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Resumo

Com o surgimento de novos destinos turisticos e com a evolu¢io do comportamento
turistico dos proprios turistas, o estudo do branding e da imagem de destinos tem vindo a
afirmar-se como um instrumento de diferenciacio, contribuindo para o aumento da

competitividade de destinos.

Apesar de este ser um tema bem documentado na literatura, diversos autores referem que a
maioria dos estudos focam-se sob o ponto de vista do turista (consumidor), descurando a
necessidade da realiza¢ao de estudos que procurem analisar conjuntamente as percepgdes
dos seus actores sociais sobre o seu proprio territério e as estratégias de marketing

utilizadas pelo poder publico para projectar uma imagem favoravel do destino.

Neste sentido, a presente dissertacio tem como objectivo perceber de que forma os
stakeholders consultados avaliam a regido do Oeste em relagio aos processos de gestio do

destino, concretamente no que concerne ao desenvolvimento da marca (branding).

A metodologia utilizada foi composta pela revisio de literatura, incluindo a revisao de
literatura de referéncia, a qual permitiu fundamentar todos os aspectos relacionados com o
tema, ¢ a aplicagio de métodos de observacio adequados, nomeadamente através da
criagao de fontes primarias de informagao (decorrentes de um inquérito por questionario

junto dos stakeholders ligados ao sector do turismo).

Desta forma, foi possivel proceder a sistematizagio de um roteiro que teoricamente devera
percorrer o processo do planeamento estratégico inerente ao marketing e branding de
destinos, através do qual se procurou aferir o seu cumprimento ao nivel da regiao do Oeste.
Atribuiu-se um enfoque maior no planeamento do branding do destino, na tentativa de
concretizar a sua caracterizacdo e¢ de formular algumas recomendag¢des que contribuam

para o desenvolvimento turistico da regiao em aprego.

Palavras-chave: Turismo, Marketing de Destinos, Branding ¢ Imagem de Destinos,

Stakeholders, Destino Turistico, Oeste.

v



Abstract

With the emergence of new tourist destinations and with the development of tourists
behavior, the study of destinations branding and image has gained increasing importance as

an instrument of differentiation, contributing to increase destinations competitiveness.

Despite being a topic well documented in the literature, several authors have mentioned
that most of the studies are focused from the tourist point of view, neglecting studies that
analyze the perceptions of their social actors on their own territory and the marketing

strategies used by the public power to project a favorable destination image.

This dissertation aims to understand how the stakeholders consulted evaluate the Oeste

region in relation to destination management and destination branding,.

The methodology used was composed by the literature review, guiding all aspects related to
the topic; and the application of a survey among the stakeholders linked to the tourism

sectofr.

Furthermore, the dissertation also presents a development model, referring the strategic
planning process inherent to the marketing and branding destinations, for its application to
the Oeste region reality, in an attempt to characterize the destination branding in study, and

suggest some recommendations that contribute to their development.

Keywords: Tourism, Destination Marketing, Branding and Image Destinations,

Stakeholders, Tourist Destination, Oeste.
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Papel do Branding no Marketing dos Destinos Tur{sticos
O caso da regiao do Oeste em Portugal
Capitulo I — Introdugio

1. Capitulo I - Introducao

1.1 CONTEXTUALIZACAO E FUNDAMENTAGAO DO ESTUDO

Segundo a OMT (citado por Costa e Sousa, 2011, p.60) “o turismo é um dos motores do

desenvolvimento mundial”.

Até mesmo, “no meio da incerteza econémica, o turismo é um dos sectores econémicos do
mundo que esta a crescer fortemente, gerando progressos econdémicos nos paises
desenvolvidos e em vias de desenvolvimento e criando empregos necessarios”’, comentou o
secretario-geral da OMT, Taleb Rifai (citado por Esteves, 2012). A OMT prevé que em

2012 as chegadas dos turistas ultrapassem os mil milhoes (Esteves, 2012).

O turismo constitui um dos factores essenciais da globalizacio que distingue a realidade
dos dias de hoje e que é caracterizada nio s6 pela sua aceleragao (Costa e Sousa, 2011), mas
também pelos avangos tecnolégicos, pelas alteragdes nas condi¢coes da oferta e da procura

bem como pela preocupagao em relagiao aos problemas ambientais (OMT, s.d.).

O processo de globalizagio traduz-se na prevaléncia da economia de mercado, na
desregulacao e liberalizagao das economias e na rapidez do progresso tecnologico (Costa e
Sousa, 2011). Desta forma, os mercados depararam-se com uma maior competitividade
internacional, os avangos tecnoldgicos permitiram a melhoria da oferta através de uma
maior rapidez e eficiéncia no processo de informacio, bem como na sua distribuicao e
manipulagao, conseguindo-se um aumento da rentabilidade do processo produtivo.
Consequentemente o consumidor ganhou acesso a mais informac¢ao, o que alterou o
padrio da procura: consumidores mais sofisticados, informados, com uma maior
experiéncia e também mais exigentes que procuram experiéncias e actividades mais

enriquecedoras (OMT, s.d.).

Neste contexto, o mercado turistico é cada vez mais um mercado global em grande
crescimento e que assiste ao permanente aparecimento de novos destinos que véem o
turismo como uma oportunidade para o seu desenvolvimento econémico (OMT, 2009).

Num ambiente cada vez mais competitivo, é essencial para um destino conseguir identificar
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quais sao as suas vantagens competitivas em relagio aos seus concorrentes e a partir daf

desenvolver a sua identidade competitiva.

Neste sentido, os destinos precisam de diferenciar os seus produtos e desenvolver parcerias
entre o sector publico e privado; assim, questdes relacionadas com o desenvolvimento,

planeamento e marketing de destinos turisticos assumem cada vez mais importancia.

1.2  QUESTOES DE INVESTIGACAO E OBJECTIVOS DO ESTUDO

No ambito do presente estudo levanta-se a seguinte pergunta de partida: A estratégia de

branding definida para a Regiao do Oeste afigura-se compativel com as caracteristicas do destino?

O presente trabalho tem como principal objectivo de investigagao desenvolver os conceitos
e as estratégias necessarias para descrever e analisar o processo de branding de um destino
turistico, procurando encontrar uma relagdo entre o envolvimento dos stakeholders e o

sentimento de imagem e branding existente no destino.

Para além da investigacao estar especialmente orientada para este aspecto, identificam-se

ainda os seguintes objectivos especificos:

1. Identificar os atributos, valores e beneficios associados a marca do destino em
estudo.

2. Estudar as percepgoes dos diversos organismos publicos e privados em relagao ao
processo estratégico do destino e ao desenvolvimento da marca do destino.

3. Analisar a imagem pretendida pela Regido do Oeste, procurando identificar os
aspectos enfatizados na diferenciacao e posicionamento do destino.

4. Avaliar a importancia da dimensdo perceptual obtida em relagdo as praticas

observadas e teoricamente esperadas.

1.3 JUSTIFICAGAO DA ESCOLHA DO TEMA

A escolha do tema da presente dissertagao, prende-se sobretudo com motivos de ordem
pessoal, nao s6 por ser residente na regiao do Oeste, mas também porque me tenho vindo
a aperceber do trabalho que se tem desenvolvido para posicionar esta regiao como um

destino de exceléncia. No entanto, ainda ha muito para fazer e para que tal aconteca os

2
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stakeholders do destino e os organismos do turismo precisam de estar informados sobre a

necessidade de conhecer as orientacOes estratégicas e as politicas em curso que estimulem o

desenvolvimento e possibilitem a sua permanéncia no mercado competitivo.

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

A presente dissertagdo encontra-se estruturada em 7 capitulos, os quais se passam a

apresentar:

No presente Capitulo I apresenta-se a contextualizacio e fundamenta¢ao do estudo.
Expoe-se o problema central da pesquisa, através da apresentacao da pergunta de partida e
dos objectivos gerais e especificos do objecto de estudo, bem como os motivos que
levaram a escolha do tema. Por dltimo, sio apresentadas algumas notas sobre a

metodologia e a estrutura da dissertagao.

O Capitulo II corresponde a revisio de literatura e visa o enquadramento e
conceptualizagao tedrica do fendémeno turistico. Discute-se a importancia do marketing
turistico e o desenvolvimento do branding de destinos, como estratégias essenciais para fazer
face a competitividade entre os destinos. Neste contexto, recorre-se a exploragao de um
conjunto de conceitos sobre o marketing e a sua abrangéncia ao marketing turistico; a
definicio de destino e a importancia da utilizagio do marketing de destinos como uma
ferramenta estratégica combinada com o planeamento e a gestao integrada; a defini¢dao de
branding e de branding de destinos bem como a intervencao de todos os stakeholders no
processo de planeamento do destino. Por fim, apresentam-se varios modelos do branding de
destinos, a relagao entre o branding e a imagem dos destinos e o processo de formagao da

imagem de destinos.

Por sua vez, o Capitulo III aborda a metodologia aplicada ao desenvolvimento da
pesquisa empirica. Assim, descrevem-se as etapas do procedimento cientifico e os actos
que o compdem, aborda-se o instrumento de observacao utilizado, o processo de

amostragem ¢ o método de recolha de dados.

No Capitulo IV introduz-se o estudo de caso desta dissertacdo através da caracterizagao

da Regiao do Oeste. Abordam-se aspectos associados ao enquadramento territorial, social,
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econémico e turistico. Caracteriza-se também o papel do Turismo do Oeste e a sua

importancia para a regido, referindo-se a importancia dos instrumentos de gestao territorial.

No Capitulo V procede-se a apresentagdo da analise de dados, identificando-se os
principais produtos e recursos turisticos da regiao do Oeste, o conhecimento dos
stakeholders em relacdo a marca, bem como a sua opiniao ao nfvel dos processos de gestao
do destino e do desenvolvimento da marca. Este estudo permitirdA uma introducio

objectiva as recomendagoes e boas praticas apresentadas.

No Capitulo VI ¢ feito o confronto entre o modelo tedrico que constitui as etapas do
planeamento do marketing e branding de destinos e a sua aplicabilidade ao destino em
estudo. Procurando-se também caracterizar mais aprofundadamente as etapas do branding
identificadas na regidao do Oeste, e deixar algumas recomendagdes que possam contribuir

para o desenvolvimento da regido.

Por fim, no Capitulo VII apresentam-se as conclusdes decorrentes do estudo apresentado,
respondendo-se a pergunta de partida, aos objectivos propostos e as hipoteses levantadas.
Referem-se ainda as limitacGes da pesquisa, o contributo cientifico para a area do turismo

bem como sugestoes de pesquisas futuras.
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2. Capitulo II - Revisao da Literatura

2.1  TuRISMO: CONCEITOS E DEFINICOES

O conceito de turismo sofreu algumas alteragoes significativas ao longo dos tempos e
apesar de ter sido um conceito que comegou a despertar o interesse de alguns académicos
no perfodo decorrente entre as duas guerras mundiais (1919-1938), apenas em 1942 surgiu
a definicdo mais elaborada através dos professores W. Hunziker e K. Krapf. Estes
definiram turismo como “o conjunto das relagdes e fenémenos originados pela deslocacio
e permanéncia de pessoas fora do seu local habitual de residéncia, desde que tais
deslocagdes e permanéncias nao sejam utilizadas para o exercicio de uma actividade

lucrativa principal” (Hunkizer e Krapf, 1942 citado por Cunha, 2009, p.29).

Burkart e Medlik (1981, p.42) identificaram algumas caracteristicas conceptuais do turismo
que o permitem definir como “uma deslocagio curta e temporaria de pessoas para destinos
fora do seu local de residéncia e de trabalho, cujo propdsito da visita nao é efectuar
qualquer actividade remunerada, mas sim realizar outras actividades durante a sua estadia

nesses destinos”.

Por sua vez, na defini¢io adoptada pela Organizagio Mundial do Turismo em 1994 “o
turismo compreende o conjunto de actividades desenvolvidas por pessoas durante as
viagens e estadas em locais situados fora do seu ambiente habitual, por um periodo
consecutivo inferior a um ano, por motivos de lazer, de negdcios e outros” (OMT, 1994,

citado por OMT, s.d, p.46).

De salientar ainda que entende-se que “o ambiente habitual de uma pessoa consiste numa
certa area em redor do seu local de residéncia mais os locais que visita frequentemente

(OMT, 1995, citado por OMT, s.d., p.40).

Recentemente, num trabalho publicado pela ONU e pela OMT o turismo foi identificado
como um fendmeno social, cultural e econdémico relacionado com o movimento das
pessoas para outros locais que nao o da sua residéncia, por um periodo inferior a um ano e
por qualquer motivagdo, excepto a de possuir um emprego numa entidade residente no

local ou pafs visitado (ONU e OMT, 2010). Como tal, o turismo tem impacto sobre a
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economia, o meio ambiente natural e o construido, a populagao local no destino e sobre os
proprios visitantes. Neste sentido, a ONU e a OMT defendem que, devido aos impactos
causados por todos os stakeholders envolvidos no destino, é necessario uma abordagem
holistica para a gestdo do turismo no seu desenvolvimento e acompanhamento, a fim de se

formularem e implementarem politicas de turismo nacionais e locais (ONU e OMT, 2010).

Como ¢ visivel a defini¢do de turismo foi sofrendo a sua evolu¢iao ao longo dos tempos,
prendendo-se muito esta necessidade com o facto de ser crucial uma definicdo que seja
abrangente a todos os pafses de forma a se uniformizar as estatisticas disponiveis, com o

objectivo de que estas possam ser comparaveis e tenham mais qualidade.

2.2 O SISTEMA TURISTICO

Uma das caracteristicas chave do turismo é que este é uma actividade baseada na
experiéncia, e o seu consumo ocorre fora do local de residéncia do consumidor. Esta
inseparabilidade entre a producio e o consumo torna essencial a necessidade de
compreender as inter-relagdoes entre a procura e a oferta, ou seja, entre consumidores e

produtores bem como a variedade de experiéncias criadas (Cooper e Hall, 2008).

Cooper e Hall (2008, p.6) referem que com o objectivo de se “compreender a natureza
complexa e dinamica da experiéncia turistica, muitos investigadores de turismo utilizam o
conceito de um sistema de turismo”. Para Hall (2000, citado por Cooper e Hall, 2008, p.6)
“um sistema é um conjunto ou combinagdo de coisas ou elementos inter-relacionados que

formam um todo unitario”.

Para Cunha (2009, p.111) o turismo apresenta-se como um sistema, isto é, “como um
conjunto de elementos que estabelecem conexdes interdependentes entre si de caracter
funcional e espacial como sejam as zonas de proveniéncia dos visitantes (emissoras), as
zonas de destino (receptoras), as rotas de transito e todas as actividades que produzem os

bens e servicos turisticos”.

O modelo de Leiper (1990, citado por Page, 2007, p.13) constitui um dos modelos mais
utilizados para a compreensdo do sistema turistico. Este integra trés elementos basicos:

turistas, elementos geograficos e industria do turismo.
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Figura 1: Sistema turistico de Leiper.
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Fonte: Page, 2007, p.13.

Os turistas sdo os actores do sistema, descritos também como os consumidores que estao
envolvidos na mobilidade temporaria e voluntaria em relacio ao seu ambiente habitual
(Cooper e Hall, 2008). Os elementos geograficos sio constituidos por: a regiao geradora de
viajantes que corresponde ao local de residéncia permanente do turista; a regiao de destino
turistico que ¢ a regido que o turista escolheu para visitar e que ¢ um elemento central do
destino; e a regido de rota de transito que é o caminho que o turista deve percorrer para
chegar ao seu destino. Quanto a indudstria de turismo, é constituida pelos servicos
(alojamento, transporte, empresas e organizagoes que fornecem servigos e produtos aos

turistas) (Page, 2007; Pender, 2005; Cooper e Hall, 2008).

Por sua vez, a OMT (s.d.) distingue quatro elementos basicos do sistema turistico: a

procura, a oferta, o espaco geografico e os agentes turisticos.

A procura turistica é composta pelos consumidores de bens e servigos turisticos que
procuram satisfazer as suas necessidades de descanso, recreio, lazer e cultura durante o seu
periodo de férias. Hoje em dia, a procura turistica estd muito segmentada devido as
motivacOes particulares e necessidades sociais condicionadas pela idade, género, estado civil,

poder de aquisi¢ao, nivel cultural, entre outros (Montejano, 1996).

Da oferta turistica faz parte um conjunto de recursos e infraestruturas que procura atrair e
prestar servigcos aos turistas. Se por um lado os recursos assentam no potencial geografico
do destino, por outro lado as infraestruturas baseiam-se nos elementos fisicos que
constituem o mercado para atender as necessidades dos turistas (alojamento, restaurantes,

transportes, actividades desportivas e recreativas entre outras) (Montejano, 1990).
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O espago geografico ¢ a base territorial onde ocorre o encontro entre a oferta e a procura e

onde esta também a populagao residente (OMT, s.d.).

Os agentes turisticos tém como principal funcao facilitar a relagio entre a oferta e a
procura, destes fazem parte: empresas, organizacdes e instituicoes publicas e/ou privadas

que intervém activamente nas relagoes politicas, econémicas, sociais e culturais (OMT, s.d.).

2.3  DESTINO TURISTICO

De acordo com Pike (2004) um destino turistico é considerado um local que atrai visitantes
temporariamente, ja a OMT (2007) refere que se trata é um espago fisico onde o turista
passa pelo menos uma noite, e que pode ser um pafs, uma regiao ou ilha, uma aldeia, vila

ou cidade ou uma area resort.

O destino ¢ mais do que um produto, é o espago fisico onde decorre a actividade turistica,
onde as comunidades vivem e trabalham e que esta repleto de simbolos e imagens da
cultura e da histéria (Cooper e Hall, 2008). Oferece assim um conjunto de produtos, tais
como servicos de apoio, atracgoes, recursos turisticos (OMT, 2007) e experiéncias
oferecidas localmente, que conjuntamente sio comercializados sob a marca do destino

(Buhalis, 2000).

Desta forma, o destino turistico constitui a base da analise do turismo e pode ser visto
sobre trés perspectivas: a geografica porque se trata de um territério delimitado com
fronteiras geograficas ou administrativas, no qual os turistas permanecem durante a sua
viagem; a econémica porque se trata do lugar onde os turistas irdo gastar o seu dinheiro,
contribuindo para as receitas do destino; e a psicografica porque é aquela que constitui o

motivo da viagem (Manente, 2008).

Numa andlise mais profunda, um destino é também caracterizado pelos seus recursos
(naturais, culturais ou artificiais), pelos seus agentes turisticos e pelas actividades que nele se
desenvolvem. Cada destino procura combinar os seus bens e servicos produzidos pelo
mercado com os recursos locais, fazendo com que os turistas escolham aquele destino em
vez dos seus concorrentes (Manente, 2008). Tudo isto determina a capacidade de atracgdao

de um territério onde se desenrola a experiéncia turistica.
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De acordo com a OMT (2007) o destino turistico reine um conjunto de elementos
essenciais: atracgoes, equipamentos publicos e privados, acessibilidades, recursos humanos,
imagem e identidade, e preco. Para Silva (2009, p.93) a no¢do de destino turistico “assenta
numa estrutura de oferta de produtos e servigos turisticos, dotada de coeréncia e de
autonomia de decisao, baseada numa determinada zona geografica, que tem associada uma
determinada imagem de conjunto, normalmente comercializada de uma forma integrada e

sob uma marca distintiva”.
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Figura 2: Resumo das caracteristicas dos destinos turisticos.

Fonte: Silva, 2009, p.93
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2.4 O MARKETING E 0 MARKETING TURISTICO

Perante os novos paradigmas de competitividade os destinos precisam de diferenciar os
seus produtos e desenvolver parcerias entre o sector publico e privado. Para tal, as
estratégias a desenvolver nio devem ser entendidas apenas sob a perspectiva do publico

consumidor, mas devem também contemplar um paradigma colaborativo e de integracao

de stakeholders (Buhalis, 2000).

Para se compreender a importancia do marketing no turismo, importa antes de mais ter em
conta a sua defini¢cio, uma vez que nao se tratam de duas disciplinas separadas, mas sim o
marketing turistico resulta de uma adaptagao dos principios basicos que tém sido

desenvolvidos e aplicados ao longo de décadas (Middleton e Clarke, 2001).

“Marketing é o processo de planeamento e execugdao da concepgao do produto, preco,
promogao e distribuicdo de ideias, bens e servicos para criar trocas que satisfacam os

objectivos individuais e organizacionais” (American Marketing Association, s.d.).

“Marketing é o processo de gestio responsavel por identificar, antecipar e satisfazer as

necessidades do cliente de forma lucrativa” (UK Chartered Institute of Marketing, s.d.).

Existem inumeras defini¢oes de marketing, no entanto praticamente todas sao consensuais
no que toca a orienta¢ao para o cliente e para fins lucrativos. Importa referir que apesar do
marketing ser orientado para o cliente isto nao significa dar ao cliente o que ele quer, mas
sim procurar perceber quais sao as suas necessidades e procurar responder de uma forma

eficiente (Middleton e Clarke, 2001).

Kotler (1991, citado por Middleton e Clarke, 2001, p.23) defende que o marketing funciona
como “a chave para alcangar os objectivos das organizagoes, determinando as necessidades
e desejos do mercado-alvo, procurando entregar aos clientes o que eles desejam de uma

forma mais eficaz e eficiente do que os seus concorrentes”.

Tem-se assistido a uma evolugdao do conceito de marketing, que procura abranger nio s
os bens fisicos mas também os servicos, tornando-se mais clara a aproximagao para o
marketing de turismo. O foco do marketing ja ndo esta apenas na necessidade de identificar
e suprir as necessidades dos clientes focando-se também nos diferentes actores do mercado

(Cooper e Hall, 2008).
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Medlik e Middleton (1973, citado por Pike, 2004, p.12) propuseram que o marketing

turistico acompanhou a evolu¢io do marketing tradicional, passando também as seguintes

trés fases:

e Orientagao para a producao: Esta fase caracteriza-se pela escassez de produtos e
servicos disponiveis, a procura é por isso superior a oferta (Pike, 2004). Neste
sentido, a industrializacdo do turismo na década de 1960 e 1970 focou-se em tornar
alguns produtos disponiveis, nomeadamente camas e assentos de avides (Cooper e

Hall, 2008).

e Orientagdo para as vendas: Uma vez que existia mais produto disponivel, os
produtores focaram-se nas vendas, procurando convencer os consumidores a
comprar, nao tendo qualquer preocupagio em compreender o seu processo de
tomada de decisio (Cooper e Hall, 2008).

e Orientagao para o marketing: O aumento da concorréncia e da exigéncia dos
consumidores numa sociedade crescente fez com que os produtores
reconhecessem que era essencial identificar as necessidades dos consumidores (Pike,
2004), de modo a satisfazé-los melhor do que a concorréncia, alcancando desta

forma a sua fidelizacao.

