Mestrado de Turismo
e Ambiente, mas ndo descurando a possibilidade de futuramente vir a integrar também o
Mestrado de Marketing e Promogdo Turistica, onde tera igual e pertinéncia cabimento e

pertinéncia.
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