Marketing turfstico é “uma filosofia de gestio que a luz da procura turistica, torna possivel
através da pesquisa, previsao e selecgdo, colocar os produtos turisticos no mercado ao
mesmo tempo que garante os beneficios para a organizagio. E uma actividade dirigida, que
responde as necessidades de destino dos turistas ou que lhes oferece os bens necessarios”
(Coltman, 1989, citado por Sarmento, 2008, p.121). Desta forma, fazer marketing “é
basicamente identificar primeiro a procura e, depois, fazer o produto ou oferecer o servigo

para satisfazer essa procura” (Greene, M., 1982, citado por Sarmento, 2008, p.121).

Por envolver a prestacio de servicos, o turismo apresenta uma série de caracteristicas que o
diferenciam do produto tradicional, nomeadamente: intangibilidade, inseparabilidade,
variabilidade e perecibilidade (Kotler e Keller, 2006; Danyi, 2008, Hui ¢ Wan, 2009,
Reisinger, 2009).

A intangibilidade refere-se a impossibilidade de os servigos serem “vistos, provados,
sentidos, ouvidos ou cheirados antes da compra” (Reisinger, 2009, p.234). Esta ¢ uma das

razoes pela qual os consumidores procuram informagao antes de escolherem o seu destino

11



Papel do Branding no Marketing dos Destinos Turisticos
O caso da regiao do Oeste em Portugal

Capitulo II — Revisao da Literatura
de viagem, procurando reduzir o risco inerente a sua decisio. Desta forma, as empresas

turisticas procuram comunicar mensagens capazes de despertar os interesses dos

consumidores, influenciando assim a sua escolha (Swarbrooke e Horner, 2007).

A inseparabilidade relaciona-se com o facto de o turismo ser um produto baseado em
experiéncias, o que significa que existe uma inseparabilidade entre a produgao e o consumo
(Cooper e Hall, 2008), ou seja, existe uma simultaneidade entre o momento de produgio e

o de consumo (Swarbrooke e Horner, 2007; Reisinger, 2009).

A variabilidade diz respeito a variagdo da qualidade do servico prestado, dependendo
directamente de quem o realiza, quando ¢é realizado e em que circunstancias (Reisinger,
2009). Este é um elemento que influéncia a qualidade do servico prestado no turismo, ja
que depende em grande parte das ac¢oes das pessoas. Uma vez que cada acgdo pessoal vai

ser diferente, é expectavel que haja uma grande variagao na qualidade (Hui e Wan, 2009).

Por fim, a perecibilidade relaciona-se com o facto dos servicos de turismo nao poderem ser
armazenados. Por exemplo, os quartos de hotéis que nio forem vendidos para uma
determinada noite nio podem ser vendidos no dia seguinte, 0 mesmo acontece com 0s
lugares no avido, a partir do momento em que o avido descole esses lugares ja ndo sio
vendidos (Reisinger, 2009), assiste-se a uma “perda de receita e a uma oportunidade que

nunca sera recuperada” (Baum e Kokkranikal, 2005, p.88).

No turismo a orientacdo para o mercado engloba alguns pressupostos: foco no consumidor
através da pesquisa, preocupacao em fidelizar o cliente a longo prazo, a importancia do
planeamento estratégico e da existéncia de uma estrutura organizacional que se foque nos
objectivos da organizagdo e que procure entregar valor ao consumidor através de

actividades de B2B e B2C (Cooper e Hall, 2008).

Na tentativa de propor uma abordagem mais esclarecedora, alguns autores apontam uma
extensao do tradicional marketing-mix, composto pelos 4 Ps (produto, preco, comunicagao
e distribuicao) ao marketing turistico (Clarke, 2005; Middleton e Clarke, 2001; Swarbrooke
e Horner, 2007).

Segundo Kotler (1984, citado por Middleton e Clarke, 2001, p.88) o marketing mix define-
se como sendo “uma mistura de diferentes variaveis de marketing controlaveis e que a

organizag¢ao utiliza para alcangar o nivel esperado de vendas no mercado-alvo”.
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O produto consiste em “algo que pode ser oferecido ao mercado para aquisi¢ao, uso ou
consumo, com o objectivo de satisfazer um desejo ou uma necessidade” (Kotler e
Armstrong, 2008, p.218). O preco tende a ser o factor que mais afecta a decisio do
consumidor, sendo também o unico elemento do marketing-mix que gera receitas através
do alcance de um determinado volume de vendas (Middleton e Clarke, 2001). Traduz-se na
quantidade de dinheiro cobrado por um produto ou servico, em troca do beneficio de
utilizar esses mesmos produtos. A promogao ¢ utilizada para comunicar o valor do produto
a potenciais clientes, procurando estimular a procura e persuadir a venda, construindo desta
forma uma relacio com os clientes (Middleton e Clarke, 2001). Por dltimo, a distribuicao
deve ter como preocupagao “encontrar a melhor forma de oferecer o produto ou servigo
ao consumidor, tendo em atenc¢ao que a actividade turistica combina um sistema multiplo”

(Sarmento, 2008, p.130).

Para além dos 4 Ps apresentados anteriormente, em 1981, Booms & Bitner (1981, citado
por Costa e Sousa, 2011) desenvolveram um modelo que acrescentou 3 Ps ao modelo
inicial, por considerarem que seria util ao marketing das empresas de servigos. Estes 3 Ps

sao constituidos por: physical evidence ou percepgao fisica, processo de servigo e pessoas.

Por physical evidence entende-se “o cenario no qual o servigo é prestado e onde a empresa e o
cliente interagem” (Costa e Sousa, 2011, p.5). Nesta interac¢ao incluem-se todos os
elementos tangiveis que facilitam o desempenho e a comunicagdo do servico, e que
procuram transmitir mensagens sobre qualidade, posicionamento e diferenciagao, tentando

definir e satisfazer as expectativas do cliente (Middleton e Clarke, 2001).

O processo de servigo consiste nos “procedimentos, mecanismo e fluxo de actividades que

permitem a realizagdo do servico” (Costa e Sousa, 2011, p.6).

A componente pessoas engloba “todos os actores que participam na prestagao do servigo e
por essa razio influenciam a percep¢ao de compra/consumo do cliente” (Costa e Sousa,
2011, p.6), nomeadamente visitantes, colaboradores e a comunidade local, no que diz

respeito ao turismo.

Em suma, estes 3 Ps adicionais sio particularmente uteis na area do turismo, uma vez que
se trata da prestacio de um servico que envolve o contacto entre muitas pessoas
(componente pessoas), é prolongado e complexo (componente processo de servico) e

apenas o consumidor pode avaliar o processo de entrega (componente physical evidence).
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No entanto, outra posi¢io é defendida por Gilbert (2008), que acredita que é necessaria
mais pesquisa no sector, antes que os 4 Ps sejam revistos, uma vez que, considera que
apesar de existirem diferencas entre bens e servigos, a estrutura dos 4 Ps ¢ suficiente para o
planeamento, ja que a percepcdo fisica ou physical evidence, o processo e as pessoas
constituem a categoria de produto e a sua implementa¢ao. Sublinhando ainda que os 4 Ps
devem garantir, que dentro da formulagao do produto, seja dado um maior enfoque a

integracao de todas as consideragoes diferentes sobre a gestao de servigos.

2.5 MARKETING DE DESTINOS

Para a OMT (2004, p.10) o marketing de destinos “abrange todas as actividades e
processos que aproximam os compradores e os vendedores, focando-se em responder as
exigéncias dos consumidores e em alcangar um posicionamento competitivo, é assim um
conjunto coordenado de actividades associadas a uma distribuicao eficiente dos produtos
para mercados de elevado potencial, envolvendo a tomada de decisdes sobre o produto, o

branding, o prego, a segmentacao de mercado, a promogao e a distribuigao”.

Para Cooper e Hall (2008, p.226) o “marketing de destinos ¢ uma actividade estratégica,
relacionada nio sé com o turismo mas também com a sustentabilidade, desenvolvimento

econbémico, investimento e estilo de vida dos residentes”.

Prideaux e Cooper (2002) argumentam que o marketing de destinos nao deve ocorrer
apenas no lado da procura, para aumentar o nimero de visitantes, mas também no lado da
oferta com o objectivo de comercializar o destino junto dos intermediarios e aumentar o
nimero de vendedores através de investimentos em alojamento, entretenimento e
infraestruturas. Os autores referem ainda que o lado da procura do marketing de destinos é

um tema muito mais estudado do que o lado da oferta.

O marketing de destinos ¢ considerado bem-sucedido quando se cumprem dois objectivos;
por um lado, a satisfacio das empresas e dos residentes através da aquisi¢ao de bens e
servicos que o destino proporciona, e, por outro lado, a satisfacao das expectativas dos
principais mercados-alvo: investidores e turistas, enquanto os bens e os servicos que o

destino oferece sao os que desejam obter (Kotler, 1999 citado por Baker e Cameron, 2008,

p.79).
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Apesar dos conceitos apresentados, Buhalis (2000) reconhece que o conceito de destino
pode ser interpretado de uma forma subjectiva pelos consumidores, dependendo do seu

itinerario de viagem, da sua cultura, do motivo da viagem, do nivel educacional e da

experiéncia.

Buhalis (2000) refere ainda que o marketing de destinos deve ser utilizado como uma
ferramenta estratégica combinada com o planeamento e uma gestio integrada,
proporcionando ganhos a todos os stakeholders, ao invés de ser simplesmente utilizado

como uma ferramenta promocional.

Desta forma, este autor (Buhalis, 2000, p. 100) define alguns objectivos estratégicos do

marketing de destinos:

1. Nao deve ser apenas utilizado como uma ferramenta para atrair mais visitantes para
determinado local ou regiao, mas deve também fomentar o desenvolvimento
regional através do aumento da prosperidade no longo prazo da populagao local;

2. Maximizar a satisfacao dos visitantes;

3. Maximizar o lucro das empresas locais bem como os seus efeitos multiplicadores;

4. Minimizar os impactos negativos do turismo procurando alcangar a

sustentabilidade econdémica, cultural e ambiental.

Independentemente da abordagem que se faga em relagao ao conceito de destino, seja ele
da perspectiva do lado da oferta ou do lado do consumidor, existem 6 componentes
(Buhalis, 2000) que constituem as caracteristicas intrinsecas do destino: atraccdes,

acessibilidades, amenities, pacotes disponiveis, actividades e servigos auxiliares.

Para que se possa definir uma estratégia adequada ao destino importa ter conhecimento do
estagio actual do desenvolvimento do destino, uma vez que os destinos turisticos estao em
constante mudanga e o seu sucesso ou insucesso pode ser influenciado por factores
externos que o destino nao controla (OMT, 2007). Este processo pode ser compreendido
através do ciclo de vida do destino (Butler, 20006). Esta ferramenta facilita a compreensao e
evolugao dos produtos turisticos e do destino, e fornece uma orientagao para a tomada de
decisOes estratégicas (Buhalis, 2000). A evolucdao dos destinos turisticos baseia-se em seis
estagios: Exploracao, Envolvimento, Desenvolvimento, Consolidagao, Estagnacio e por

ultimo, Pds-estagnacao que pode originar o Rejuvenescimento ou o Declinio (Figura 3).
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Figura 3: Ciclo de Vida dos Destinos Turisticos
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Fonte: Hudson, 2008, p.400.

A fase de Exploragiao é caracterizada pelo nimero reduzido de turistas que afluem ao
destino. Estes turistas sdo atraidos pelos recursos naturais e culturais do local, nao existindo
ainda servicos e infraestruturas especificas para o turismo. Neste estadio, os impactos do

turismo na regido sao diminutos, quer ao nfvel ambiental, econémico e social.

Com o aumento do numero de visitantes, alguns residentes comegardo a fornecer alguns
servicos aos turistas, como alojamento e restauragao, assiste-se ao envolvimento da
comunidade local no fenémeno turistico, entrando-se na fase de Envolvimento. O sector
publico comeg¢a também a ser pressionado a desenvolver infraestruturas de apoio a

actividade turistica.

A fase de Desenvolvimento corresponde ao crescimento do destino, em que o
envolvimento local e o controlo do desenvolvimento do destino diminuem. Durante esta
fase assiste-se a um aumento significativo de turistas e a um crescimento no lado da oferta,
proporcionado por organizacOes externas, como grupos hoteleiros e operadores turisticos.
Este crescimento comegara a causar impactos no destino, sobretudo ao nivel ambiental,

devera ter-se em conta os principios do desenvolvimento sustentavel.

Na fase de Consolidagao, a actividade turistica ja representa uma grande importancia na

economia local, contundo as taxas de crescimento comegam a estabilizar. A aposta no
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marketing e publicidade sera grande e procurara, conjuntamente com outros esforgos,

estender a época turistica.

Quando ¢ alcancado o nimero maximo de turistas, o destino estd a alcancar a fase da
Estagnacao, uma vez que a procura ¢ feita na sua maioria por turistas que ja conhecem o
destino. Pois, apesar do destino possuir uma imagem bem estabelecida, deixara de estar na
“moda”, perdendo a sua capacidade de atraccio de novos turistas. Nesta fase surgem
também os impactos negativos ao nivel econdémico, sociocultural e ambiental, resultado do

desgaste da capacidade de carga do destino.

Como resultado da perda de competitividade do destino face aos seus concorrentes, o
destino entra na fase Poés-Estaganagao podendo ocorrer dois cenarios: Declinio ou
Rejuvenescimento. No cenario de Declinio o destino nio tera a capacidade de competir
com novos atractivos, o que resultara numa queda do nimero de turistas, por sua vez, 0s
servicos turisticos e as infraestruturas tornam-se obsoletas, assiste-se ao declinio da
actividade turistica e a perda de atractividade do destino. No cenario do Rejuvenescimento
sera necessario implementar estratégias de revitalizagdo do destino, como a inovagao dos

produtos turisticos e novos investimentos.

Importa nao esquecer que os turistas percebem o destino como uma marca que engloba
todos os fornecedores e servicos prestados, pelo que a experiéncia dos turistas ¢ composta
por diversos intervenientes, desde os taxistas, ao hotel e aos seus funcionarios, passando
também pelos funciondrios que trabalham por exemplo em museus, teatros, parques
tematicos, entre outros (Buhalis, 2000). Obviamente que antes de visitarem o destino os
turistas ja possuem uma ideia pré-concebida e detém determinada expectativa, muitas vezes
originada por experiéncias passadas, em artigos de revistas ou mesmo através da
publicidade (Echtner e Ritchie, 2003). No entanto, é apos a visita ao destino que se
desenvolve a impressio e opinido geral. Consequentemente existe uma sobreposi¢io entre
a estratégia de marketing do destino como um todo e a de cada um como entidade
individual, acabando na maioria das vezes pela competitividade de cada um estar

relacionada com o desempenho dos restantes (Buhalis, 2000).
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2.6 BRANDING

Keller (2003, p.4) define brand como um “produto, que acrescenta outras dimensoes e que
o diferenciam de alguma forma de outros produtos concebidos para satisfazer a mesma
necessidade”. Brand é ‘“um desejo partilhado e uma ideia exclusiva incorporada em
produtos, servicos, lugares e/ou experiéncias” (Kapferer, 2004, p.13), é algo que se
diferencia pelo seu posicionamento competitivo através da sua personalidade,
compreendendo uma combinag¢do tunica de atributos funcionais e valores simbdlicos
(Dumbraveanu, s.d., p.3). Para ser bem-sucedido deve procurar estabelecer uma relagao
emocional com os consumidores, garantindo que existe um ajuste entre as necessidades dos

consumidores e os valores e caracteristicas da marca (Dumbraveanu, s.d.).

De acordo com Hall (2004), as marcas devem transmitir uma imagem clara e distinta que a
diferencia dos concorrentes; uma associacio com qualidade e valor acrescentado e a

capacidade de assegurar a longo prazo uma vantagem competitiva.

Keller (2000) identifica dez caracteristicas partilhadas pelas marcas mais fortes, sdo elas: a
exceléncia da marca oferecendo aos clientes os beneficios que realmente desejam; manter a
importancia da marca; a estratégia de preco ¢é baseada na percepgao de valor dos
consumidores; a marca estd bem posicionada; a marca é consistente; o portfélio da marca e
a sua hierarquia fazem sentido; a marca recorre e coordena um conjunto de actividades
para construir brand equity; os gestores da marca entendem o que esta significa para os
clientes; a marca tem o seu proprio apoio e este ¢ sustentado a longo prazo; a empresa

monitoriza o brand equity.

As marcas tém-se tornado cada vez mais importantes nas organizagoes, desde que geridas
de uma forma adequada constituirdo um dos poucos activos estratégicos a disposi¢do de
uma empresa e que pode proporcionar uma vantagem competitiva (Kapferer, 2004). Pike
(2004) defende que um dos impactos mais importantes da marca para as organizagoes

comerciais é o seu valor (Brand Equity).
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2.7 BRANDING DE DESTINOS

De acordo com a Awmerican Marketing Association (s.d.), marca é um “nome, termo, sinal,
simbolo ou design, ou uma combinagio de tudo isso, com a inten¢ao de identificar bens e

servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los dos concorrentes”.

O branding é essencial no processo de marketing do destino (Baker e Cameron, 2008).
Kania (2001) vai mais longe e argumenta que o branding é o elemento mais importante no
plano de marketing. Kotler (2000, 404) define brand como “um nome, termo, sinal, simbolo
ou combinag¢ao destes, destinado a identificar os produtos ou servigos de um vendedor ou

um grupo de vendedores, diferenciando-os dos concorrentes”.

Na introdugao feita no livro da OMT (2009), Anholt refere que a reputacao dos paises é
muito semelhante a imagem de marca das empresas e dos produtos. Sugerindo que a
imagem de um pafs é tdo importante para o seu desenvolvimento e crescimento como a
imagem de marca de uma empresa é importante para alcangar o seu sucesso no mercado,

uma vez que esta influéncia o comportamento e as atitudes dos consumidores.

Pike (2004) sugere que a identidade da marca esta relacionada com o foco no produtor
enquanto que a imagem foca-se no consumidor; nesta perspectiva, o posicionamento ¢é a

interface entre os dois, conforme se apresenta na figura seguinte:

Figura 4: Identidade, posicionamento e imagem da marca.

Brand identity

Brand . Brand image
.. . positioning /N
Mission/Vision L
Cognition
Values Brand name Affect \
Conation |

Desired brand Brand symbols

N/ =
/ Consumer based
brand equity

image Brand slogan

Fonte: Pike, 2004, p.112.
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Ainda que, a abordagem ao branding de destinos nao tenha surgido na literatura até ao final
dos anos 90 (Pike, 2004), esta tem vindo a assumir cada vez mais importancia, o que se
deve nido s6 a necessidade de os destinos criarem uma identidade tnica para se
diferenciarem dos seus concorrentes (Hudson e Ritchie, 2009) mas também as alteracdes

de comportamento do consumidor (Baker e Cameron, 2008).

Clarke (2000, citado por Baker e Cameron, 2008, p.87) evidéncia a importancia do branding

para as organizagdes turisticas ou destinos através dos seguintes pontos:

e O turismo envolve decisoes de compra complexas e de grande envolvimento por
parte dos consumidores, desta forma, a marca pode reduzir as escolhas disponiveis
pelos consumidores.

o O branding pode ajudar a compensar os efeitos de intangibilidade do produto
turistico, especialmente se combinado com uma experiéncia anterior positiva.

e O branding pode comunicar consisténcia num sector que ¢ sensivel a variacao da
experiéncia.

e O branding pode actuar como um mecanismo de redu¢ao de risco de escolha de um
destino “pobre”.

e Dada a natureza inseparavel do produto turistico, a marca pode ajudar a garantir a
satisfacao do turista e assim facilitar o processo de segmentacao.

e Na Optica da oferta, o branding pode contribuir para uma maior motivagio e
trabalho de equipa entre os stakeholders, uma vez que os resultados a atingir sao

comuns e procuram beneficiar todas as partes envolvidas.

Neste seguimento, o branding do destino turistico é um conceito complexo que esta baseado
em diferentes produtos, servicos e experiéncias e que conta com a gestao de diferentes
stakeholders (industria turistica, sector publico, governo, DMO’s e populagio local) com uma
variedade de formas proprias, e muitas vezes sem regras proprias sob as quais os stakeholders

se podem reger (Konecnik e Go, 2008, p.179).

Para ser bem-sucedida a marca de um destino deve ser credivel, diferenciadora, transmitir
ideias poderosas, envolver os stakeholders e parceiros do destino e interagir com os visitantes

(Cooper e Hall, 2008; Morgan e Pritchard, 2004).
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Segundo Pike (2005) o posicionamento do branding através das DMO’s representa um
desafio complexo por diversos aspectos: os destinos possuem um cariacter mais
dimensional do que os bens de consumo e outros tipos de servigos; tém de ter em conta os
diversos interesses dos stakeholders, as DMO’s tém como target diferentes mercados
geograficos procurando atrair diversos segmentos que possam estar interessados nos
diferentes tipos de produtos do destino; as politicas de decisao sido dificeis de gerir, uma
que vez que o destino engloba tanto organizagdes pubicas como privadas; procura-se
alcangar um consenso entre a populagdo residente e as teorias de branding, atendendo que as
DMO’s nido possuem total controlo sobre o destino, sendo crucial o envolvimento dos
residentes na imagem do destino, ja que estes também interagem com os turistas; a
fidelidade ao destino é outro aspecto a ter em conta, esta pode ser medida através da
repeticao de vista ao destino, monitorizada pela DMO; por ultimo o financiamento

constitui muitas vezes um problema para a DMO.

O conceito de destination branding é assim crucial para o destino ser identificado e
diferenciado das restantes alternativas presentes na mente do mercado-alvo (Qu, Kim e Im,

2011).

O branding do destino, para além de outros intervenientes, procura interagir com o0s
residentes do destino, tendo em conta que a receptividade é um elemento importante, e
procura atingir os turistas que recebem informagoes vindas de diversas fontes, pois quando
estes visitam o destino interagem com os produtos e servicos ¢ avaliam a marca do destino

(Cooper e Hall, 2008).

2.8 DESTINATION BRAND BUILDING

O processo de branding do destino procura oferecer uma estratégia de branding
cuidadosamente elaborada e conceituada, que inclua a experiéncia do destino reflectindo as

necessidades dos visitantes e o envolvimento de todos os stzkeholders.

Um modelo para a conceptualizacio do branding do destino é proposto por Cai (2002),
focando-se nos elementos mix do branding, na construcao da identidade e na formacao da
imagem da marca. Conforme apresentado na Figura 5, o processo comega com a selecgao
dos elementos da marca (logotipo, slogan, etc.) para formar associagdes de marca fortes
que reflitam: os atributos (caracteristicas perceptivas que caracterizam o destino), as
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componentes afectivas (valores pessoais e significados relacionados com os beneficios

esperados a partir dos atributos) e as atitudes de imagem (avaliagoes globais) (Cai, 2002).

Neste modelo, o processo de formacao de imagem procura construir a imagem desejada de
acordo com a identidade da marca através de programas de marketing, comunicagdes de
marketing e gestao de associagoes secundarias. Estas dltimas sao consideradas secundarias
porque nio resultam dos programas de marketing e de comunica¢io das DMO’s, nem

dependem do seu controlo directo (Cai, 2002).

Os quatro elementos que se encontram fora do circulo representam as condi¢oes
contextuais do processo de branding do destino: existéncia de imagem induzida, tamanho do
destino e composicao, posicionamento e mercados-alvo e existéncia de imagem organica

(Cai, 2002).

Figura 5: Modelo de branding de destinos.
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Fonte: Cai, 2002, p. 725.

Ja Cooper e Hall (2008) consideram que o processo de constru¢ao da marca dos destinos é
constituido por quatro etapas: avaliacio da marca, processo da marca, arquitectura da
marca e incorpora¢ao da marca. Por sua vez, Morgan e Pritchard (2004, p.69) consideram
que existem cinco etapas: investigacdo de mercado, andlise ¢ recomendages estratégicas;

desenvolvimento da identidade da marca; lancamento da marca e comunicacio da visio;
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implementagio da marca; e por ultimo a monitorizagio da marca através do seu

acompanhamento, avaliacao e revisio. Considerando as propostas apresentadas por estes

autores, sera apresentado o seguinte processo de construgao da marca.

Na primeira fase, é necessario avaliar a actual situagao do destino e da sua marca, para tal é
essencial analisar o mercado englobando todos os seus intervenientes (visitantes, stakeholders,
concorrentes, populagao residente). Trata-se acima de tudo de definir uma orientagdo
estratégica e para isso importa ainda estabelecer os valores core do destino, estes devem ser

duradouros, relevantes e comunicaveis.

Concluida a investigagao de mercado, é necessario desenvolver a identidade da marca (brand
identity). Esta ¢ uma das fases mais relevantes e essenciais na criagao da marca, uma vez que
especifica claramente o que a marca pretende representar tendo varias fungdes. Em
primeiro lugar, trata-se de um conjunto de associagdes que a estratégia da marca pretende
criar e manter, em segundo representa a visao de como a marca deve ser percebida pelo
publico-alvo e em terceiro engloba a promessa da marca e aquilo que lhe vai permitir
diferenciar-se dos seus concorrentes (Konecnik e Go, 2008). A promessa diz respeito ao
compromisso que o destino assume com os seus visitantes e aos beneficios emocionais e
funcionais que estes podem esperar ao longo da sua experiéncia, trata-se de gerar uma
proposta de valor e estabelecer uma relagio entre a marca e os seus consumidores.
Procura-se ainda enfatizar os valores do destino e o seu posicionamento (brand positioning),

bem como dar um maior destaque aos beneficios emocionais em vez dos funcionais.

O posicionamento da marca é “a parte da identidade da marca e a proposicao de valor que
esta a ser activamente comunicada ao publico-alvo e que demonstra uma vantagem sobre
as marcas concorrentes” (Aaker, 1996, citado por Pike, 2004, p.111). Pike (2004) refere
também que o posicionamento ¢é a interface entre a identidade e imagem da marca, ja que o
posicionamento eficaz da marca pode facilitar a tomada de decisio do consumidor. Para a
OMT (2009), posicionamento da marca trata-se de perceber o que os mercados-alvo
pensam sobre o destino e assegurar que o destino ocupa a percep¢ao mais positiva em

relacdao aos concorrentes.
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O processo de posicionamento do destino envolve sete etapas (Aaker e Shansby, 1982;

Wind, 1980, citados por Pike, 2004, p.117):

1. Identificar o mercado alvo e o contexto de viagem;

2. Identificar o conjunto de destinos competitivos no mercado alvo e o contexto de
viagem;

3. Identificar os motivos e beneficios procurados pelos visitantes anteriores e nao
visitantes;

4. Identificar a percepgao das forgas e fraquezas de cada conjunto competitivo dos
destinos;

5. Identificar oportunidades de posicionamento diferenciado;

0. Seleccionar e implementar a posi¢ao;

7. Monitorizar o desempenho do posicionamento estratégico ao longo do tempo.

Segue-se o lancamento da marca e a comunicagao da visdao, que ¢é feito através de varios
canais de promogao e de diferentes campanhas, que podem ser above-the-line ou below-the-line.
E muito importante, que nestas duas fases todas as partes interessadas (stakeholders)
incluindo os residentes, sejam envolvidos no processo, pois o destino deve-se

comprometer com a marca, ja que a promessa ¢ para ser entregue.

A implementagao da marca do destino diz respeito a forma como o destino cumpre a
romessa da marca, tendo que para isso influenciar e formar os seus colaboradores e
b

parceiros, bem como os restantes stakeholders e a populagao residente.

Por dltimo, depois da implementagio da marca é necessario nao descurar o seu
acompanhamento, a monitoriza¢ao é essencial para verificar se os objectivos estdo a ser

alcancados e para se puderem fazer ajustamentos ao plano caso seja necessario.

A figura seguinte, apresenta um esquema pratico acerca do processo de branding do destino

(OMT, 2009).
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Figura 6: O processo de branding.
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Fonte: OMT, 2009, p.35.

2.9 BRAND IMAGE E IMAGEM DE DESTINOS

Um dos principais desafios do branding de destinos consiste na complexidade do processo
de decisao por parte dos turistas (Cai, 2002). Devido as caracteristicas inerentes ao servigo,
nomeadamente a intangibilidade que nao permite aos turistas experimentar o destino antes
de fazer a sua escolha, a decisao envolve um maior risco ¢ um maior envolvimento pelos

individuos na busca de informacio.

Como resultado, a imagem do destino é um estimulo fundamental para motivar e
influenciar a escolha do turista (Cai, 2002). E por isso muitas vezes utilizada com o
objectivo de comunicar uma mensagem sobre os destinos, redefinir e reposicionar o
destino, minimizar os aspectos negativos e enaltecer os aspectos positivos sobre a

percepgao das pessoas em relagio ao destino e atrair os mercados-alvo (Cooper e Hall,

2008).

Cai (2002) refere ainda que o branding de destinos passa pela construcao de uma imagem
positiva do destino que o identifique e diferencie, seleccionando um conjunto de elementos

da marca.
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Os estudos referentes a imagem de destinos tiveram o seu inicio no principio dos anos 70,
quando Hunt publicou, em 1975, o seu trabalho onde abordou a influéncia da imagem no
desenvolvimento turistico. Desde entdao, o tema imagem de destinos tornou-se um tema
dominante na area de investigagao do turismo (Hosany, Ekinci, e Uysal, 2006; Beetli e

Martin, 2004; Baloglu e McCleary, 1999, Echtner e Ritchie, 2003).

A imagem de destinos define-se como a atitude, percepg¢ao, crengas e ideias que um
individuo tem sobre uma determinada area geografica, esta ¢ formada através da imagem
cognitiva de um destino em particular (Gartner, 2001, 295, citado por Cooper e Hall, 2008,
p.223; Crompton, 1979, citado por Hosany, Ekinci, e Uysal, 2006, p.638). Pode também ser
descrita como “as percepcdes de um lugar reflectidas pelas associagoes guardadas na

memoéria do turista” (Cai, 2002, p.723).

Na sua maioria, os estudos em relagio a imagem do destino focam-se mais na estrutura
estatica da imagem, examinando a relagao entre a imagem e o comportamento, em vez de
se focarem na sua natureza dinamica, investigando o que determina e influéncia a formacao

da imagem (Baloglu e McCleary, 1999).

Como ja referido anteriormente, a imagem tem um papel fundamental no processo de
escolha do destino, influenciando a percepgio que o turista tem do destino, o seu
comportamento e a sua escolha (Cooper e Hall, 2008). Apesar do processo de formacao de
imagem nao ser 0 mesmo que o branding, estas componentes estio relacionadas, uma vez
que a estratégia de branding e os seus atributos reforcam a imagem do destino (Cooper e
Hall, 2008). E por isso essencial conhecer ¢ compreender a sua formacio (Beerli ¢ Martin,

2004).

Virios autores consideram que a imagem representa uma impressiao global do destino ou
mais precisamente, um conjunto de impressoes e sentimentos acerca dele. Embora surjam
diversas posi¢des acerca dos componentes que criam essa impressao ou sentimento sobre o
destino turistico, Gartner (1993, citado por Cai, 2002, p.724) refere que a imagem dos
destinos “é formada por trés componentes distintas mas hierarquicamente relacionadas:

cognitiva, afectiva e conotativa”.

A componente cognitiva engloba as crencas, atitudes e conhecimentos em relacio aos
atributos fisicos do destino (Baloglu e McCleary, 1999). A componente afectiva, por outro

lado, representa o valor do destino ao nivel do que o turista procura com base nos seus
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sentimentos e motivos pessoais, o valor é determinado pela comparagao da imagem com as

necessidades do turista (Cooper e Hall, 2008).

A componente conotativa ou global, ¢ a componente de acgao a qual corresponde a
decisio de visitar o destino, sendo esta decisido feita com base nas duas componentes
anteriores, ou seja, com base nas cogni¢oes e afectos que os turistas tém sobre os destinos.

Gartner (1993, citado por Cooper e Hall, 2008, 224; Baloglu e McCleary, 1999).

A maioria dos estudos considera que a imagem dos destinos turisticos é formada por duas
grandes forgas: factores de estimulos e factores pessoais. Os factores de estimulo derivam
de incentivos externos como as fontes de informagdo e da experiéncia anterior do
individuo com o destino. Por outro lado, os factores pessoais correspondem as

caracteristicas socio-psicologicas dos individuos (Baloglu e McCleary, 1999) (ver Figura 7).

Figura 7: Abordagem geral a formagao da imagem no destino.
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Fonte: Baloglu e McCleary, 1999, p.870.

Para Beerli e Martin (2004) as fontes de informagao constituem as fontes que influenciam a
formagdo das percepgoes e avaliagbes dos destinos. Referindo-se a quantidade e
diversidade de fontes de informagdo a que os individuos estio expostos, incluindo a

informacao adquirida por estes aquando da visita ao destino.

Gunn (1988, citado por Echtner e Ritchie, 2003, p.38) indica no seu modelo as sete fases

da experiéncia turistica:

1. Acumulagao de imagens mentais do destino;
2. Modificagao dessas imagens através de mais informagao;

3. Decisao de visitar o destino;
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Visita ao destino;

Comentirios sobre o destino;

Regresso;

N vk

Altera¢ao da imagem com base na experiéncia turistica.

No seu estudo, Echtner e Ritchie (2003) identificam a etapa 1 e 2 como a formagao da
imagem através de fontes secundarias e a etapa 7 como a experiéncia real que ira alterar a

imagem do turista em relaciao ao destino.

Na etapa 1 identifica-se a imagem organica, desenvolvida através da assimilacdo diaria de
informagoes pelo individuo, geralmente de origem ndo turfstica e nao comercial que pode
incluir diversos meios de comunicac¢do, é uma imagem formada pela componente cultural,
pelo conhecimento geral e informagdes de amigos. Sdo imagens que niao estio sob o
controlo das organiza¢oes turisticas (Pike, 2004). A imagem induzida, por outro lado, esta
implicita na etapa 2 formada através da influéncia da promocgao turistica dirigida pelas
organizagoes turisticas. Este processo geralmente ocorre quando o individuo comega a
procurar informagbes para as suas férias. A distingio entre as imagens organicas e
induzidas ocorre ao nivel da influéncia realizada pelos profissionais de marketing de

destinos.

O controlo que os destinos tém sobre a sua imagem tem as suas limitagdes, uma vez que 0s
turistas geram a sua propria imagem de destino, muitas vezes pelas diversas fontes de
informagao que seleccionam. A imagem é uma componente muito importante para 0s
destinos turisticos ndo sé por representar o Unico contacto prévio que o visitante tem com
o destino mas também pela alteracio da imagem que o turista tem do destino apos a sua
visita e que ¢ alterada consoante a sua experiencia (Cooper e Hall, 2008). Desta forma,
Gunn (citado por Pike, 2004, p.98) sugere que o marketing de destinos deve-se concentrar
em modificar a imagem induzida, uma vez que pouco pode fazer para alterar a imagem

organica.

A imagem formada pelas fontes de informagao organica e induzida ocorre antes da visita
ao destino turistico e a qual Phelps (citado por Beerli e Martin, 2004) designa como
imagem secundaria. Por outro lado, a imagem primaria é formada através da experiéncia

pessoal ou visita ao destino (Beerli e Martin, 2004), sendo considerada mais realista,
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complexa e por isso distinta daquela que é formada através de fontes de informacao

secundarias.

Na perspectiva do comportamento do consumidor, os factores pessoais referem-se a
determinantes internos, como as caracteristicas sociodemograficas: género, idade, nivel de
educagio, classe social, local de residéncia; e as caracteristicas de natureza psicolégica,
como por exemplo: motivagoes, valores, personalidade, estilo de vida e experiéncia turistica
(Baloglu e McCleary, 1999; Beerli e Martin, 2004). Os factores pessoais afectam a
organiza¢ao cognitiva das percepgoes, influenciando a percepcao e a imagem dos lugares

(Beerli e Martin, 2004).

O modelo de Echtner e Ritchie (2003) constitui outra forma de constru¢io da imagem,
considerando a existéncia de trés eixos que dimensionam o conceito de imagem: o atributo-

holistico, o funcional-psicolégico e 0 comum-unico.

Como indicado na figura seguinte a imagem do destino nao ¢é definida apenas com base na
percepgao dos atributos individuais do destino mas também com base numa impressao

mais holistica do destino (eixo horizontal).

Figura 8: Componentes da imagem do destino.
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Fonte: Echtner e Ritchie, 2003, p.43.
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E também composta por caracteristicas funcionais sobre os aspectos tangiveis do destino e
por caracteristicas psicoldgicas sobre os seus aspectos intangfveis (eixo vertical). As
caracterfsticas funcionais sao directamente mensuraveis e observaveis (ex.: preco dos
produtos, alojamento, facilidades, etc.), ja as caracteristicas psicolégicas niao sao

directamente mensuraveis (ex.: segurancga, atmosfera do lugar, simpatia, etc.).

Embora aparentemente a Figura 8 procure dividir o conceito de imagem em quatro
componentes distintos, deve-se reconhecer a interac¢ao existente entre as quatro partes.
Ou seja, as impressoes holisticas sao baseadas em combinagdes e interac¢oes de atributos, e
por sua vez, as percepcoes dos atributos individuais podem ser influenciados por
impressOes gerais e sentimentos. Além disso, a linha diviséria entre as caracteristicas

funcionais e psicoldgicas nao ¢é clara.

Para além destas dimensdes, foi acrescentada uma terceira dimensio ao modelo,
analisando-se o caracter comum e unico de cada caracteristica, seja ela funcional ou
psicologica. Ou seja, a imagem de um destino pode ser composta por um caracter comum,
sendo igual em todos os destinos, ou pode ter um valor unico, destacando um determinado
destino dos restantes. Este factor é extremamente importante se se tiver em conta que num
cenario competitivo, os destinos que se conseguirem diferenciar conseguirdo obter uma

vantagem competitiva.

No seu estudo Baloglu e McCleary (1999) concluem que os factores de estimulo
influenciam a formacao das avaliaches e percepgdes cognitivas. Por sua vez, estes em

conjunto com os factores pessoais afectam as avaliagdes afectivas.

Beerli e Martin (2004) realgam a importancia de se criarem parcerias com os canais de
distribuicao e com os canais de comunica¢ao, de forma a assegurarem que a mensagem
transmitida corresponde a realidade do destino. Caso contrario, o destino nao sera bem-
sucedido na satisfacio dos turistas o que posteriormente se traduzird numa avaliacao
negativa e que sera transmitida através do word-of-mouth, influenciando a percepgao cognitiva

da imagem do destino.

Baloglu e McCleary (1999) referem que os factores motivacionais devem ser melhor
estudados, o que ¢ visivel no estudo empirico de Beetli e Martin (2004) onde comprovam a

influéncia destes sobre a componente afectiva da imagem. O nivel de experiéncia, por
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outro lado, tem uma relagdo positiva com a dimensio cognitiva para primeiros visitantes e

uma relagao positiva com a dimensao afectiva para repetentes.

2.10 OSSTAKEHOLDERSE A GESTAO DE DESTINOS TURISTICOS

2.10.1 Definigdo e Conceito de Stakeholder

O conceito de stakebolder foi introduzido na gestio estratégica por Freeman em 1984 com a
publicacao do trabalho “Strategic Management — A Stakeholder Approach” (Freeman e McVea,
2001). O termo stakeholder define-se por “qualquer grupo ou individuo que pode ser
afectado ou pode afectar a realizagao dos objectivos e o desempenho de uma organizac¢ao”
(Freeman e McVea, 2001, p.2). Sao considerados stakeholders os funcionarios, os credores,

os clientes, os fornecedores, o governo e a comunidade local (Oak e Iyengar, 2009).

Segundo Wood e Jones (1995, citado por Getz e Timur, s.d., p.232) a teotia dos stakeholders
¢ “um conceito chave para a compreensao da estrutura e dimensao do negocio e das suas

relacdes com a sociedade”.

Freeman e McVea (2001) referem que a teotia dos stakeholders tem-se desenvolvido dentro
de quatro linhas: planeamento estratégico, teoria de sistemas, responsabilidade social
corporativa e teoria organizacional. No planeamento estratégico, reconhece-se que as
estratégias bem-sucedidas sao aquelas que integram os interesses de todos os stakebolders,
em vez de maximizarem a posicio de um unico grupo em detrimento dos demais. Na
teoria de sistemas e teoria organizacional as organizag¢oes sao descritas como sistemas
abertos, que por sua vez integram também um sistema, e que se relacionam com diversas
entidades externas. Torna-se portanto necessario o desenvolvimento de estratégias
colectivas que optimizem o sistema como um todo, além do reconhecimento de todos os
relacionamentos dos quais as empresas dependem para sobreviver a longo prazo. Por
ultimo, na responsabilidade social e corporativa tem-se procurado demonstrar, através de
diversas abordagens presentes na literatura, a importancia da construgao de relagoes fortes
e confiaveis e de uma boa reputacio com todos 0s grupos externos a organizagao para

alcangar O SucCesso.

Por sua vez, Donaldson e Preston (1995) referem que a teoria dos stakeholders, revela-se sob

aspectos diversos e alternativos, podendo ser caracterizada como normativa, instrumental e
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descritiva. Normativa porque admite que “os interessados sao as pessoas ou grupos com
interesses legitimos numa corpora¢ao” e que “os interesses dos stakeholders sao de valor
intrinseco” (Donaldson e Preston, 1995, p.67). Desta forma, a teoria sustenta que cada
grupo de stakeholders deve ser tratado com respeito e consideracio, isto é tem o direito de
ser tratado como um fim em si e N30 como um meio para atingir um fim. O objectivo da
organiza¢ao deve ser a coordenagdao de todas as partes interessadas, procurando obter as
vantagens ideais, sem dar prioridade aos interesses de uns sobre os interesses de outros
(Sautter e Leisen, 1999). Instrumental porque “estabelece um quadro para analisar as
relagoes, caso existam, entre as praticas da gestdo dos stakebolders e o alcance dos diversos
objectivos empresariais” (Donaldson e Preston, 1995, p.67). Aqui, o principal foco de
interesse esta assente na proposicdo de que as empresas que praticam a gestio de
stakeholders serdo mais bem-sucedidas, como por exemplo em aspectos como o lucro e o
crescimento. Descritiva porque apresenta um modelo para descrever a empresa,
descrevendo-a como “uma constelagio de interesses cooperativos e competitivos
possuidores de valores intrinsecos” (Donaldson e Preston, 1995, p.66). Em relacao a este
aspecto Brenner e Cochran (1991, citado por Silveira, Yoshinaga e Borba, 2005, p.38)
referem que esta teoria permite descrever o modo como as organizag¢oes actuam e auxiliam
no prognoéstico do comportamento organizacional, permitindo explicar comportamentos

especificos e caracteristicos das empresas.

Segundo Freeman, (1984, citado por Getz e Timur, s.d., p.234) uma organizagdo que gira
eficazmente os seus stakeholders, deve compreender os seguintes processos de gestao:
identificar os stakeholders, compreender para cada grupo de stakeholders qual a sua
importancia na organiza¢ao, determinar de que forma as expectativas e necessidades dos
stakeholders sio entendidas pela organizagao, modificar as politicas e as prioridades da
organiza¢ao tendo em consideragdao os interesses dos stakeholders que actualmente nio sao

satisfeitos.

2.10.2 Modelos de Gestdo de Stakeholders

Como visto anteriormente, é importante identificar quem sao os stakebolders a quem os
gestores devem prestar aten¢ao. Estes podem ser distinguidos como stakeholders primarios
ou secundarios. Clarkson (1998, citado por Sheehan e Ritchie, 2005, p.714) definiu como

stakeholders primarios aqueles que tém um relacionamento contratual com a organizagao e

32



Papel do Branding no Marketing dos Destinos Turisticos
O caso da regiao do Oeste em Portugal

Capitulo II — Revisao da Literatura
sem os quais a organizagdo nao pode sobreviver, caso ndo exista uma participagao continua.
Por sua vez, os stakeholders secundarios sio aqueles que “influenciam ou afectam, ou sdao
influenciados ou afectados pela organizacio, niao estando envolvidos nas operagdes da
organiza¢ao, nem sendo essenciais para a sobrevivéncia desta” (Clarkson, 1995 citado por

Sheehan e Ritchie, 2005, p.714).

Mitchell, Agle e Wood (1997) propéem uma teoria, na qual sugerem um modelo dinamico,
onde as varias classes de stakebolders podem ser identificadas com base na existéncia de um
ou mais dos seguintes atributos: poder, legitimidade e urgéncia. Esta analise ajuda a
identificar cada um dos stakebolders e permite conhecer com maior precisao as expectativas

que podem ter em relagao a estratégia da organizac¢ao (Caballero, Garcia e Quintas, 2007).

Com base nesta abordagem foram identificados sete tipos de stakebolders assumindo-se que
um grupo ou entidade em que os trés atributos nao se verifiquem nao seriam denominados
stakeholders e, como tal, seriam irrelevantes na influéncia a gestdo organizacional, conforme

expoe a figura apresentada de seguida (Figura 9):

Figura 9: Tipologia de Stakeholders

PODER

LEGITIMIDADE

1
Stakeholder
Adormecido

4

Stakeholder

Dominante

2
Stakeholder
Arbitrario

Z
Stakeholder
Definitivo

Stakeholder

Perigoso

6

Stakeholder

Dependente

3
Stakeholder
Reivindicador

URGENCIA

Fonte: Adaptado de Mitchell, Agle e Wood (1997,p.874)
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1. Stakebolder Adormecido: Embora tenha poder para impor a sua vontade a organizagio,
nao tem legitimidade nem urgéncia, ficando assim o seu poder suspenso com pouca ou
nenhuma interacgdo com a organizagdo. No entanto, devido a possibilidade de obter um
segundo atributo, a organiza¢ao deve permanecer atenta.
2. Stakeholder Arbitrario: Possui legitimidade, mas nao tem poder para influenciar a
organiza¢ao nem alega urgéncia. A organiza¢ao devera ter em conta que este sfakebolder no
aspecto da responsabilidade social organizacional, pois tende a ser mais receptivo.
3. Stakeholder Reivindicador: Sempre que um grupo ou entidade detém o atributo de
urgéncia, estamos a falar de stakebolders reivindicadores. Nao tem poder nem legitimidade,
tendo menor possibilidade de influenciar a organizac¢ao, no entanto, esta devera manter-se
atenta a possibilidade do stakeholder obter um segundo atributo.
4. Stakeholder Dominante: A influéncia na organizac¢ao é determinada pelos atributos poder
e legitimidade, pelos quais espera e recebe muita aten¢ao por parte da organizagao.
5. Stakeholder Perigoso: Possui os atributos do poder e da urgéncia, mas nio o da
legitimidade o que torna este stakeholder coercivo representando uma ameaga para a
01ganizagao.
0. Stakeholder Dependente: Detém os atributos da urgéncia e legitimidade, no entanto nao
possui poder, dependendo assim de outro stakeholder para as reivindicagdes serem
consideradas pela organizagao.
7. Stakeholder Definitivo: Uma vez reunidos os atributos poder e legitimidade, o stakebolder
podera ser identificado como definitivo. Alegando também urgéncia, a organizacao devera

prestar aten¢ao acrescida a esse stakeholder.

2.10.3 Teoria dos Stakeholders Aplicada aos Destinos Turisticos

Aplicar o conceito da teoria dos stakebolders a um destino requer ter em conta as
consideragbes dos stakeholders no planeamento estratégico do destino turistico. Desta forma,
as quatro etapas do processo de gestio de Freeman, podem ser aplicadas aos destinos

turisticos, numa perspectiva de turismo sustentavel (Getz e Timur, s.d., p.230).

Como primeira etapa define-se a identificacio de todos os stakeholders em relagio ao
desenvolvimento turistico sustentavel. Esta etapa constitui logo a partida um desafio, uma
vez que existem muitas dificuldades associadas a coordenacio e cooperagdo entre

Stakeholders e existem limita¢Oes inerentes a industria do turismo (Harris, Griffin e Williams,
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2002). A OMT (1993, citado por Getz e Timur, s.d., p.237) define a industria, o meio
ambiente e a comunidade local como os principais parceiros do desenvolvimento turistico
sustentavel. A industria porque cria oportunidades de negdcios, proporcionando uma
variedade de prestaciao de servicos como o transporte, alojamento, restauragao e viagens. O
meio ambiente constitui a base de recursos naturais, culturais e construidos pelo homem,
dos quais a industria depende para atrair turistas. A comunidade local porque engloba os
residentes, o governo local, as organizagoes locais e outras associagoes, que sao afectadas
pelo turismo. Sautter e Leisen (1999), desenvolveram um mapa (Figura 10) que engloba os

stakeholders que podem afectar ou ser afectados pela industria turistica.

Figura 10: Mapa com stakeholders da industria turistica
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Fonte: Suatter e Leisen (1999,p.315)

Na segunda etapa procura-se determinar qual o interesse e importancia de cada grupo de
stakeholders. Esta importancia nao sera determinada pela posse de recursos, tais como
dinheiro ou informagao, mas sim pela contribui¢ao de cada grupo para o desenvolvimento

sustentavel do destino (Getz e Timur, s.d.).

A terceira etapa pretende determinar a eficacia com que as expectativas e necessidades dos

stakeholders estao a ser cumpridas pelo destino (Getz e Timur, s.d.).
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Por ultimo, a quarta etapa procura modificar as politicas e as prioridades aplicadas no
desenvolvimento turistico do destino, tendo em consideracdo os interesses dos stakeholders
que ndo estido satisfeitos. O que implica a capacidade e a vontade das organizacées do
destino agirem de acordo com os interesses dos stakeholders, podendo-se tornar necessario
nomear alguns stakebolders de confianga para representar os diversos interesses e formular

uma politica equilibrada (Getz e Timur, s.d.).

2.11 CONCLUSOES

O presente capitulo procurou através de uma abordagem tedrica definir os principais
conceitos que irdo servir de apoio ao desenvolvimento da presente investiga¢ao. Assim, na
secgao 2.1 procedeu-se a contextualizacao do turismo, das suas defini¢des e evolugao
histérica. Neste contexto, importa reter a mais recente defini¢ao apontada pela ONU e pela
OMT (2010) que reconhece o impacto da actividade turistica sobre a economia, o meio
ambiente, a populagao local e os proprios visitantes e defende a aplicagao do conceito de

desenvolvimento turistico sustentavel.

O conceito de sistema turistico (seccao 2.2) possibilitou uma nogao integrada da natureza
complexa e dinamica da experiéncia turistica, identificando as relacOes existentes entre os
principais elementos envolvidos. Sendo o turismo uma actividade que ocorre num
determinado espago geografico, considerou-se essencial apresentar a definicao de destino
turistico (secgdo 2.3), ao qual se encontra associada uma determinada imagem, geralmente

comercializada de uma forma integrada e sob uma marca distintiva.

Neste sentido, ¢ notério que perante os novos paradigmas de competitividade os destinos
precisam de se diferenciar dos seus concorrentes, recorrendo para isso ao marketing. Assim,
na sec¢ao 2.4 ¢ feita uma breve apresentacao ao conceito de marketing e a sua aplicagao
nao s6 aos bens fisicos mas também aos servicos, onde se comeca a abordar o conceito de
marketing turistico e se apresentam as caracteristicas que diferenciam o produto turistico

do produto tradicional.

No entanto, é na sec¢ao 2.5 que se aprofunda o conceito de marketing de destinos e a sua
importancia enquanto uma ferramenta estratégica que envolve a tomada de decisGes sobre
o produto, o branding, o preco, a segmentacio de mercado, a promoc¢io e a distribuigao,
procurando satisfazer quer o lado da procura, quer o lado da oferta.

36



Papel do Branding no Marketing dos Destinos Turisticos
O caso da regiao do Oeste em Portugal

Capitulo II — Revisao da Literatura
Na secgdo 2.6 ¢é feita uma apresentagdao do conceito de branding em geral, que se torna mais
aprofundado na seccdo 2.7 com a introdugao do branding de destinos, referido por alguns
autores como o elemento mais importante no plano de marketing, ja que influéncia o

comportamento e atitudes dos consumidores.

Contudo, o conceito de branding de destinos é um pouco complexo uma vez que conta com
o envolvimento de diversos stakeholders. O processo de construcao de branding do destino
procura oferecer uma estratégia integrada que reflita as necessidades dos visitantes e o
envolvimento dos stakeholders. Desta forma, na sec¢do 2.8 sao propostos alguns modelos

para a conceptualizagdo do branding do destino, do qual também faz parte a sua imagem.

A imagem constitui um estimulo fundamental para motivar e influenciar a escolha do
turista, neste sentido na sec¢ao 2.9 procurou-se dar a conhecer o processo de formagio da
imagem composto por trés componentes distintos mas hierarquicamente relacionados:

cognitivo, afectivo e conotativo.

O capitulo 2 terminou com a referéncia aos stakeholders e a gestao dos destinos turisticos,
onde se apresentou a definicao de stakeholder ¢ o conceito da teoria dos stakeholders (secgao
2.10.1) enquanto conceito chave para a compreensio da estrutura e dimensdao do negdcio,
bem como das suas relacées com a sociedade. Abordou-se ainda os modelos de gestao de
stakeholders (sec¢ao 2.10.2), com o intuito de identificar aqueles a quem os gestores devem
prestar atengao. Por fim, referiu-se a teoria dos stakeholders aplicada aos destinos turisticos

(secgao 2.10.3) atendendo as quatro etapas do processo de gestao de Freeman.

Em suma, importa reter que vivemos num mundo globalizado, no qual a informacao se
processa cada vez mais depressa e os consumidores estdo cada vez mais informados e
exigentes. Por sua vez, nos ultimos anos, tem-se vindo a afirmar o surgimento de novos
destinos turisticos, o que torna imperativo a necessidade de estes se diferenciarem em

relagdao aos seus concorrentes.

Neste sentido, a marca pode constituir um sentimento de confianga, ja que num contexto
onde o consumidor dispoe de cada vez menos tempo, é necessario criar um elemento
diferenciador que possa transmitir confian¢a ao consumidor e combater a intangibilidade

caracteristica do produto turistico.
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3. Capitulo III - Metodologia da Investigacao

3.1 ORIENTACAO METODOLOGICA

O termo metodologia significa “um método particular de aquisi¢ao de conhecimentos, uma
forma ordenada e sistematica de encontrar respostas para questdes e, como tal, um
caminho ou conjunto de fases progressivas que conduzem a um fim” (Reis, 2010, p.57).
Trata-se de uma “condigao necessaria para que o trabalho cientifico tenha rumo, direccio e

que possa ser analisado de uma forma critica por outros pesquisadores” (Reis, 2010, p.57).

A metodologia cientifica levada a cabo na presente dissertagao teve por base as etapas do
procedimento cientifico propostas por Quivy e Campenhoudt (2005), estas servem de
apoio aos objectivos da investigacdo e sio compostas por trés actos (ruptura, construgao e

verificacdo) e sete etapas, conforme apresentado na figura seguinte.

Figura 11: As Etapas do Procedimento Cientifico
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Fonte: Adaptado de Quivy e Campenhoudt, 2005.
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A ruptura é o primeiro acto constitutivo do procedimento cientifico e consiste “em romper
com os preconceitos e as falsas evidéncias, que somente nos dio a ilusao de

compreendermos as coisas” (Quivy e Campenhoudt, 2005, p.26).

Permitindo posteriormente passar ao segundo acto, a construcao tedrica, possibilitando
5 bl
prever qual “o plano de pesquisa a definir, as operagoes a aplicar e as consequéncias que

logicamente devem esperar-se no termo da observagao” (Quivy e Campenhoudt, 2005,

p.26).

O terceiro acto do processo ¢ construido pela verificagio onde “uma proposicao sé tem
direito ao estatuto cientifico na medida em que pode ser verificada pelos factos” (Quivy e

Campenhoudt, 2005, p.28).

Importa referir que estes trés actos do procedimento cientifico nao sio independentes uns
dos outros, realizando-se ao longo de uma sucessao de opera¢oes aqui reagrupadas em sete

etapas, que estio também em permanente interacgao entre elas.

Como primeira etapa, a elabora¢ado de uma pergunta de partida é crucial, servindo como
um primeiro fio condutor que permita o desenvolvimento do trabalho de uma forma clara
e coerente, assim formulou-se a seguinte pergunta de partida: A4 estratégia de branding definida

para a Regiao do Oeste afignra-se compativel com as caracteristicas do destino?

A segunda etapa contempla a revisio da literatura, resultante “do processo de levantamento
e analise do que ja foi publicado sobre o tema” (Reis, 2010, p.49). Esta operacio visou
essencialmente assegurar a qualidade da problematizacio, permitindo obter um
conhecimento mais profundo em relagao ao problema de pesquisa escolhido, facilitando a
defini¢do de conceitos como: a complexidade do sistema turfstico, o marketing de destinos,
suas politicas e estratégias, a contextualizacdo da actividade de branding e imagem dos

destinos e a conceptualizagao da formagao do branding e imagem de destinos turisticos.

Ap6s a fase exploratéria, a problematica (etapa 3) procura delimitar a pesquisa e facilitar a
investigacdo, desta forma definir o problema de pesquisa é “explicitar de forma clara,
compreensivel, objectiva e operacional, qual a pergunta que se pretende responder dentro

de um certo campo de estudo” (Reis, 2010, p.45).
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A problematica de investiga¢ao consistiu em estudar o branding da regiao do Oeste, tendo
por base as estratégias de marketing definidas e a integracdo e envolvimento dos diversos
stakeholders nos processos de planeamento e gestao de branding. Procurando-se alcangar um
conhecimento mais profundo acerca da relagio entre o envolvimento dos stakeholders e o

sentimento de imagem e branding existente no destino em estudo.

Na constru¢io do modelo de analise, procurou-se fazer a ligagdo entre a problematica
fixada e o trabalho restrito e preciso a desenvolver, iniciando-se a fase de conceptualizacao

e de estabelecimento de hipoteses. Desta forma, foram estabelecidas as seguintes hipoteses:

o HI1. A definicdio de uma estratégia de marketing enquanto um instrumento
importante no desenvolvimento do destino.

o H2. A importancia da marca enquanto aspecto diferenciador do destino e de valor
acrescentado para os consumidores.

o H3. O envolvimento dos stakeholders na estratégia definida pelo destino, enquanto

factor representativo no alcance do sucesso do destino.

A formulacao de hipdteses constitui as directrizes da pesquisa que se definem como
respostas plausiveis e provisorias ao problema levantado pelo tema escolhido para a

pesquisa (Reis, 2010, p.64).

Segue-se a quinta etapa, a observagao, esta “engloba o conjunto das operacées através das
quais o modelo de analise é submetido ao teste dos factos e confrontado com dados

observaveis” (Quivy e Campenhoudt, 2005, p.155).

De forma a verificar as hipoteses estabelecidas anteriormente, foi definida a técnica de
observagao: inquérito por questionario. Tendo como objectivo genérico analisar e avaliar as
petrcepeoes dos diversos stakeholders em relagio ao processo estratégico de gestao do

destino e ao desenvolvimento da marca do destino.

Ap6s a formulagdo das hipoteses e a respectiva observagao importa agora verificar, através
da analise de informagdes, se as informagdes recolhidas validam as hipéteses formuladas,
ou seja, se os resultados observados vao de encontro aos resultados esperados pelas

hipéteses (Quivy e Campenhoudt, 2005; Reis, 2010).
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As conclusbes constituem a sétima e ultima etapa do processo metodologico,
compreendida em trés partes: retrospectiva das grandes linhas do procedimento seguido,
apresentacio dos resultados, colocando em evidéncia os novos contributos para o
conhecimento originado pelo trabalho e finalmente considera¢des de ordem pratica (Quivy

e Campenhoudt, 2005, p.243).

3.2 OBSERVACAO E RESPECTIVOS INSTRUMENTOS

Como abordado anteriormente a observagao procura estabelecer uma ligacio entre os
conceitos tedricos estudados e os factos observados. Para tal, é necessario responder a trés

questoes: observar o qué?; observar quem?; e observar comor (Quivy e Campenhoudt,

2005).

A primeira questao “observar o qué?” pretende clarificar quais os dados necessarios para a
verificacdo das hipéteses. A segunda “observar quem?” trata-se de circunscrever o campo
das analises empiricas no espago geografico e social e no tempo. Por fim, a terceira questio
“observar como?” incide sobre os instrumentos de observacio e a recolha dos dados

(Quivy e Campenhoudt, 1992, p.200).

Assim, os objectivos gerais e especificos apresentados anteriormente traduzem a resposta a
uestao “observar o quér”. Por sua vez, o campo de andlise refere-se aos agentes do
b

sistema turistico que se pretende observar, concretamente:

e Sector publico regional e local;
o Municipios do Oeste
o Entidades Regionais

e Empresarios do sector turistico;
o Alojamento;
o Restauracao;

o Empresas de Animacao Turistica;

Apbs a delimitagao da populagdao a estudar é necessario responder a questdo “observar

como?”, ou seja, definir quais os instrumentos de observacio mais adequados e como

b

recolher os dados.
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Importa referir que a observac¢ao pode ser directa ou indirecta. A observacao directa é
« 2 : : : . N . ~

aquela em que o préprio investigador procede directamente a recolha das informagdes,
sem se dirigir aos sujeitos interessados, apelando directamente ao sentido de observagao.
Por sua vez, na observagao indirecta “o investigador dirige-se ao sujeito para obter a

informacao procurada” (Quivy e Campenhoudt, 1992, p.165-160).

Nesta investigagdao recorreu-se a observacao indirecta, utilizando-se o questionario como

instrumento de observacao.

3.2.1 Inquérito por questiondrio

O inquérito por questionario “é uma técnica de observacio que tem como objectivo
recolher informagdes baseando-se numa série ordenada de perguntas que devem ser
respondidas, por escrito, pelo respondente de forma a avaliar as atitudes, as opinides € o
resultado dos sujeitos ou recolher qualquer outra informacdo junto dos mesmos” (Reis,

2010, p.91).

Este instrumento de observagao visa a recolha de dados relativos a questdo de investigacao
formulada, permitindo que se interrogue um elevado nimero de pessoas num curto espago

de tempo (Reis, 2010).

3.2.2 Inquérito aos stakeholders da regido

A elaboragio do questionario aos stakeholders da regido teve como principal objectivo
estudar a relagao entre o envolvimento dos stakeholders e o sentimento de imagem e branding

existente no destino.

O publico-alvo ou populagao-alvo designa “a totalidade dos individuos que possuem as
mesmas caracteristicas ou partilham caracteristicas comuns, definidas por um conjunto de
critérios, isto é, toda a populagao que o investigador esta interessado em pesquisar’” (Reis,
2010, p.75). Neste estudo, o publico-alvo comporta todas as entidades publicas e privadas

que operam na regiao do Oeste.

No entanto, sendo incomportavel recolher os dados referentes a toda a populagao-alvo, é

necessario recolher a informacio através de um subconjunto da popula¢ao, denominado de
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amostra. A amostra “é parte de uma populagio-alvo seleccionada que tem as mesmas

caracteristicas que essa populagdo-alvo e que reproduz correctamente a mesma” (Reis, 2010,

p.76).

Para a definicdo da amostra, foi considerado um painel de inquiridos representativos das
entidades que operam na regiao de Turismo do Oeste, disponivel no website da regiao de
Turismo do Oeste. Optou-se por uma abordagem junto de entidades pubicas como as
Camaras Municipais e outras entidades regionais, bem como junto de empresas privadas

que operam na area do alojamento, da restauragao e de animagao turistica.

A amostra-alvo do presente inquérito englobou 134 entidades, abrangendo as entidades
publicas regionais e locais com influéncia na regiao do Oeste e as organizacoes privadas da
area do alojamento, restauracio e animacio turistica com actividade nos municipios da

regiao.

Quadro 1: Inquérito aos stakeholders do destino.

Amostra-alvo Amostra
N.° % N.° %
Entidades Publicas 31 231 14 25,5
En,ud.ades Privadas (alojamento, restauracdo, animacio 103 76.9 A1 745
turistica)
134 100 55 100

Fonte: Producio prépria.

Segundo Hill e Hill (2002), o processo de amostragem pode ser classificado como:
amostragem casual ou probabilistica, ou amostragem nao casual ou nao probabilistica.
Enquanto que a amostragem probabilistica ¢ o método mais utilizado quando se pretende
extrapolar com um determinado grau de confianga os resultados obtidos a partir da
amostra para o universo (Hill e Hill, 2002), a amostragem nao-probabilistica consiste numa
seleccao em que cada elemento da populagao niao tem igual probabilidade de ser escolhido

para formar a amostra (Reis, 2010).

Neste estudo, utilizou-se 0 método de amostragem aleatério proporcional. Numa primeira
fase o questionario foi aplicado através de uma plataforma on-line, tendo sido enviado um
e-mail a todos os inquiridos com a apresentacao do projecto em estudo e com o referido

link para poderem responder ao questionario. Esta primeira etapa iniciou-se no dia 7 de
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Agosto, e a partir daqui foi-se fazendo um acompanhamento do nimero de questionarios
respondidos. Constatando-se que a taxa de resposta era muito baixa, no dia 5 de Setembro

foi enviado um novo e-zail a reforgar o pedido de colaboragao na investigagao.

No entanto, mais uma vez nao se verificou uma grande taxa de resposta, pelo qual se optou
pela aplicagdo de outro método. Este método consistiu inicialmente numa abordagem
telefénica junto dos inquiridos, onde se voltou a enviar o e-zai/ com o /ink do questionario;
e posteriormente numa abordagem pessoal junto das entidades a inquirir. Por razdes de
disponibilidade desloquei-me pessoalmente a algumas entidades mais proximas do
concelho onde resido (Bombarral), onde entreguei o questionario voltando depois ao local
para o recolher. Este questionario foi entregue em suporte papel e posteriormente foi
carregado por mim na plataforma on-/ine, para que os dados ficassem todos alojados na
mesma base de dados. A recolha de dados terminou no dia 29 de Outubro de 2012, tendo-
se obtido uma amostra representativa do universo contactado, conforme evidencia o
Quadro 1, reproduzido na pagina anterior. A amostra obtida (55 respostas) revelou-se
entao representativa do universo para um intervalo de confianca de 97%, possuindo uma

margem de erro maxima de 3%. O erro maximo estimado foi calculado a partir da férmula

seguinte (OMT: 2001):
g£=7.(c /\n)

onde Z representa o valor da tabela da distribui¢do normal, o qual acumula a sua direita
uma probabilidade 6/2; o identifica o desvio-padrao da populacio; e, finalmente, n traduz

o tamanho da amostra recolhida.

Saliente-se igualmente a representatividade muito similar dos sectores publico e privado na
distribuicdo da amostra-alvo e da amostra recolhida, o que refor¢a a consisténcia desta

ultima.

Apesar de nio se ter efectuado um pré-teste ao modelo do questionario, solicitou-se a
algumas entidades que lessem o questionario e dessem a sua opiniao sobre o mesmo, nao

tendo este revelado lacunas quanto a clareza das questoes apresentadas.

Quanto ao conteido do questionario, as questdes abordam as seguintes categorias

conceptuais: identificacio dos recursos e produtos turisticos mais importantes na regiao do
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Oeste; entendimento de branding, processos de gestio do destino, processos de

desenvolvimento da marca do destino e analise da estratégia da regido do Oeste.

Quadro 2: Caracterizagao do inquérito aos stakeholders do destino.

.. Tipo de Tipo de Variavel e
Pergunta Objectivo P P
Pergunta Escala
Importiancia dos recursos turisticos na _ .
1 b Resposta fechada | Qualitativa Ordinal
regiao Oeste.
5 Importancia dos produtos turisticos na Resposta fechada | Qualitativa Ordinal
regido Oeste.
L. Resposta fechada ualitativa Ordinal
3 Significado de marca. p Q
. Resposta fechada . .
4 Conceito de marca. p Qualitativa Ordinal
Importancia de uma estratégia de marketing | Resposta fechada L .
5 p . gl ¢ & p Qualitativa Ordinal
para o desenvolvimento da regido Oeste.
Existéncia de uma estratégia de marketin
) g .~g Resposta fechada L .
6 definida para o desenvolvimento da regido Qualitativa Nominal
Oeste.
Conhecimento da estratégia de marketin Resposta fechada L .
7 . 8 Hng p Qualitativa Nominal
por parte das entidades ligadas ao turismo.
Factores chaves que diferenciam a regiio Resposta fechada L .
8 q &l p Qualitativa Nominal
Oeste.
N . Resposta fechada . .
9 Processos de gestao do destino. p Qualitativa Ordinal
Processos de gestio do destino aplicados na | Resposta fechada L .
10 - & p p Qualitativa Nominal
regido do Oeste.
Processos de desenvolvimento da marca do | Resposta fechada L .
11 . p Qualitativa Ordinal
destino.
Processos de desenvolvimento da marca do
. . R o Resposta fechada L .
12 destino aplicados a marca da regido do Qualitativa Nominal
Oeste.
Notoriedade nacional da marca da regido Resposta fechada L .
13 & p Qualitativa Ordinal
do Oeste.
Notoriedade internacional da marca da Resposta fechada . .
14 . p Qualitativa Ordinal
regido do Oeste.
Meios de comunicagdao que mais
contribuem para o aumento da notoriedade | Resposta fechada L .
15 p p Qualitativa Nominal

da marca da regido do Oeste junto do
mercado nacional e internacional.

Fonte: Producio prépria.
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4. Capitulo IV - Destino Turistico em Estudo: A Regido do Oeste

4.1  ANALISE EMPIRICA DE DADOS I - CARACTERIZACAO GERAL DA REGIAO

OESTE

4.1.1 O Papel do Turismo do Oeste

O DL n.° 67/2008, de 10 de Abril, aprovou o novo regime juridico das areas regionais do
turismo de Portugal Continental, tendo, postetiormente, a Portaria n.°1153/2008, de 13 de
Outubro, criado o Pdlo de Desenvolvimento Turistico do Oeste denominado Turismo do

Oeste, com sede em Obidos.

No ambito desta altera¢do organizacional a Area Regional de Lisboa (perspectiva turistico-
promocional) passou a dispor de trés entidades: a Entidade Regional de Turismo de Lisboa
e Vale do Tejo, a Entidade Regional de Turismo do Pdlo de Desenvolvimento Turistico de
Leiria-Fatima e a Entidade Regional de Turismo do Pélo de Desenvolvimento Turistico do

Oeste (ATL, 2010).

Neste sentido, o Pélo de Desenvolvimento Turistico do Oeste é responsavel pela gestao do
destino do Oeste, bem como pela promocgio interna. Paralelamente, a Associagio de
Turismo de Lisboa, enquanto agéncia de promocao turistica ¢ responsavel pela promogao

internacional da Area Promocional de Lisboa, que inclui o Turismo do Oeste (ATL, 2010).

De acordo com o artigo 3.° desta mesma portaria (n.°1153/2008), a entidade Turismo do
Oeste tem por missao a “valorizacdo turistica da sua area territorial, visando o
aproveitamento sustentado dos recursos turisticos”. Tem também como atribui¢des a
“colaboracdo com os 6rgaos centrais e locais com vista a prossecucao dos objectivos da
politica nacional que for definida para o turismo; a promogao da realizagdo de estudos de
caracterizagao das respectivas areas geograficas, sob o ponto de vista turistico; a
monitorizacao da oferta turistica regional; e a dinamizac¢do e potencializacio dos valores

turisticos regionais”.

Constituem também competéncias do turismo do Oeste (artigo 4.°) a “definicao e

implementacdo de uma estratégia turistica para a regiao de Turismo do Oeste coerente com
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as orienta¢Oes do Plano Estratégico Nacional do Turismo, vertidas num Plano Regional de
Turismo do Oeste; a realizacio de estudos de caracterizagdo da area de abrangéncia do
Oeste sob o ponto de vista turistico e proceder a identificacio e ao fomento da gestio
sustentavel dos recursos turisticos; a identificacdo e dinamiza¢ao dos produtos regionais; a
monitoriza¢ao e avaliagdo do desempenho da actividade turistica da regido em cooperagio
com entidades do sector; a promogao da realizagdao de estudos e investigagao do ponto de
vista turistico, com vista a dinamizagdao e valorizagao da oferta; a promog¢ao da oferta
turistica no mercado interno; a participagdio na definicdo da estratégia nacional de
promogao externa, através de entidades em que participe que sejam reconhecidas pelo
Turismo de Portugal, I.P.; a participagdo na elaboragao de instrumentos de gestao territorial
que se relacionem com a actividade turistica; a promog¢ao da animagao turistica regional; a
valorizacio da rede de postos de turismo da regidao; a colabora¢ao na captagao de
investimento e apoio nos projectos de desenvolvimento turistico; a elaboragiao de planos
regionais de sinaliza¢do turistica de acordo com as especificacbes do plano nacional; a

promogao e formagao de activos”.

Apesar de nao se ter conhecimento da existéncia do Plano Regional de Turismo do Oeste,
nem de um documento que identifique as politicas de marketing seguidas pelo Turismo do
Oeste, numa apresentagao feita pelo Dr. Anténio Carneiro, presidente do Turismo do
Oeste, foram definidas algumas linhas de desenvolvimento para aumentar a notoriedade da
regido, nomeadamente: “a gestdo de um calendario de eventos privilegiando os que
afirmam o Oeste como destino Golfe e de desportos nauticos; o enriquecimento da oferta
com actividades ligadas as tematicas do ndutico, saude e bem-estar e natureza; o esfor¢o de
conservagdo e valorizagao do ambiente e paisagens do Oeste ¢ da qualidade urbana;
assegurar a existéncia de recursos humanos qualificados; garantir padrées de qualidade
elevados ao longo da cadeia de valor; promogao também em cross-selling com a regido de
Lisboa; constru¢ao de um modelo de gestao do desenvolvimento do Pélo” (Carneiro, 2008,
p.18). Ao nivel da proposta de valor, sio apontados os conceitos de diversidade
concentrada, ruralidade moderna, romance, autenticidade e energia (Carneiro, 2008, p.20).
Para além do mercado interno sio identificados como mercados emissores prioritarios o
Reino Unido, a Espanha, a Franca, a Irlanda, a Alemanha, a Escandinavia, a Holanda e a
Bélgica. Os principais produtos turisticos apontados sao os resorts integrados € o turismo

residencial, o golfe, o #ouring cultural e paisagistico e os desportos nauticos.
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4.1.2 Enquadramento Territorial

Descrita como uma “terra de vinhedos e mar” (AMO, 2008b, p.7), a regiao do Oeste é
segundo o Programa Territorial de Desenvolvimento do Oeste uma “regiao de terra e de
mar, repleta de histéria, conhecida pela sua beleza natural e fertilidade, pela riqueza do
patrimoénio edificado, pelas artes, pelos saberes tradicionais e pelos seus vinhos e sabores”
(AMO, 2008b, p.9). E uma regido com uma extensa linha de costa, onde predominam as
praias de areias finas e as arribas escarpadas, com uma beleza natural inigualavel. Como
recursos naturais pode-se ainda referir a Reserva Natural das Berlengas, a Lagoa de Obidos

e a Serra do Montejunto (AMO, 2008b).

O Oeste ¢ uma regiao NUTS 111, inserida em termos de NUTS II na regiao Centro, ocupa
cerca de 2.200 Km” de 4rea e tém cerca de 367.636 habitantes (INE, 2010). E contiguo
com as NUTS III Pinhal Litoral, Leziria do Tejo e Grande Lisboa, apresentado uma faixa

costeira entre Alcobaca e Torres Vedras.

Inicialmente composto pelos municipios de Alenquer, Arruda dos Vinhos, Bombarral,
Cadaval, Caldas da Rainha, Lourinha, Peniche, Sobral de Monte Agrago e Torres Vedras,
posteriormente passou a integrar também os municipios de Alcobaga e Nazaré, de acordo

com o DL n.° 187/2009, de 12 de Agosto.

O Oeste apresenta um conjunto de boas infraestruturas de transportes, sendo atravessado
p ] p s
elos eixos rodoviarios que fazem a licacao Sul-Norte (A8) e Este-Oeste (A15), bem como
p q gac )
pelo eixo ferroviario “Linha do Oeste”. O posicionamento da regido e a proximidade a
Lisboa permitem que exista uma intetlicacao funcional e econémica com a Regiao de
p q ga¢ g

Polarizacao de Lisboa.

4.1.3 Enquadramento Demogrdfico

Em 2010 a regiao do Oeste detinha 367.636 habitantes e uma densidade populacional de
165,6 habitantes por km’ um valor que se encontra acima da média nacional onde a

densidade populacional ¢ de 115 habitantes por km® (INE, 2010).
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Ao nivel da taxa de variagdo efectiva, a média nacional registou um decréscimo
populacional (-0,01%), tendo o Oeste registado um crescimento populacional de 0,43%, o

maior da Regido Centro (INE, 2010).

Nio obstante, a regido apresenta um indice de envelhecimento acima da média nacional
(127,6 face a 120,1 respectivamente) (INE, 2010). O decréscimo gradual da populagiao
jovem e a tendéncia crescente do peso da populagiao idosa constituem dois factores que

confluem para o processo gradual de envelhecimento da populagao (AMO, 2008, p.14).

Apesar destas tendéncias, a regido apresenta-se como um territério atractivo devido a sua
proximidade a Lisboa e a disponibilidade de boas acessibilidades rodoviarias, ligada a
tendéncia nacional de concentragiao populacional em torno dos grandes centros urbanos do

litoral e do movimento de esvaziamento dos espagos centrais da Area Metropolitana de

Lisboa (AMO, 2008b, p.14).

4.1.4 Enquadramento Econémico

Ao nivel econémico a NUT II Centro representa 18,4% da percentagem total do PIB
nacional, por sua vez o Oeste representa apenas 2,8% da percentagem total do PIB
nacional, o que corresponde a 13,1 milhares de euros per capita, valor que se encontra
abaixo da média nacional (16,2 milhares de euros per capita) (INE, 2010). A tendéncia de
litoralizagao do crescimento que marca a regiao Centro e a dificuldade de consolidagao de
factores competitivos mais avancados sido duas das causas apontadas pela Associagio de

Municipios do Oeste (AMO, 2008b) para a justificagao destes resultados.

Ao nivel empresarial, o Oeste apresenta uma densidade acima da média nacional, 16.7
empresas por km” face as 11,5 empresas por km” ao nivel nacional (INE, 2010). A estrutura
das empresas caracteriza-se pela sua pequena dimensdao sendo que 95,7% das empresas
dispoe de menos de 10 pessoas ao servico. De notar ainda que 68,95% da empresas sao

individuais.

Importa também referir que a regido Centro, em especial o Oeste, apresentam algum défice
na terciarizagdo das suas economias face a referéncia nacional. A regido do Oeste encontra-
se sobretudo ligada a sectores como a agricultura, silvicultura e pescas, a industria alimentar,

as industrias extractivas e ao material de construcao. Sendo que, os sectores da agricultura e
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pescas e industrias extractivas sao os que apresentam maiores indices de produtividades

(AMO, 2008b).

4.1.5 Orientacdes e Planos Estratégicos - A importancia dos

instrumentos de Gestdo Territorial

Tal como referido anteriormente ¢ da competéncia do Turismo do Oeste “definir e
implementar uma estratégia turistica para a regiao de Turismo do Oeste coerente com as
orientagdes do Plano Estratégico Nacional do Turismo, vertidas num Plano Regional de

Turismo do Oeste”.

Esta estratégia tem por base os seguintes cinco planos estratégicos: Plano Estratégico
Nacional do Turismo (MEI, 2007), Plano Regional de Ordenamento do Territério do
Oeste e Vale do Tejo (CCDR-LVT, 2009), Programa de Acg¢ao para os Municipios do
Oeste e Municipios da Leziria do Tejo (AMO, 2008a), Programa Regional Operacional do
Centro (CCDRC, 2007) e Programa Territorial de Desenvolvimento do Oeste (AMO,
2008b).

Quadro 3: Instrumentos de Gestdo Territorial com incidéncia na regido do Oeste.

A . Instrumento de Gestiao ,
Ambito .. Contetudo
Territorial

Trata-se de uma iniciativa do Governo, que
Plano Estratégico Nacional do pretende servir de base a concretizagdo de
Turismo accoes definidas para o crescimento sustentado
do Turismo nacional nos proximos anos.

Nacional

Visa, a espacializacdo de estratégias de
desenvolvimento territorial nos territorios das
NUTS III do Oeste, Médio Tejo e Leziria do
Tejo. Ocupando, entre o nivel nacional e
Plano Regional de Ordenamento municipal, uma posi¢do chave para a defini¢io
Regional | do Territério do Oeste e Vale do das estratégias e das op¢des de desenvolvimento
Tejo e de ordenamento regional. E um instrumento
privilegiado para promover a reflexdo estratégica
do desenvolvimento do Oeste e do Vale do
Tejo e acolher a tomada de decisio quanto as
opgoes de desenvolvimento territorial.

Constitui a proposta de reprogramacido do
Programa Operacional para a Regido Centro
(PO Centro) a co-financiar pela Unido Europeia
no ambito do Quadro de Referéncia Estratégico
Nacional (QREN) para o periodo de 2007-2013.

Programa Regional Operacional do
Centro

Fonte: Produgio propria (continua).
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Quadro 3: Instrumentos de Gestao Territorial com incidéncia na regido do Oeste —

Continuagio.
A1 Instrumento de Gestido ,
Ambito o Conteudo
Territorial
Configura uma intervencdo integrada de
desenvolvimento econémico e social
caracterizada por um modelo inovador de
Programa de Acgdo para os cooperagiao estratégica publico-publico,
Municipios do Oeste e Municipios | envolvendo a Administracio Central e a
da Leziria do Tejo Administragdo Local, num ambito territorial
supra-municipal e numa légica de dinamizagio
de parcerias e investimentos dos sectores
publico e privado.
Constitui um Plano de Accio operacional para
. 2007-2013, onde ¢ apresentada uma visio e
. Programa Territorial de L . .
Regional . estratégia de desenvolvimento adequada a
Desenvolvimento do Oeste -~ o
promocao sustentada da competitividade e da
coesdo econémico-social da Regido.

Fonte: Producio prépria.

No que diz respeito a abrangéncia territorial a maioria destes planos para além da regido do
Oeste englobam também a regido do Vale do Tejo. Estdo nestas circunstancias o Plano
Regional de Ordenamento do Territério do Oeste e Vale do Tejo, o Programa de Acgao
para os Municipios do Oeste ¢ Municipios da Leziria do Tejo e o Programa Regional

Operacional do Centro.

No enquadramento destes documentos estratégicos todos eles procuram definir a visao, os
objectivos estratégicos e o modelo de desenvolvimento territorial da regido, sendo que no
que diz respeito ao turismo preconizam a definicio de um modelo sustentavel de
desenvolvimento turistico competitivo capaz de difundir por toda a regido os seus efeitos

positivos e oportunidades.

Na vertente do lazer, o Oeste ¢ Vale do Tejo sao regides com um forte potencial de
procura que garante o desenvolvimento de produtos turisticos e de lazer, de qualidade e
muito diversificados, baseados nos recursos regionais e nas identidades territoriais

fortemente marcadas pelas diferenciagoes historicas, culturais e paisagisticas.

Este modelo territorial advém do facto da Regiao Oeste ser destacada como Pdlo de
Desenvolvimento Turistico no Plano Estratégico Nacional de Turismo (MEI, 2007),
reconhecendo o potencial da regido e a vontade politica de valorizar o conjunto de recursos

existentes que a posicionam como atractiva ao nivel dos investimentos turisticos.
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Por estas razoes, torna-se fundamental, que o modelo territorial se defina como uma
estratégia que previna impactos menos desejaveis para a Regido, procurando salvaguardar a

regido das possiveis “tensoes” que possam decorrer do seu desenvolvimento.

Os planos estratégicos PENT (MEI, 2007), PROT-OVT (CCDR-LVT, 2009) e PTDO
(AMO, 2008b) referem o turismo residencial, os resorts integrados e as actividades que lhes
estdo associadas como produtos estratégicos, reconhecendo também que é necessario
definir orientagdes e critérios que conciliem as exigéncias de integracio e qualificacdo

territorial e ambiental com a adequada flexibilizagdo das localizagdes espaciais.

Assim, segundo o Programa Territorial de Desenvolvimento do Oeste (AMO, 2008b), ao
nivel do desenvolvimento territorial procura-se adoptar uma estratégia de desenvolvimento
regional que articule um equilibrio entre uma “economia competitiva” e uma “sociedade
coesa”, baseando-se os processos de crescimento e desenvolvimento territorial em quatro
areas: componente residencial, componente empresarial, componente turistica e

componente de aprendizagem.

Na componente turistica “enquanto espaco para visitar”, projectado pela relevancia dos
motores explicativos dos fenémenos de captagdo turistica, interligado com o dinamismo
das suas actividades complementares (qualidade e diversidade), e explicado pela sua

capacidade de induzir consumo e ser apetecivel ao lazer” (AMO, 2008b, p.4).

Para além dos produtos estratégicos mencionados, a AMO (2008b) refere que o maior
activo da regiao assenta na sua diversidade, o que permitira a estrutura¢ao de produtos
turisticos completos, atractivos e de elevada qualidade. Sio exemplos o patrimoénio
histérico edificado, o golfe, a paisagem e o patrimoénio natural, com potencialidades para o

eco-turismo, turismo de aventura, desportos nauticos, enoturismo e turismo gastronémico.

De realgar que o produto golfe atrai turistas com poder de compra acima da média e
permite fazer face aos picos de sazonalidade caracteristicos do turismo, além disso ¢ um
produto que deve estar sempre agregado ao produto turismo residencial e resorts
integrados, uma vez que quanto mais os resorts assumirem um modelo “aberto”, maiores

serao os efeitos positivos para a regiao através da circulacao de turistas.
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Importa ainda mencionar que o sector do turismo apresenta ainda um peso
consideravelmente baixo face ao que ja assume no pais. Factores como a fraca
internacionalizacio do destino, a dependéncia de um conjunto reduzido de mercados
emissores, a oferta hoteleira tradicional, a estada média relativamente baixa e sazonal,

surgem como reflexo da relativa insipiéncia do sector (AMO, 2008b).

No entanto, tem-se vindo a assistir a todo um trabalho desenvolvido pela regiao do Oeste
com o objectivo de tornar a regidao num poélo turistico competitivo. Esta acgao é explicita

no seguinte eixo estratégico de intervencao (AMO, 2008b, p.21):

“Eixo I - O Oeste como base territorial alargada e qualificada para a emergéncia e
consolidagiao de um novo polo turistico competitivo capaz de difundir por toda a regiao os

seus efeitos positivos e oportunidades. A concretizagao deste eixo passa nomeadamente

por:

e Oferta de produtos de valor (turismo residencial, exceléncia ambiental, paisagem e
natureza, “resorts” singulares ligados a operadores internacionais e abertos sobre a regiao,
golfe na natureza conservada, hotéis de qualidade e servicos densos, reabilitacio e
revitalizagdo dos poélos costeiros tradicionais, valorizagido do arco de patriménio mundial e
religioso) distribuida com equilibrio territorial num espago singular de oportunidades

activamente integrado na grande regiao de Lisboa;

* Produtos turisticos construidos com complexidade (articulando vertentes diversificadas
como o patrimoénio histérico e arquitectonico, a qualidade imobiliaria, a costa, as praias e as
actividades nduticas, a paisagem, o “verde”, as serras e as grutas, as quintas e a vivéncia
rural, a animagao cultural, a seguranca e a tranquilidade, os servicos de saude e outros
servicos pessoais) e promovidos de forma profissional e sistematica (marketing territorial
global ligando o Oeste com Lisboa e explorando o contributo do Oeste para uma maior

projecgao europeia e internacional de Lisboa);

* Procura de um equilfbrio dinamico nas fung¢bes de suporte a residéncia e a visitagao
traduzido na densidade e qualidade dos servigos aos consumidores, no desenvolvimento de
cuidados de saude com capacidade de acompanhamento das necessidades de populacoes
mais envelhecidas, nas iniciativas de animacdo, cultura e lazer ¢ no desenvolvimento

imobiliario.”
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Na analise do PTDO (AMO, 2008b) constata-se que a estratégia “OESTE 2020 ¢
centrada no futuro e na gestio da mudanga, procurando converter a regido do Oeste num
espaco de oportunidades duradouras, garantindo a dimensiao critica, a qualidade, o
equilibrio social e territorial e a sustentabilidade das mudangas em curso. Por sua vez, a
visdo subjacente a esta estratégia concebe o Oeste como espago de iniciativas assentes num
desenvolvimento sustentavel, capaz de articular diferenciacio e valor numa base de
natureza e patrimonio cuidada com equilibrio territorial e qualidade ambiental exemplar.
Procurando também estabelecer uma cooperagio reforcada quer no plano puablico-publico
através da colaboragdao intermunicipal, quer no plano publico-privado com a captagio,
acolhimento e acompanhamento de iniciativas e investimentos privados e de promogio

global numa légica de marketing territorial da regiao do Oeste.

4.2 ANALISE EMPIiRICA DE DADOS II - APROFUNDAMENTO DO

DIAGNOSTICO SOBRE O TURISMO NA REGIAO DO OESTE

4.2.1 Enquadramento da Actividade Turistica

Com base nos Graficos 1 e 2 verifica-se que o peso do turismo no Oeste é bastante inferior
a média nacional, especialmente no que diz respeito ao numero de dormidas. A nivel
concelhio constata-se que o concelho de Obidos apresenta um maior destaque, seguindo-se

Nazaré e Peniche.

Grafico 1: Capacidade de Alojamento por 1.000 habitantes.

W 2007 m2008 w2009 m2010

Fonte: INE, 2007, 2008, 2009 e 2010.
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Grafico 2: Dormidas em Estabelecimentos Hoteleiros por 100 habitantes.
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Fonte: INE, 2007, 2008, 2009 e 2010.

Contrariamente ao evidenciado na varia¢ao de 2000-2005, em que o crescimento da oferta
do Oeste acompanhou o ritmo de crescimento da procura (AMO, 2008b), o mesmo nao se
verifica na taxa de variagao de 2007-2010 (Grafico 3), em que a variagao da procura (n.° de
dormidas) é muito inferior ao crescimento da oferta (capacidade de alojamento). As
expectativas elevadas por parte do sector empresarial, nomeadamente o crescimento de

resorts e a crise econdmica sao algumas das razGes para este desajuste.

Em valores absolutos o concelho das Caldas da Rainha foi o que apresentou uma quebra
mais acentuada passando de 86.309 mil dormidas em 2007 para 59.651 mil dormidas em
2010, seguido pelo concelho de Peniche que passou de 103.202 mil dormidas em 2007 para
87.653 mil dormidas em 2010.

O concelho de Torres Vedras é o que mais se distingue em termos de crescimento da
capacidade de alojamento e do n.° de dormidas, atingindo taxas de 32% e 33%
respectivamente, o que evidencia um equilibrio entre estes fluxos. Importa ainda referir que
em relacio a Obidos existe um enorme desequilibrio pela falta de valores do nimero de

dormidas.

Através da observacao do Grafico 4 verifica-se que apenas Portugal e Alemanha nio
apresentaram uma quebra nas dormidas; por outro lado, o Reino Unido foi o pais que

apresentou uma maior reducdo, passando de 31.693 mil dormidas em 2007 para 21.108 mil
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dormidas em 2010, seguido pelos EUA que passaram de 10.968 em 2007 para 7.555 mil

dormidas em 2010.

Grafico 3: Capacidade de Alojamento e Dormidas — Taxa de Variagdo 2007-2010 (%).
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Fonte: INE, 2007 e 2010.

Grafico 4: Dormidas por pais de residéncia no Oeste — Taxa de Variagiao 2007-2010
(%).
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Fonte: INE, 2007 e 2010.

Ao nivel da reparticao das dormidas por pais de residéncia (Grafico 5), constata-se que,
durante os quatro anos em analise, na regiao do Oeste predomina claramente o turismo
interno, pois sao os turistas residentes em Portugal que apresentam maior expressividade;
pelo contrario, os EUA revelam-se como o mercado emissor com menor

representatividade dentro do grupo de paises discriminados.
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Numa analise mais profunda do ano de 2010, constata-se que relativamente a reparticao
das dormidas por origens (Grafico 6), o Oeste apresenta uma taxa de internacionalizagdo

de dormidas relativamente inferior ao contexto nacional.

No total da regido realizaram-se 258.630 mil dormidas em 2010, sendo que 199.516 mil
dormidas foram efectuadas por residentes em Portugal e 59.114 mil dormidas por
residentes no estrangeiro. Desta forma ¢ possivel aferir que o mercado interno representa

77,1% da actividade turistica da regido do Oeste, face a 22,9% do mercado internacional.

Por sua vez, ao nivel nacional, e continuando a utilizar como referéncia o ano de 2010, o
mercado interno representa 36,9% das dormidas na hotelaria ¢ o mercado internacional

63,1%.

Entre os mercados internacionais emissores para o Oeste, a Espanha é o que apresenta
uma maior representatividade, principalmente para os concelhos de Nazaré, Peniche e

Alcobaga, devido a proximidade geografica e crescente importancia do mercado short-breaks.

Grafico 5: Repartigdo das dormidas por pais de residéncia (IN.?)
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Fonte: INE, 2007, 2008, 2009 e 2010.
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Grafico 6: Repartigdo das dormidas por municipio segundo pais de residéncia

(2010)
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Fonte: INE, 2010.

No que diz respeito ao tipo de estabelecimentos por municipio no Oeste (Grafico 7), em
2010, 36% da oferta ¢ constituida por Hotéis, enquanto 51% ¢ relativa a Pensoes e 13% a
categoria Outros. Verifica-se também uma grande heterogeneidade ao nivel concelhio.
Sobral de Monte Agraco, Arruda dos Vinhos e Alenquer nido registam qualquer tipo de
estabelecimento, Bombarral conta apenas com um Hotel, enquanto que o Cadaval ¢ a
Lourinha apenas registam pensoes, sendo que nos restantes concelhos existem varios tipos

de alojamento.

Importa no entanto referir, que as estatisticas respeitantes ao ano de 2010, no ambito dos
estabelecimentos por municipio, ndo contemplavam ainda a nova grelha de classifica¢ao de
empreendimentos turisticos previstas no novo regime de empreendimentos turisticos
aprovado pelo Decreto-Lei n° 228/2009, de 14 de setembro, que eliminou, entre outras, a

tipologia de pensao.
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Grafico 7: Estabelecimentos por municipio (2010).
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Fonte: INE, 2010.
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5. Capitulo V - Analise Empirica de Dados III: Fontes Primarias

Neste capitulo pretende-se apresentar os resultados do estudo empirico, ou seja, da

aplica¢ao do questionario junto dos agentes turistico da regido do Oeste.

Segundo Cunha (2009) sdo as atrac¢oes que definem os destinos turisticos, uma vez que os
visitantes deslocam-se a determinado destino porque af existem elementos ou factores que
exercem uma atracgdo sobre os visitantes, originando a sua deslocagdo. Deste modo,
através da perspectiva dos agentes turisticos da regido do Oeste, pretendeu-se averiguar
qual a importancia que estes atribufam a cada um dos recursos turisticos apresentados.
Assim, através da leitura do Grafico 8, verifica-se que de uma forma geral todos os recursos
turisticos estao classificados como importantes para a regiao do Oeste, sendo o Patrimoénio
Natural aquele que mais se destaca, com uma média de 4,71, seguido do Patriménio
Cultural (4,56), Restauracio (4,53), Acessibilidades (4,46) e Alojamento (4,45). Por outro
lado, os recursos Outros Equipamentos, Patriménio Artistico, Eventos e Acontecimentos e
Infraestruturas sao os que apresentam uma pontuacio em média mais baixa,

respectivamente 3,89; 4,11; 4,29 e 4,3.

Grafico 8: Importancia dos recursos turisticos para a regiao do Oeste.

Patrimoénio Natural

Outros Equipamentos Patrimdnio Cultural

Patriménio Artistico Restauragao

Artesanal e Gastrondmico

Escala de 1 (Nada Importante) a 5 (Muito Importante)

Fonte: Produgio propria.
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Em relagao aos produtos turisticos, e como se pode observar no Grafico 9, todos eles em
média foram considerados como importantes para a regiao do Oeste, destacando-se como
mais importantes o Sol e Mar (4,51), a Gastronomia (4,29), o Touring Cultural (4,28) e o
Turismo de Natureza (4,2) e como menos importantes o Turismo Equestre (3,54) e os

Estagios Desportivos (3,72).

Grafico 9: Importancia dos produtos turisticos para a regidao do Oeste.

Sol e Mar 4,51
Gastronomia 4,29
Touring Cultural 4,28
Turismo Natureza 4,20
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Enoturismo 3,96
Estagios Desportivos 3,72
Turismo Equestre 3,54
Escala de 1 (Nada Importante) a 5 (Muito Importante)

Fonte: Producio prépria.

Quando se pediu aos inquiridos que classificassem as op¢oes que melhor traduziriam o
significado de marca, verificou-se, de acordo com o Grafico 10, que a imagem (4,46) é a
op¢ao que melhor traduz o significado de marca, uma vez que apresenta a média mais alta,
seguido pelas opgoes identidade competitiva (4,43) e um conjunto de valores (4,43). Por
sua vez, a opg¢ao logotipo (4,06) foi a que apresentou uma média mais baixa e que os

respondentes menos identificaram como significado de marca.
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Grafico 10: Significado de marca.
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Fonte: Producio propria.

Analisando de seguida o Grafico 11, verifica-se uma certa coeréncia nas respostas dos
inquiridos relativamente ao ponto anterior, ja que 0s conceitos que obtiveram uma média
mais alta vio de encontro as opg¢des que anteriormente tiveram também uma média mais
alta. Deste modo, o conceito de que a marca se refere a esséncia ou caracteristicas
fundamentais de um produto ou destino, que engloba a sua personalidade, tornando-o
distinto e diferente dos seus concorrentes, foi o que obteve a média mais alta (4,44), uma
vez que 50,9% dos inquiridos concordam totalmente com esta afirmagdo, nio havendo

ninguém que discorde ou discorde totalmente.

O segundo conceito que obteve a média mais alta (4,38) foi o de que a marca é uma
identidade competitiva que torna um produto ou destino distintos, diferenciando-os de
todos os outros. Apesar de 52,7% dos inquiridos estarem totalmente de acordo com esta
afirmacao, 1,8% discordam da afirmacdo e 10,9% nao manifestaram opinido o que se
reflectiu na média. Por dltimo, o terceiro conceito com a média mais alta (4,2) foi o de que
a marca refor¢a a criagao de uma imagem percebida pelos visitantes, neste ponto 52,7%
dos respondentes concordam com a afirmac¢ao. Por fim, o conceito de que a marca é um
logotipo, slogan, um produto ou uma campanha de marketing foi o que apresentou uma

média mais baixa (3,69).
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Fonte: Producio propria.

Relativamente a importancia de uma estratégia de marketing para o desenvolvimento da

regido do Oeste, através da analise do Grafico 12, constata-se que 74% dos inquiridos

consideram muito importante a existéncia de uma estratégia de marketing para o

desenvolvimento da regido e 24% dos inquiridos consideraram importante; apenas 2% dos

inquiridos consideram ser indiferente.
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Grafico 12: Importincia de uma estratégia de marketing para o desenvolvimento da

regido do Oeste.
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Fonte: Producio propria.

Quando questionada a existéncia de uma estratégia de marketing definida para o
desenvolvimento da regiao do Oeste (ver Grafico 13), verificou-se que 16% dos inquiridos
nao sabe se existe uma estratégia de marketing definida ou nio, e 42% consideram que sim

e os restantes 42% consideram que nao existe.

Grafico 13: Existéncia de uma estratégia de marketing definida para o

desenvolvimento da regido do Oeste.
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Fonte: Producio propria.
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Contudo, a esses 42% que responderam afirmativamente, foi-lhes questionado se a maioria

das entidades ligadas ao sector do turismo teria conhecimento dessa estratégia (ver Grafico

14), ao que 39% disse que sim e 48% disse que nao.

Grafico 14: Conhecimento pelas entidades ligadas ao turismo da estratégia de

marketing definida para o desenvolvimento da regido do Oeste.

BSim
m Nao

= Nao Sei

Fonte: Producio propria.

No que diz respeito aos factores chave que diferenciam a regido do Oeste em relagao aos
seus concorrentes (ver Grafico 15), a localizag¢ao geografica foi o factor chave mais referido
pelos inquiridos (94,5%), seguido pelas acessibilidades (63,6%) e o clima (58,2%). Para além
dos factores apresentados no questionario, os inquiridos referiram também outros factores
que consideravam chave como: a baixa densidade urbana/ruralidade moderna da regio, a
seguranga, a paisagem e praias, a orla costeira, a gastronomia, os eventos, os desportos

nauticos e a cultura.
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Grafico 15: Factores chave que diferenciam a regido do Oeste em relagdao aos seus

concorrentes.
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4,5%

Clima
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Orla Costeira

Natureza e Histdria
Gastronomia

Eventos

Desportos Nauticos
Cultura

Fonte: Producio propria.

Numa perspectiva tedrica, os inquiridos tiveram de classificar a importancia dos processos
de gestio do destino. Com base no Grafico 16, constata-se que o conhecimento e imagem
do destino é o processo a que foi atribuido mais importancia, em média 4,62, seguido pelo
desenvolvimento de estratégias integradas de promogao (4,56), o desenvolvimento de uma
estratégia de posicionamento para o destino (4,44) e o desenvolvimento de uma direcgao
estratégica comum (4,44). Por sua vez, os processos que tiveram menor reconhecimento de
importancia por parte dos agentes inquiridos foram: continua coordena¢io e cooperagao
entre stakeholders (4,25), existéncia de uma organizagao responsavel pelo marketing do
destino (4,27), formula¢ao e implementacao de estratégias integradas na gestao do destino
(4,33) e implementacdo de instrumentos de avaliagdo, monitorizacio e benchmarking (4,30).
Contudo, importa referir que de um modo geral todos estes processos de gestao do destino

foram considerados importantes.
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Grafico 16: Importancia dos processos de gestdao do destino (perspectiva teorica).
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Fonte: Producio prépria.

Depois de classificados os processos de gestao do destino, a pergunta que se seguiu no

questionario procurou averiguar quais destes processos estariam a ser aplicados na regiao

do Oeste. Assim, com o auxilio do Grafico 17, verifica-se que 58,2% dos inquiridos

considera que existe uma organizagdo responsavel pelo marketing do destino, 52,7%

aponta a existéncia do desenvolvimento de uma marca do destino e 40% dos inquiridos
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reconhece que existe o conhecimento e imagem do destino. Por sua vez, os processos de

gestao do destino que obtiveram uma pontuagdao mais baixa foram a continua coordenagao

e cooperagao entre stakeholders (10,9%), a existéncia de financiamento adequado para a

gestao do destino (14,5%) e a implementagao de instrumentos de avalia¢io, monitorizagao

e benchmarking (14,5%).

Grafico 17: Aplicagdo dos processos de gestdao do destino a regiao do Oeste.

Existéncia de uma organizagdo
marketing do destino.

Desenvolvimento de uma marca do destino.
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Fonte: Producio propria.
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Mais uma vez, numa abordagem tedrica, pretendeu-se saber a opinido dos inquiridos em
relagao a importancia de alguns processos para o desenvolvimento da marca do destino. Os
dados apresentados no Grafico 18, mostram que os inquiridos consideram como mais
importante a colaboragao entre as entidades publicas e privadas existentes no destino (4,58)
e que a marca deve projectar uma imagem distinta, credivel e diferenciadora (4,33). Por
outro lado, os inquiridos consideraram como menos importante os processos de a marca
identificar e definir os atributos do destino (4,07) e suportar a visio de um destino

sustentavel (4,09).

Grafico 18: Importincia de processos para o desenvolvimento da marca do destino

(perspectiva teoérica).
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Fonte: Producio prépria.
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Confrontando, uma vez mais, o ponto de vista tedrico com a aplicagdo pratica (Grafico 19),
43,6% dos inquiridos consideram que a marca projecta uma imagem distinta, credivel e
diferenciadora, que contempla um slogan, uma imagem e/ou um simbolo (36,4%) e que se
foca nos mercados-alvo (36,4%). Por outro lado, apenas 7,3% dos inquiridos consideram
que o8 stakeholders estao envolvidos no desenvolvimento da estratégia de branding do destino,
e 3,0% consideram que ao desenvolver a estratégia de branding, todos os stakeholders sio

encorajados a viver e a implementar a marca.

Grafico 19: Aplicagdo de processos para o desenvolvimento da marca do destino a

regiao do Oeste.

A marca projecta uma imagem distinta, credivel e
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Fonte: Producio propria.

Em relagdo a notoriedade da marca da regiao do Oeste junto do mercado nacional (ver
Grafico 20), 58% dos respondentes consideram que a notoriedade ¢ média, sendo que 20%
consideram que a notoriedade ¢é forte e 6% que é muito forte, os restantes 16%

consideram-na fraca. Por sua vez, no que se refere a notoriedade da marca da regiao do
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Oeste junto do mercado internacional (ver Grafico 21), 47% dos inquiridos consideram

que a notoriedade é média e 37% consideram que a notoriedade ¢é fraca.

Grafico 20: Notoriedade da marca da regiao do Oeste junto do mercado nacional.
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Fonte: Producio propria.

Grafico 21: Notoriedade da marca da regido do Oeste junto do mercado

internacional.

2%
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Fonte: Producio propria.

Quanto aos meios considerados que mais contribuem para o aumento da notoriedade da
marca da regido do Oeste (Grafico 22) junto do mercado nacional, 72,7% dos inquiridos
assinalaram a realizacdo de eventos, 69,1% a informagao promocional e a presen¢a na
televisao e 61,8% a presenca na imprensa e na internet. Os meios menos seleccionados

foram a presenca em feiras de turismo (38,2%) e o word-of-mouth (45,5%). Relativamente a
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notoriedade junto do mercado internacional, a presenca na internet (81,8%) e a presenca
em feiras de turismo (80%) foram os meios que mais se destacaram, seguidos pela
informacao promocional (70,9%). Aqui o menor destaque foi atribuido a presenca na radio

(5,5%) e a presenca na televisao (30,9%).

Grafico 22: Meios que mais contribuem para o aumento da notoriedade da marca

da regido do Oeste junto do mercado nacional e internacional.

B Mercado Nacional B Mercado Internacional

81,8% 80,0%

70,9%
69,1%

61,8%

Fonte: Producio prépria.

Como sintese final das questoes analisadas, deve-se evidenciar que os agentes turisticos
reconheceram o Patriménio Natural e Cultural como os recursos turisticos mais
importantes da regiao do Oeste, assinalando o Sol e Mar como o produto turistico mais
importante, seguido pela Gastronomia. Contudo, apesar de se reconhecer alguma da
importancia atribuida ao Golfe e ao Turismo Residencial, identificados no PENT como

produtos estratégicos do polo do Oeste, essa nao se reflecte na andlise do questionario.

Ao nivel do significado e conceito de marca, percebe-se que as respostas dadas pelos
inquiridos vao de encontro ao que seria esperado ao nivel tedrico, ja que reconhecem que a
marca ¢ um factor de diferencia¢ao face aos seus concorrentes e que refor¢a a imagem

percebida pelos visitantes.
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O mesmo se verifica em relagdao a importancia da existéncia de uma estratégia de marketing

para o desenvolvimento da regido do Oeste, cuja resposta vai de encontro a teoricamente

esperada, ou seja ¢ muito importante a existéncia de uma estratégia de marketing.

Quanto a existéncia de uma estratégia de marketing definida para o desenvolvimento da
regiao do Oeste ¢ notério que existe alguma incerteza, uma vez que as respostas dos

inquiridos ndo sdo unanimes, existindo uma necessidade de clarificagio.

A localizagao geografica, as acessibilidades e o clima constituem os factores-chave mais

assinalados como diferenciadores em relacao aos concorrentes.

Numa analise teérico-pratica dos processos de gestdo do destino verifica-se que, de uma
forma geral, os agentes turisticos inquiridos reconhecem a importancia da imagem,
enquanto um elemento de orientagao para o mercado, que aliado a estratégias integradas de
promogao e a uma estratégia de posicionamento do destino pode constituir um importante
factor de suporte ao nivel da diferenciacao e competitividade. Por outro lado, ainda ha
algum trabalho a fazer no sentido do envolvimento dos stakeholders na gestao do destino, da
formulacdo e implementacdo de estratégias integradas e da implementagao de instrumentos
de avaliacdo, monitorizacio e benchmarking, visto que se tratam de processos que nao so6
obtiveram as pontuagoes mais baixas ao nivel da sua importancia como também sio os
processos que os inquiridos consideram estar a ser os menos aplicados na gestao do

destino regiao do Oeste.

Estas observacdes também se reflectem na aplicagdo de processos para o desenvolvimento
da marca do destino a regiao do Oeste, cujos processos que se consideram estar a ser
menos aplicados na regiao siao: o envolvimento dos stakeholders no desenvolvimento da
estratégia de branding do destino; e consequentemente que ao desenvolver a estratégia de

branding todos os stakeholders sio encorajados a viver e a implementar a marca.

Contudo, estas conclusdes podem ser reflexo da realidade que se vive na regiao do Oeste,
pois como ja foi visto anteriormente, apesar de existir uma entidade responsavel pelo
marketing do destino ndo se tem conhecimento da existéncia de um plano de
desenvolvimento turfstico da regido nem tao pouco de um documento que identifique as
politicas de marketing, o que também se pode dever as limitagoes do financiamento para a
regido. No entanto, apesar destas limitages, tém sido feitos esforcos no sentido do

desenvolvimento da marca Oeste, considerada com uma notoriedade média no contexto de
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mercado nacional e maioritariamente fraca no contexto do mercado internacional, o que ¢é

demonstrativo que existe ainda um potencial de crescimento em relagdo ao destino em

estudo.

74



Papel do Branding no Marketing dos Destinos Turisticos
O caso da regiao do Oeste em Portugal
Capitulo VI — As Variaveis Relevantes do Marketing
e o Papel do Branding na Estratégia da Regiao do Oeste

6. Capitulo VI - As Variaveis Relevantes do Marketing e o Papel

do Branding na Estratégia da Regidao do Oeste

6.1 APRESENTACAO DO MODELO TEORICO

Neste capitulo concretizou-se a sistematizacdio do roteiro que teoricamente devera
percorrer o processo do planeamento estratégico inerente ao marketing e branding de
destinos. Assim, perante as etapas definidas no modelo teérico, procedeu-se a criagao de
um check-list de requisitos a observar nas varias situagdes, procurando-se aferir o seu
cumprimento ao nivel da regido do Oeste. As especificacOes efectuadas constam no

Quadro 4, podendo ser aplicadas a qualquer destino.

Quadro 4: Parametrizagdo das etapas do planeamento do marketing e branding de
destinos.

Requisitos do Modelo Teorico Aplicabilidade a regido do Oeste

Estapas do Planeamento do Marketing de destinos: Instrumento

Referido no PTDO, anilise !

1. Anélise/Diagnéstico da regido e analise SWOT.

2. Identificacdo dos objectivos de marketing:

e Naio deve ser apenas utilizado como uma Referido no PTDO.
ferramenta para atrair mais visitantes para
determinado local ou regiao, mas deve também
fomentar o desenvolvimento regional através do
aumento da prosperidade no longo prazo da
populagio local;

&

e  Maximizar a satisfagdo dos visitantes; Referido no PTDO.

M e
e Maximizar o lucro das empresas locais bem como | Referido no PTDO. M
os seus efeitos multiplicadores;
e Minimizar os impactos negativos do turismo Referido no PTDO.
procurando alcangar a sustentabilidade M e
econoémica, cultural e ambiental.
3. Seleccido dos segmentos-alvo de mercado Referido no PENT. M e
4. Defini¢io do posicionamento e da estratégia Referido no PTDO. M o
Definicao em curso,
5. Marketing Mix contando com referéncias M o

no PTDO e no PENT.

Legenda:

v _ De acordo com o referencial do modelo tedrico
— Nio cumpre o referencial do modelo tedrico

Me - Cumpre parcialmente o referencial do modelo teérico
Fonte: Producio prépria (continua).
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Quadro 4: Parametrizagdo das etapas do planeamento do marketing e branding de

destinos — Continuacao.

Requisitos do Modelo Teorico

Aplicabilidade a regido do Oeste

Estapas do Planeamento do Branding de destinos:

Instrumento

1. Anilise da situacdo actual do destino e da sua marca;

Existe a analise SWOT que
contempla o diagnostico do
destino, no entanto niao
existe a andlise 2 marca do
destino.

2. Desenvolver identidade da marca

2.1 Missao/Visio Naio esta definido.
Proposta de valor encontra-
2.2 Proposta de valor se presente nas brochuras v

promocionais.

2.3 Posicionamento (imagem desejada)

e Identificar o mercado alvo e o contexto de
viagem;

Anilise existente no
documento da ATL, alusiva
a regido de Lisboa.

e Identificar o conjunto de destinos competitivos
no mercado-alvo e o contexto de viagem;

Anilise existente no
documento da ATL, alusiva
a regido de Lisboa.

&

e Identificar os motivos e beneficios procurados

L . o Nao estd definido.
pelos visitantes anteriores e ndo visitantes;
e Identificar a percepciao das forgas e fraquezas de Nio estd definido
cada conjunto competitivo dos destinos; ]
e Identificar oportunidades de posicionamento Nio estd definido
diferenciado; )
e Seleccionar e implementar a posi¢ao; Nio esta definido.
e Monitorizar o desempenho do posicionamento Nio estd definido

estratégico ao longo do tempo;

3. Cria¢io de um logotipo, nome, slogan, simbolo, etc;

Existe o logotipo do turismo
do Oeste, contudo foi
lancado um concurso pela
OesteCim para a concepgao
do logotipo “Oeste
Portugal”

N

Presente em brochuras

4. Comunicacio da marca promocionais; campanha “A v
Oeste Tudo de Novo”
5. Monitorizacido da matca Nio esta definido

Legenda:

v' _De acordo com o referencial do modelo teético

— Naio cumpre o referencial do modelo teérico

Me - Cumpre parcialmente o referencial do modelo teérico

Fonte: Producio propria.
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Os requisitos inerentes ao modelo tedrico foram formulados a partir dos seguintes autores:
OMT (2004); Buhalis (2000); Cai (2002); Cooper e Hall (2008); Morgan e Pritchard (2004);
Aaker e Shansby (1982) e Wind (1980) citados por Pike (2004); devidamente mencionados

na revisao bibliografica (pp.11-12 e pp.18-21).

Como ja foi referido anteriormente, nao se tem conhecimento da existéncia de um plano
de marketing nem de um plano de branding definido para a regiao do Oeste, no entanto, nao
significa que algumas das etapas que constam no modelo tedrico nao possam ser

consideradas pela regido.

Desta forma, tal como mencionado no Quadro 4, verifica-se que o PTDO (AMO, 2008b)

contempla algumas das etapas do planeamento do marketing de destinos.

Nomeadamente, apresenta um diagnostico da regiao na optica do territorio, das empresas e
das pessoas, do qual faz parte o enquadramento da actividade turistica, que culmina numa

analise SWOT. O que esta em conformidade com o referencial do modelo tedrico.

Por sua vez, os objectivos de marketing aproximam-se do referencial do modelo teérico, ja
que no PTDO (AMO, 2008b) ¢é referido que este plano procura definir uma estratégia
adequada a promocao sustentada da competitividade e da coesio econémico-social, assente
nos vectores estratégicos: consolidagao de um polo turistico competitivo, capaz de difundir
por toda a regido os inerentes efeitos positivos e oportunidades; a afirmagdo de um
territério que articule os modelos empresariais e residenciais, que funcionem como
alavanca de coesdao; um destino privilegiado para a fixagdo de novos investimentos;
cooperagao intermunicipal, articulagio com os agentes no territério e com a administragao
em geral (AMO, 2008b). Nao esquecendo a importancia do conceito de sustentabilidade o

Oeste pretende ser “um polo turistico competitivo e sustentavel integrado no patriménio”

(AMO, 2008b, p.17).

Os segmentos-alvo de mercado encontram-se referenciados no PENT (MEI, 2007),
considerando-se que este ponto cumpre parcialmente o referencial do modelo teérico. O
posicionamento e a estratégia da regiao do Oeste encontram-se referidos no PTDO numa
optica geral de coesao territorial, e na qual ¢ feita uma pequena abordagem a actividade
turistica (AMO, 2008b), considerando-se que esta etapa também se aproxima do modelo de

referencial tedrico.
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Por ultimo, considera-se que o marketing mix cumpre parcialmente o referencial do
modelo tedrico, ja que no PTDO e no PENT (MEI, 2007) sio mencionados alguns dos
produtos turisticos da regido, sendo também referido no PTDO a criagao de uma estrutura
para o desenvolvimento de produtos, acompanhado de um plano de comunicagio e

marketing (AMO, 2008b, p.82). No entanto, este é um processo que niao se encontra

concluido e que nao contempla todos os elementos constituintes do marketing mix.

Em relagao as etapas do planeamento do branding de destinos, reconhece-se que existem
etapas que coincidem com o planeamento do marketing de destinos, no entanto a maior
parte delas contempla especificamente a marca do destino e nao cumpre o modelo do

referencial tedrico.

Desta forma, com base no modelo tedrico apresentado no Quadro 4, e agregando o
modelo apresentado pela OMT (2009), aos modelos ja anteriormente abordados (Cai, 2002;
Cooper e Hall, 2008; Morgan e Pritchard, 2004), apresenta-se a constru¢io de um modelo
teorico referente ao branding de destinos (Figura 12) mais pormenorizado, através do qual se

estudara a sua aplicagao junto da regiao do Oeste.

Figura 12: As Etapas do Planeamento do branding de destinos.

Anilise da micro e Analise dos recursos Identificacdo dos segmentos
. macro envolvente core do destino de mercado
Analise de
Mercado
Anélise Percepcdodos | GAP.|  Percepcdo dos Andlise
SWOT consumidores stakeholders Competitiva
. Identifica Identifica Identifica
Desenvolvimento Principais Beneficios Esséncia Personalidade
da Marca atributos emocionais e da da
) do destino racionais da marca marca marca
N ¢
Posicionamento da ) .
Ajustamento entre a perspectiva da procura e da oferta
Marca
\ J
Ok
~ B
-1mp|9ment3930 e Criacio de um logotipo, Campanhas Monitorizagdo e
Avaliagao da nome, slogan, de marketing Avaliagio
Marca ) simobolo, etc

Legenda: E1 — Etapa 1; E2 — Etapa 2; E3 — Etapa 3; E4 — Etapa 4
Fonte: Producio propria.

78



Papel do Branding no Marketing dos Destinos Turisticos
O caso da regiao do Oeste em Portugal

Capitulo VI — As Variaveis Relevantes do Marketing
e o Papel do Branding na Estratégia da Regiao do Oeste

6.1.1 Anadlise de Mercado

O primeiro passo na criagao do branding do destino consiste na analise de mercado, esta

pode ser feita ao nivel da micro e macro envolvente. A micro envolvente consiste nas

forcas e fraquezas do destino ao nivel interno, por sua vez a macro envolvente engloba as

oportunidades e ameagas do destino, ao nivel externo, ou seja todos os factores que o

destino ndo controla mas que podem exercer alguma influéncia como causas politicas,

sociologicas, tecnoldgicas, econémicas, demograficas ou até mesmo catastrofes naturais. O

resultado desta analise permitird construir uma matriz SWOT, que podera ainda servir

como uma linha orientadora ao desenvolvimento da visao e missao do destino.

Neste sentido, apresenta-se de seguida a analise SWOT ao destino da regiao do Oeste:

Quadro 5: Analise SWOT da regido do Oeste.

Forgas

Fraquezas

alise Interna

e Posicao geografica estratégica, a norte da
Area Metropolitana de Lisboa e central face

ao pals, servida de boas acessibilidades
externas (AMO, 2008b);

e Forte dimensio urbano-rural da regido
consubstanciada no descongestionamento
¢ tranquilidade, na exceléncia ambiental e
na existéncia de equipamentos e servigos
atractivos (AMO, 2008b);

e Diversidade e riqueza singular do

patrimoénio natural e histérico-cultural,
incluindo o Mosteiro de Alcobaga, local
classificado  patriménio  mundial da

humanidade (AMO, 2008b);

e Promissor destino de golfe;

e Rotas e circuitos (Rota de vinho do
Oeste, Rota dos Museus do Oeste);

e Peniche recebe o campeonato mundial
de sutf;

e Crescimento da

procura da regido

enquanto  destino turfstico e maior

reconhecimento da matca “Oeste” (AMO,
2008Dby);

e Regido Segura.

e Insuficientes acessibilidades rodoviarias
intra-regionais ¢  desadequagio  do
transporte ferroviario face as actuais
necessidades (AMO, 2008b);

e Permanecem algumas debilidades no
dominio dos setvicos colectivos e da
coesdao social necessarios para inserir a
globalidade do territério num sistema
urbano complementar atractivo (AMO,
2008b);

e (s recursos turisticos ainda nio se

encontram  devidamente  enquadrados
numa oferta turistica organizada e

altamente atractiva (AMO, 2008b);

o Actividade
oferta hoteleira reduzida e

turistica  relativamente
incipiente:
pouco sofisticada, procura sazonal e muito
dependente do mercado nacional (AMO,
2008b);

e Incapacidade de fixagdo de visitantes na
regido (baixas estadas de ocupagdo e
estadas médias)

Fonte: AMO (2008b, pp.15-16) e Producio propria (continua).
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Quadro 5: Analise SWOT da regidao do Oeste - Continuagao.

Oportunidades

Ameacas

e Consagra¢io do Oeste no PENT como
novo poélo de atracgdo turistica (AMO,

e Riscos de massificacio e nio
diferenciacio do produto turistico e da

proliferacio de resorts “fechados” que nio

2008b);

potenciem as vantagens da circulagdo dos
e Existéncia de factores diferenciadores

turistas pela regido (AMO, 2008b);

com capacidade para
novos

projectar

e Surgimento  de destinos

turisticos (ATL, 2010);

e Contexto economico desfavoravel com

internacionalmente a regido: exceléncia do
destino de golfe e o Mosteiro de Alcobaga,
patrimoénio da humanidade (AMO, 2008b);

padres de

Anailise Externa

. particular incidéncia na contracgdo do
e LEmergéncia de novos . .
turismo interno;

consumo e motivagoes;

e FElevadas taxas de desemprego;

Fonte: AMO (2008b, pp.15-16) e Produgio prépria.

A analise dos recursos do destino procura definir quais os factores de que o destino dispoe
e que podem constituir uma vantagem competitiva face aos concorrentes. Como resultado
do estudo empirico é possivel identificar os seguintes recursos: o patriménio natural, o

patrimoénio histérico-cultural, o turismo nautico, a gastronomia e vinhos, o golfe e as praias.

A identificagao dos segmentos de mercado é crucial para o desenvolvimento da marca, uma
vez que o posicionamento da marca e os valores da marca que forem escolhidos deverdao
ter a capacidade de influenciar o publico-alvo que se pretende. Neste sentido, de acordo
com o estudo empirico identificam-se os seguintes mercados emissores como segmentos
de mercado definidos para a regidao do Oeste: mercado interno, o Reino Unido, a Espanha,

a Franca, a Irlanda, a Alemanha, a Escandinavia, a Holanda e a Bélgica.

Tal como evidenciado na revisao de literatura, quando se define uma estratégia de
marketing importa ter em conta tanto a percep¢ao dos consumidores como a percepgao
dos stakeholders, porque tal como evidenciado no modelo tedrico (Figura 12), muitas vezes

existe um gap entre a perspectiva do lado da oferta e do lado da procura.

Neste sentido, sera apresentada uma analise (Quadro 6) a alguns dos possiveis gaps
existentes entre os recursos e os produtos turisticos que os stakeholders e os consumidores
consideram mais relevantes. O Quadro 6 apresenta os resultados do estudo empirico (lado
da oferta) e os resultados de um estudo efectuado pela agéncia Brandia Central (2009) na

perspectiva da procura (mercado interno).
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Quadro 6: Percepcao dos stakeholders Vs percepciao dos consumidores.

Variaveis em estudo

Percepgio dos

Percepgio dos

. GAP
stakeholders consumidores
Paisagem Natural/ Referido  como o | Caracterizado pelas praias e
Patrimoénio Natural recurso turistico mais | zonas rurais e agricolas.

importante.

Identificacdo do aspecto da
ruralidade como um elemento
que podera contribuir
positivamente para a imagem
da marca Oeste enquanto
regido turistica.

Clima

Apontado  como o
terceiro  factor-chave
que diferencia a regido
em relacio aos seus
concorrentes.

Numa éptica de  se
considerar o produto
Sol e Mar, este foi o
que obteve a média
mais alta enquanto
produto turistico.

Identificado como relevante
para o consumo do produto
“praia”, mas que recebe uma
avaliacdo negativa pelo clima
ser considerado instavel.

Patriménio Histérico / Referido como o | Na generalidade 0s
Patrimoénio Cultural segundo recursos | consumidores tém um
turistico mais | desconhecimento  profundo
importante. em relacdo a oferta do Oeste,
mas no entanto esta variavel
demonstra uma forte
associacio a Obidos.
Oferta Hoteleira / Recurso turfstico | A regido ndo dispde de
Alojamento considerado o quinto | infraestruturas hoteleiras M
mais importante (em | suficientes que tornem o
onze). destino atractivo.
Gastronomia Referido  como o | Vartiavel pouco relevante para
segundo produto | os consumidores. !
turistico mais
importante.
Indicadores apontados Localizacdo geografica; | Localizagdo Geografica;
como factores de Acessibilidades; Acessibilidades;
atracgio/diferenciagio Clima. Costa;
Ruralidade.

Legenda:

Naio constitui um gap.

M Constitui um gap.

Fonte: Brandia Central (2010) e Producao propria.
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Como conclusao do Quadro 6, pode-se aferir que as variaveis clima, alojamento e
gastronomia diferem do ponto de vista dos consumidores e dos stakeholders, constituindo
possiveis gaps. Por sua vez, a paisagem natural, o patrimoénio histérico-cultural e os

indicadores apontados como factores de atraccio/diferenciacio apresentam semelhancas

entre o ponto de vista dos consumidores e dos stakebolders.

A analise competitiva é também um processo da analise de mercado resultante das analises
anteriores e que permite perceber qual o posicionamento do destino em relagdo aos seus
concorrentes. Ao nivel da regidao do Oeste, nao se tem conhecimento da existéncia dessa

analise.

6.1.2 Desenvolvimento da Marca

O desenvolvimento da marca assenta no objectivo de se conseguir coeréncia entre a
imagem desejada e a imagem percebida do destino. Assim, com o auxilio da analise SWOT
procura-se identificar os principais atributos do destino, ou seja, aquilo que os visitantes
gostam de ver e fazer. Por sua vez, com base na percep¢ao dos consumidores, pretende-se
identificar os beneficios emocionais e racionais da marca, ou seja, como ¢ que os visitantes
se sentem em relacio ao destino. Através da analise competitiva, procura-se descrever a
personalidade da marca, identificando as caracteristicas que sio realmente udnicas e
diferenciadoras do destino e definindo a forma como o destino pretende ser visto pelo seu
publico-alvo. Por dltimo, a esséncia da marca inclui trés ou quatro valores fundamentais
que compreendam os valores core do destino, estes devem procurar ter a maior visibilidade

possivel e devem ser reflectidos em todas as comunica¢des de marketing do destino.

Neste sentido, apesar de ndo se ter conhecimento de um unico documento que espelhe as
estratégias de marketing da regidao do Oeste, isto nao impede a existéncia da marca Oeste.
Por isso, com base no estudo empirico realizado e nas estratégias definidas pelo PENT
(MEIL 2007), no PTDO (AMO, 2008b), no PROT-OVT (CCDR-LVT, 2009), no plano
estratégico da ATL (2010) e nas brochuras promocionais presentes no website da ATL' e do

. 2 .
Turismo do Oeste”, procurou-se definir os contornos da marca Oeste.

! http://www.visitlisboa.com/Publicacoes.aspx (acedido em 19 de Novembro de 2012)
2 http:/ /www.rt-oeste.pt/downloads/ (acedido em 19 de Novembro de 2012)
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Como ja foi anteriormente referido, a promogao externa da regido do Oeste encontra-se
alocada a ATL, estando o Oeste agregado neste caso a Marca Lisboa, que por sua vez
desenvolveu a sua proposta de valor sobre a égide do Destino Portugal, constituindo a
Marca Portugal a umbrella de todas as ac¢bes promocionais da regiao de Lisboa (ATL, 2010).
Neste sentido a Marca Lisboa partilha os valores definidos pelo Turismo de Portugal para a
Marca Portugal, procurando transmitir mais uma mensagem chave: “Lisboa, um lugar

humano” (ATL, 2010). Assim, os valores da Marca Lisboa sao:

e JLuz e Cultura

e Historia e Tradicao

e (lima e Diversidade e
e Hospitalidade e Lugar humano

Através dos valores acima descritos e através de uma analise das brochuras promocionais
que referem a regido do Oeste, serd possivel também reconhecer alguns destes valores na
Marca Oeste, onde também se reconhece uma mensagem chave: “Ruralidade moderna, as

. 3 . . . ~
“portas da capital’” ”’. Assim, os valores identificados na Marca Oeste sao:
b

e Luz (luminosidade intensa) e Tradi¢ao

e Paisagens (atracgoes naturais) e Autenticidade

e Historia (heranca cultural) e Energia

e (lima (ameno) e Diversidade e

e Hospitalidade e Ruralidade Moderna

Estes valores sao constituintes da personalidade da Marca Oeste.

Em relagdo aos principais atributos do destino é possivel identificar o patrimoénio natural, o
patrimonio historico-cultural, o turismo nautico, a gastronomia e vinhos, o golfe, as praias
e eventos. Estes sao os principais produtos que constituem a brochura promocional

- 4 .
genérica” do Turismo do Oeste.

3 http://www.rt-oeste.pt/Download.aspx?x=10313168-9¢11-4de8-a704-a07f53e5fd3b (acedido em 19 de
Novembro de 2012)
4 http://www.rt-oeste.pt/Download.aspx?x=4ce87719-8fb4-46e5-97¢7-8¢389250811a (acedido em 19 de
Novembro de 2012)
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Ao nivel dos beneficios emocionais e racionais da marca, como referido anteriormente, sio
definidos com base nas percepgdes dos consumidores, ou seja de que forma é que os
visitantes se sentem em relagdo ao destino. Esta ndo é uma informacdo que esteja muito
clarificada, até porque nio se encontrou muitos estudos nesta tematica. No entanto,
utilizar-se-4 como referéncia o estudo levado a cabo pela Brandia Central (2009) no
mercado interno. Este estudo demonstrou que sio poucas as pessoas que identificam a
regiao do Oeste correctamente, o que representa uma fraca atractividade da Marca Oeste,
no entanto aquelas que identificaram correctamente a regido referiram-na como um local
de paz, sossego, descanso, com boas ondas para a pratica de surf, boas praias no sentido de
uma bonita contemplagao paisagistica, um bom local para passear onde se come bem e que

se encontra geograficamente bem localizado.

Por dltimo, a esséncia da marca deve compreender os valores core do destino e estar
reflectido nas comunica¢des do destino. Desta forma, e uma vez mais através da consulta
as brochuras promocionais foi possivel identificar trés valores que refor¢cam a esséncia do

destino e que a marca deve reflectir:

e Oeste — Terra de Vinhedos e Mar’;
e Oeste — Paleta de Cores®;

e QOeste — Entre a Serra e o Mar'.

A figura seguinte resume os aspectos evidenciados em relagao a Marca Oeste.

em 19 de Novembro de 2012)

7 http://www.descubraportugal.com.pt/edicoes/tdp/regional.asp?idcat=15 (acedido em 19 de Novembro de
2012)
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Figura 13: Pirimide do branding da Marca Oeste.

Terrade vinhedos e

Esséncia da

marca:

Luz, paisagens, historia,
clima, hospitalidade,
tradigdo, autenticidade, Personalidade
energia, diversidade,
ruralidade moderna

da marca:

Paz, sossego, descanso, boas ondas,

passear, localizacdo geografica Beneficios emocionais

e racionais

Patrimdnio natural, patriménio histérico-cultural,

turismo nautico, gastronomia e vinhos, golfe, praias | Principais atributos

do destino

Fonte: Producio prépria.

6.1.3 Posicionamento da Marca

O posicionamento da marca refere-se ao ajustamento entre a perspectiva da procura e da
oferta, ou seja, é um processo que visa aumentar a atractividade do destino na mente do
publico-alvo. O posicionamento é a base de como devem ser definidas as actividades de
marketing, mais especificamente a estratégia de comunicag¢ao, visto que o posicionamento
procura ocupar um lugar especifico na mente do publico-alvo, inspirando e motivando os

potenciais visitantes.

Com base no PTDO (AMO, 2008b), a consagracao da regiao no PENT (MEI, 2007) como
novo polo de desenvolvimento turistico traduz o reconhecimento do potencial da regido,
posicionando-a como uma das regides do pais mais atractivas ao nivel dos investimentos
turisticos. Neste sentido, o PTDO refere que o Oeste apresenta-se como um produto

turistico autdnomo de elevado valor.
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“A regiao Oeste ¢ dotada de numerosos recursos com potencial de aproveitamento turistico, no que respeita,
quer ao patrimonio natural, quer ao patrimonio bistorico-cultural, ndo obstante, serd, porventura, a sua

diversidade o sen maior activo, permitindo a estruturagio de uma larga banda de produtos turisticos

completos, atractivos e de elevada qualidade.”
(AMO, 2008, p.13)

Com base na citagdo previamente apresentada, poder-se-a2 mencionar que a regiao Oeste
pretende posicionar-se como uma regiao de uma diversidade tnica, com uma oferta de

produtos turisticos completos, atractivos e de elevada qualidade.

6.1.4 Implementacao e Avaliagdo da Marca

Tal como o préprio modelo de andlise indica, a fase de implementagdo da marca passa pela
criagao de um logotipo, nome, sgan ou simbolo. Posteriormente seguem-se as campanhas
de marketing, above-the-line ou below-the-line, que tém como objectivo langar a marca. Por
ultimo, a monitoriza¢ao e avaliagdo da marca é essencial para verificar se os objectivos

estdo a ser alcangados ou se é necessario fazer ajustamentos ao plano.

Em relagao a Marca Oeste, a Gnica marca que se conhece ¢ a marca Turismo do Oeste
(Figura 14). Contudo no dia 16 de Abril de 2012 a Comunidade Intermunicipal do Oeste
em conjunto com os doze municipios, promoveu um concurso para a criagao do logotipo
da Marca Oeste Portugal®. Pretendia-se, desta forma, consolidar a estratégia de unidade da
regido, bem como a sua afirmacio e promocio a nivel local, regional, nacional e
internacional. Apesar desta iniciativa, nenhuma das propostas enviadas foi selecionada por

N . T 0
nao concretizarem os objectivos idealizados para a futura marca Oeste Portugal”.

Figura 14: Logotipo da marca Turismo do Oeste.

Turismo 4o Oeste

Fonte: OesteCIM

8 http://www.oestecim.pt/News/newsdetail.aspx?news=b8747d54-2646-4264-8b60-929921c6£84a  (acedido
em 19 de Novembro de 2012)
9 http://www.oestecim.pt/News/newsdetail.aspxPnews=7{85690£-3685-4377-8247-2273¢895d9f4  (acedido
em 19 de Novembro de 2012)
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No que diz respeito as campanhas de marketing, para além dos programas levados a cabo
pela ATL (2010) e da presenca do Oeste em algumas brochuras promocionais, foi lancada
em 2008 a campanha “A Oeste Tudo de Novo — Um Destino a Descobrir”". Esta
campanha trata-se de um programa de promogao turistica que se encontra em consonancia
com o PENT (MEI, 2007) e que pretende complementar a oferta turistica do Oeste através
da divulgacao de um calendario de eventos de animagao que convide os turistas a uma nova
experiéncia de descoberta da regiao. De certa forma, esta campanha também pretende

atribuir um posicionamento a regiao do Oeste, através do conceito de novidade (novo) e de

diversidade (tudo).

Este programa contou com uma campanha de publicidade secundada por acgbes de
marketing e relagdes publicas. A campanha de publicidade assentou numa rede de mupies
localizados nas regides de Lisboa e Porto e em cartazes exteriores de formato outdoor na
regiao do Oeste. Trata-se de uma campanha orientada numa primeira fase para o mercado
nacional, para numa fase posterior alcancar o mercado externo, principalmente os paises
emissores de turistas para Portugal. Para além da publicidade, foi também criado o website

www.visitoeste.com que contempla todos os eventos da regido.

Assim, a acgao a “Oeste Tudo de Novo”, que actualmente se mantém activa, conta com
eventos diversificados que incluem gastronomia, desportos nauticos, golfe, cultura,

patrimonio.

O website www.rt-oeste.pt, a presenca em feiras de turismo como a Bolsa de Turismo de
Lisboa e o spot publicitario da RTP 2" vocacionado para o turismo interno e cuja
assinatura ¢ “Escolha Portugal — Torres Vedras e Peniche”; sao outros exemplos de

campanhas as quais a Marca Oeste esta associada.

No que diz respeito a monitorizagio e avaliagdo da marca, ndo foi possivel encontrar

qualquer referéncia.

10 http://www.cm-obidos.pt/Manchete/FicheirosDownload /2008060114971a.pdf (acedido em 19 de
Novembro de 2012)

11 http://www.descubraportugal.com.pt/edicoes/tdp/videol.asp (acedido em 19 de Novembro de 2012)
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6.2 RECOMENDACOES

Como sintese final deste capitulo, importa referir, que através da pesquisa desenvolvida foi
possivel identificar e aplicar a maioria dos elementos constituintes do modelo tedrico
definido a Marca Oeste. Contudo, este ¢ o resultado de pesquisa entre diversos
documentos, como o Programa Territorial de Desenvolvimento do Oeste (AMO, 2008b),
o Plano Estratégico da ATL (2010), o PENT (MEI, 2007), a consulta de brochuras
promocionais, a consulta de noticias de imprensa, o que de certa forma leva a concluir que

apesar da Marca Oeste existir encontra-se dispersa.

Neste sentido, recomenda-se que a regiao do Oeste adopte um modelo de gestio do
destino fundamentado nos seus aspectos unicos ¢ diferenciadores e numa proposta de
valor com destaque para os beneficios emocionais dado que estes sdo constituintes da
imagem afectiva e representam o valor do destino para o turista, acrescentando riqueza e

profundidade a experiéncia da marca.

O modelo de gestio devera basear-se num plano estratégico co-criado por todos os
stakeholders chave e parceiros do destino, assumindo-se, por parte de todos, um
compromisso de adop¢ao da marca de forma consistente e coesa. Este plano estratégico

devera culminar no Plano Regional de Turismo do Oeste.

e Construgiao de um Plano Regional de Turismo do Oeste

Tal como mencionado no capitulo 1I, perante os novos paradigmas de competitividade os
destinos precisam de diferenciar os seus produtos e desenvolver parcerias entre o sector
publico e privado, para tal, é necessario o desenvolvimento de estratégias que contemplem

um paradigma colaborativo e de integracao de stakeholders.

Neste sentido, sugere-se a reunidao de todos os stakebolders chave e parceiros do destino,
para que, em conjunto consigam desenvolver um plano que traduza a realidade do destino

e onde seja feita uma analise estratégica a Marca Oeste.

Como ponto de partida, deve ser feita uma auditoria ao destino, entenda-se: a

caracterizagao da oferta; a caracterizacao da procura; uma analise competitiva na qual se
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identifique os principais destinos concorrentes e a posi¢ao da regiao do Oeste neste

contexto; culminando na constru¢ao de uma analise SWO'T.

Posteriormente, deve ser definido o desenvolvimento estratégico através da construgdao de
uma estratégia de marketing que englobe a segmenta¢ao, o posicionamento, o marketing-
mix (produto, preco, distribuicdo e comunicagiao) e a marca do destino (estratégia de

branding).

Importa referir, que a constru¢ao deste plano estratégico devera considerar as acgoes
anteriormente definidas pelo PENT (MEI, 2007), que apesar de constitufrem uma

referéncia importante no desenvolvimento turistico da regido nao sao suficientes.

Considera-se que o processo de criagio de um Plano Regional de Turismo do Oeste é um
passo fundamental para a criagdio de uma visio partilhada e de um quadro estratégico
comum que reuna todos os stakeholders na prossecucao de um objectivo comum: o sucesso

turistico da regiao do Oeste.

¢ Desenvolvimento de uma estratégia de branding coesa

O desenvolvimento de uma estratégia de branding coesa é também um ponto que deve ser
mencionado no Plano Regional de Turismo do Oeste, no entanto, sendo o principal tema
de desenvolvimento desta investigagao justifica-se que seja desenvolvido num tépico a

parte.

./

Além disso, este ¢ um tema que face a situagao actual merece ainda um maior destaque, ja
que a Associagao Nacional das Entidades Regionais de Turismo apresentou, no dia 18 de
Janeiro de 2012, ao Governo uma proposta de reorganizagdo do sector do turismo que
divide o pafs em cinco regides com base nas NUT I1'%. Esta proposta tem gerado alguma
controvérsia junto do Turismo do Oeste, uma vez que podera causar a extingao do Pélo de

Desenvolvimento Turistico do Oeste.

12 http://agenciaglobal.org/pdfs/NOVA ED.pdf (acedido em 19 de Novembro de 2012)
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Como resultado, no dia 9 de Marco foi realizado um debate na Escola Superior de Turismo

e Tecnologia do Mar de Peniche, que abordou a reorganizagao do sector e também a Marca

Oeste". Neste debate o Dr. Anténio Carneiro referiu que:

“(...) uma marca tem forca quando é a expressao de um sentir, de uma dindamica antictone. As marcas
ndo sdo 56 o logotipo e a imagem visnal que se transmite. Sao a expressdo de uma identidade. Se em todas
as cabegas o Oeste tiver um sentido comum, entao o Oeste tem identidade. Se tiver uma identidade forte,

)

essa identidade facilmente se projecta. Nesse sentido, hd condigoes para o Oeste se definir como uma marca.’

Neste sentido, é crucial o envolvimento dos diversos stakeholders no desenvolvimento da
estratégia de branding do destino, para que juntos consigam definir a identidade da marca,
identificando os atributos do destino; quais os beneficios emocionais e racionais que a
marca transmite aos consumidores; qual a personalidade da marca; e acima de tudo a sua
esséncia. F importante que a marca projecte uma imagem distinta, credivel e diferenciadora

que culmine na constru¢ao de um logotipo.

Conforme demonstram os resultados do estudo empirico realizado junto das diversas
entidades publicas e privadas, nem todos os stakeholders consideram que ao desenvolver a

estratégia de branding sio encorajados a viver e a implementar a marca.

Neste sentido, sugere-se que 0s organismos institucionais com ligacdo ao sector turistico,
adoptem o logétipo da marca, disponibilizando também nos seus websites uma hiperligacao

a0 website institucional do turismo.

De igual forma, sugere-se que as organizagdes turisticas privadas, tais como hotelaria,
empresas de animacao turistica, restauragdao, agéncias de viagem, operadores turisticos,
utilizem o logotipo e outros elementos identificativos da Marca Oeste em toda a sua
comunicacido (brochuras promocionais, websites, redes sociais, entre outros), garantido que a

promogao do destino é feita de forma partilhada por todos.

Este processo ¢ muito importante, uma vez que os turistas percepcionam a marca de um
destino como um todo e através destes pequenos procedimentos, a Marca Oeste fica mais

fortalecida ja que passa a ser uma marca adoptada e partilhada por todos os stakeholders.

13 http://agenciaglobal.org/pdfs /NOVA ED.pdf (acedido em 19 de Novembro de 2012)
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Outro aspecto ndo menos importante relaciona-se com a monitorizagao e avaliagio da
marca, devendo-se estabelecer uma escala de tempo para a realizagdo de cada tarefa bem

como um periodo de revisio da marca.
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7. Capitulo VII - Conclusdes

No Capitulo I procedeu-se ao enquadramento do trabalho, apresentando-se a questdo

principal da investigacdo, bem como os objectivos a que esta devera responder.

Posteriormente, o Capitulo II contempla a revisao de literatura, explorando diversos
aspectos sobre: turismo, marketing de destinos, gestdo e constru¢dao da marca de destinos, a
importancia da imagem dos destinos e o papel dos stakeholders nos destinos turisticos.
Considerou-se neste Capitulo o trabalho de diversos autores, que manifestaram a opinido,
visio e modelos em varias publicagoes: livros, revistas especializadas, artigos cientificos e

trabalhos académicos.

O Capitulo III descreve o procedimento cientifico utilizado, definindo a orientacdo

metodologica, o processo de observagao e de analise de resultados.

No Capitulo IV introduziu-se o caso pratico de estudo, o que implicou a caracterizagao das
dinamicas territoriais, demograficas e econémicas associadas a regiao do Oeste, bem como
um enquadramento da actividade turistica. Para além disso, foi feita também uma
apresentacio do Pélo de Desenvolvimento Turistico do Oeste e o enquadramento dos

instrumentos de gestao territorial enquanto orientagdes e planos estratégicos para a regiao.

No Capitulo V foi feita a analise empirica dos dados obtidos com a aplicagio do

questionario junto das entidades turisticas da regiao do Oeste.

Finalmente, no Capitulo VI procedeu-se a sistematizagdo de um roteiro que teoricamente
devera percorrer o processo do planeamento estratégico inerente ao marketing e branding de
destinos, através do qual se procurou aferir o seu cumprimento ao nivel da regido do Oeste.
Atribuindo-se um enfoque maior no planeamento do branding do destino, na tentativa de se
caracterizar o branding do destino em estudo, e sugerir algumas recomendagdes que

contribuam para o desenvolvimento do destino.

Neste contexto, o presente capitulo pretende responder a questao central da investigacao,
aos seus objectivos e as hipoteses enunciadas, expor as limitagcdes da pesquisa e sistematizar
os contributos decorrentes deste trabalho, bem como algumas sugestdes de pesquisas

futuras.
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Desta forma, a questio central que serviu como fio condutor a presente dissertacio e que

carece de resposta é: A estratégia de branding definida pela regiao do Oeste afigura-se compativel com

as caracteristicas do destino?

Neste sentido, a concretizagdo do objectivo geral, permitiu a definicdo dos principais
conceitos e estratégias necessarias para descrever e analisar o processo de branding do
destino, constituindo a base da construcio dos modelos tedricos desenvolvidos no

Capitulo VI.

Desta forma, foi possivel aferir que existem muitas etapas do planeamento do branding de
destinos que nao estao a cumprir o modelo do referencial teérico, nomeadamente a missao
e visao da marca, a maior parte das etapas do posicionamento e a monitoriza¢gao da marca.
Além do mais, grande parte das etapas que foram identificadas no branding da regio,
resultam da pesquisa de diversos documentos, concluindo-se que apesar da Marca Oeste

existir ¢ uma marca dispersa.

Assim, conclui-se que a estratégia de branding da regido nido cumpre etapas importantes do
modelo de referencial tedrico, estando dispersa e incompleta, nao se afigurando desta

forma totalmente compativel com as caracteristicas do destino.

No que respeita aos objectivos especificos, foram identificados o patrimoénio natural, o
patrimonio histérico-cultural, o turismo nautico, a gastronomia e vinhos, o golfe e as praias
como principais atributos da regido do Oeste. Por sua vez, a luz, as paisagens, a historia, o
clima, a hospitalidade, a tradi¢do, a autenticidade, a energia, a diversidade e a ruralidade
moderna constituem os principais valores associados a marca da regiao do Oeste. Por
ultimo, a paz, o sossego, o descanso, as boas ondas para a pratica de surf, passear e a
localizagao geografica foram os beneficios apurados nesta investigacio em relacio a marca

Oeste.

Do que foi possivel averiguar com esta investigacao, a regido do Oeste pretende ser
reconhecida como um produto turistico auténomo de elevado wvalor, através do
posicionamento como uma regido de diversidade tnica, com uma oferta de produtos

turisticos completos, atractivos e de elevada qualidade.

Estes dois pontos representam as respostas aos objectivos especificos 1 e 3 e encontram-se

desenvolvidos no Capitulo VI.
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Em relacido ao segundo objectivo, estudar as percep¢oes dos diversos organismos publicos

e privados em relagdo ao processo estratégico do destino e ao desenvolvimento da marca

do destino, este encontra-se respondido em detalhe no Capitulo V.

Contudo, sera importante referir que a maior parte dos inquiridos reconheceu que existe
uma organizacao responsavel pelo marketing do destino, que existe o desenvolvimento de
uma marca do destino e também o conhecimento e imagem do destino. Considerando que
a marca projecta uma imagem distinta, credivel e diferenciadora, que contempla um slogan,

uma imagem e/ou um simbolo e que se foca nos mercados-alvo.

Por outro lado, a existéncia de financiamento adequado para a gestao do destino, a
continua coordenagao e cooperacao entre stakeholders, o facto de os stakeholders estarem
envolvidos no desenvolvimento da estratégia de branding do destino e que ao desenvolver a
estratégia de branding todos os stakeholders sao encorajados a viver e a implementar a marca,

foram os processos considerados menos aplicados ao destino em estudo.

Neste sentido, as observagoes resultantes da aplicagdo do questionario demonstraram que
nem todas as praticas observadas corresponderam as teoricamente esperadas, tendo sido

avaliada a sua importancia no Capitulo VI.

Desta forma, conclui-se que todos os objectivos a que esta investiga¢ao se propos foram

cumpridos.

Para além disso, a investigagao englobou ainda trés hipéteses que carecem igualmente de

aprofundamento. Assim, conforme enunciado no Capitulo I1I (p.40) importa abordar:

o HI1. A definicdio de uma estratégia de marketing enquanto um instrumento
importante no desenvolvimento do destino.

o H2. A importancia da marca enquanto aspecto diferenciador do destino e de valor
acrescentado para os consumidores.

o H3. O envolvimento dos stakeholders na estratégia definida pelo destino, enquanto

factor representativo no alcance do sucesso do destino.

Enquanto actividade, o marketing procura ‘“alcancar os objectivos das organizagoes,

determinando as necessidades e desejos do mercado-alvo, procurando entregar aos clientes
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o que eles desejam de uma forma mais eficaz e eficiente do que os seus concorrentes”

(Kotler, 1991, citado por Middleton e Clarke, 2001, p.23).

Porém, face as caracteristicas do turismo enquanto actividade prestadora de servicos —
intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade — o marketing de destinos
assume-se como um desafio maior face ao marketing tradicional devido a sua

complexidade.

Desta forma, o marketing de destinos para além de procurar reduzir o risco inerente a
decisio de um consumidor decidir visitar determinado destino, deve também fomentar o
desenvolvimento regional através do aumento da prosperidade no longo prazo da
populacdo local, e minimizar os impactos negativos do turismo procurando alcangar a

sustentabilidade econémica, cultural e ambiental (Buhalis, 2000).

Assim, como destaca a revisao de literatura efectuada e como reconhece a maior parte dos
actores turisticos inquiridos da regido do Oeste (Capitulo V), ¢ importante a existéncia de
uma estratégia de marketing para o desenvolvimento da regidao do Oeste, ndo se rejeitando

a primeira hipotese.

Passando, a segunda hipotese, através da literatura de referéncia observa-se que o branding
de destinos tem vindo a assumir cada vez mais importancia, nado s6 pela necessidade de se
criar uma identidade unica mas também pelas tendéncias verificadas no comportamento do

consumidot.

A decisao de um turista de visitar um destino, ¢ um processo complexo devido a sua
intangibilidade, o que faz com que essa decis@ao envolva um maior risco e um maior
envolvimento pelos individuos na busca da informagao. Como tal, o branding de destinos

passa pela construcao de uma imagem positiva do destino que o identifique e o diferencie.

Desta forma, a marca e os seus atributos reforcam a imagem do destino, transmitindo uma

maior confianga ao consumidor e até mesmo representando uma garantia da sua satisfagao.

Uma marca que seja bem desenvolvida pode constituir um retorno a longo prazo, ja que
proporciona o desenvolvimento e crescimento do destino e influéncia o comportamento e

as atitudes dos consumidores, oferecendo-lhes os beneficios que realmente desejam.
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Deste modo, a presente investigacdo permite a aceitacdo da segunda hipétese, quer pela
demonstracao tedrica quer pelos resultados da analise de dados em que os agentes
turisticos inquiridos reconheceram que a marca pode ser representativa de um conjunto de
valores, que reforcam a sua identidade competitiva, diferenciando-a dos seus concorrentes

e reforcando a imagem percebida pelos seus consumidores.

Relativamente a terceira hipdtese, foi mencionado diversas vezes ao longo desta
investigacdo a importancia do envolvimento dos stakeholders na defini¢ao da estratégia para

o destino.

Buhalis (2000) e a OMT (2004) realcam que o marketing de destinos deve também ser
utilizado como uma ferramenta estratégica combinada com o planeamento e uma gestao
integrada, contemplando um paradigma colaborativo e de integracao de stakeholders. Por sua
vez, Cooper e Hall (2008) e Morgan e Pritchard (2004), mencionam que para que a marca
de um destino seja bem-sucedida deve também envolver os stakeholders e parceiros do

destino.

Para reforgar este aspecto, a teoria dos stakebolders referida por Freeman e McVea (2001)
reconhece que as organizagOes sdo descritas como sistemas abertos, e como tal as
estratégias bem-sucedidas sio aquelas que procuram integrar os interesses dos diversos
stakeholders e desenvolver estratégias colectivas que optimizem o sistema como um todo

para alcangar o sucesso.

Esta teoria também podera ser aplicada a gestao dos destinos turisticos, uma vez que estes
também constituem um sistema. Como tal, aplicar o conceito da teoria dos stakeholders a um

destino requer ter em conta as suas considera¢oes no planeamento estratégico do destino.

Desta forma, torna-se essencial identificar os stakeholders, determinar qual o interesse e
importancia de cada um deles, determinar a eficacia com que as expectativas e necessidades
estdo a ser cumpridas pelo destino e por ultimo procurar modificar as politicas e as
prioridades aplicadas ao desenvolvimento turistico do destino, tendo em consideragao os

interesses dos stakeholders que nao estao satisfeitos.

Todo este processo constitui um grande desafio, uma vez que existem muitas dificuldades
associadas a coordena¢do e cooperacao entre stakeholders, no entanto ¢ um processo

importante para alcangar o sucesso do destino. Neste sentido, considera-se a aceitagao
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parcial da terceira hipétese, pela abordagem tedrica, pois ao nivel da aplicagio do
questionario junto dos inquiridos, as afirmacOes referentes a coordena¢do e cooperagio
entre stakebolders, ao seu envolvimento no desenvolvimento da estratégia de branding do
destino e que ao desenvolver a estratégia de branding todos sio encorajados a viver e a

implementar a marca, foram as que obtiveram as pontua¢oes mais baixas.

A resposta a terceira hipotese permite a conclusio a resposta do objectivo geral desta
investigacdo, através do qual também se pretendia procurar uma relagio entre o

envolvimento dos stakeholders e o sentimento de imagem e branding existente no destino.

Posto isto, importa agora salientar as principais limitagdes do estudo, que se prendem com
a investigacdao por questionario, uma vez que a representatividade da amostra ¢ reduzida,
condicionando a analise descritiva dos dados. Esta representatividade deve-se em parte a
falta de colaboracao do sector empresarial, pela dificuldade de obtengdao de respostas ao

inquérito.

Regista-se também como uma limitagao a inexisténcia a dados ou estudos que caracterizem
o perfil do turista que visita a regido do Oeste, em especial que identifique o motivo de
viagem; a falta de estudos sobre a Marca Oeste, sendo que o tGnico que se conhece é o
estudo da Brandia Central, que por se focar apenas no mercado interno pode também

constituir uma limitacio.

Apesar das limitagdes apresentadas, a presente investigaciao possibilitou também a criagao

de alguns contributos cientificos para a area do turismo no sentido que:

e Sistematiza a revisao de literatura relacionada com o tema;

e Apresenta modelos tedricos sobre as boas praticas que permitem a construgao de
um plano de marketing e branding de destinos, bem como explicita o processo de
formagdo da imagem de destinos, evidenciado onde é que as organizagoes turisticas
devem actuar e por fim apresenta um modelo de gestao de stakeholders que procura
auxiliar os gestores a identificar os stakebolders a que devem prestar atengao;

e Apresenta as perspectivas dos agentes turisticos inquiridos relativamente aos

processos de gestao do destino e de desenvolvimento da marca;
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e Flabora um diagnéstico estratégico em relagdo ao marketing e ao branding do
destino em estudo, apresentando recomendagdes para que se possa melhorar a

performance do destino.

Além disso, a presente investigacao pode perspectivar trabalhos futuros, particularmente
estudos estatisticos com uma metodologia e amostragem representativa que procurem
estudar a Marca Oeste, envolvendo nao sé os agentes turisticos do destino, mas também os
visitantes e a propria populagao local, e procurando cruzar as diferentes perspectivas de
modo a perceber as semelhancas e as diferengas entre elas. Outro tipo de estudo de
interesse nesta matéria tem que ver com a elaborac¢io de um Plano Regional de Turismo do

Oeste, resultado das recomendagdes desta investigagao.
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ANEXO 1 - E-MAIL DE APRESENTACAO ENVIADO
Exmos. Senhores,

Sou aluna da Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril (ESHTE), onde estou a
desenvolver o meu Projecto de Dissertagdo de Mestrado, com especializagao em Gestao

Estratégica de Destinos Turisticos.

O tema desta investigacdo incide na analise do processo de gestio da marca do destino
turistico Regiao Oeste, com o qual se pretende contribuir para um mais profundo
conhecimento acerca do envolvimento de diversas entidades turisticas na gestio do destino,

bem como o sentimento de imagem e branding existente neste.

Para a prossecucao dos meus objectivos, optei pelo envio de um questionario online, que
devera demorar entre 15 a 20 minutos a ser preenchido. Solicito assim a V. indispensavel

colaboragao no preenchimento do referido questionario através do seguinte link:

https://pt.surveymonkey.com/s/regiao_oeste.

Agradecia o preenchimento do questionario até ao dia 10 de Setembro. O questionario
sera conduzido numa base estritamente confidencial e nenhuma entidade sera
identificada nos resultados finais. Desde ja assumo o compromisso, caso haja interesse,
de enviar um resumo das principais conclusoes da investigacdo, assim que esta estiver

concluida.

Pelo conhecimento e experiéncia que tém acerca da realidade que se pretende estudar, o

contributo de V. Exas. sera critico para a prossecucao deste trabalho pelo que, desde ja

agradeco a V. colaboragao.

No caso de se colocar alguma questdo, estou disponivel para prestar qualquer
esclarecimento adicional. Agradecendo, desde ja, a aten¢ao dispensada e aguardando a V.

resposta, subscrevo-me com os meus melhores cumprimentos.

Atentamente,

Tania Candido

+3571 916 833 909
tania.candido@alunos.eshte.pt
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ANEXO 2 - QUESTIONARIO AOS AGENTES TURISTICOS

Este questionario decorre no ambito de uma dissertagio de mestrado e sera
conduzido numa base estritamente confidencial, nenhuma entidade sera
identificada nos resultados finais.

Parte I - Questionario

1. Com base nos recursos turisticos apresentados, indique na sua opinido a
importancia destes para a Regido Oeste. Classifique-os numa escala de 1 a 5 em
que: 1=Nada Importante; 2=Pouco Importante; 3=Indiferente; 4=Importante;
5=Muito Importante

1121345

Patrimoénio Natural
(Climas, praias, reservas naturais, grutas)

Patrimoénio Cultural
(Monumentos, museus, castelos, locais de interesse histérico)

Patrimoénio Etnografico, Artesanal e Gastronémico
(Artesanato, gastronomia, folclore)

Patrimoénio Artistico
(Museus, azulejaria, ceramica)

Actividades de Recreio e Lazer

Eventos e Acontecimentos

Alojamento

Restauracao

Outros equipamentos

Infraestruturas

Acessibilidades

2. Classifique, na sua opinidao, os produtos turisticos apresentados que considera
como mais importantes na Regido Oeste. Para tal considere uma escalade 1a 5 em
que: 1=Nada Importante; 2=Pouco Importante; 3=Indiferente; 4=Importante;
5=Muito Importante

Sol e Mar

Touring Cultural

Golfe

Turismo Residencial

Gastronomia

Turismo de Saide e Bem-Estar

Turismo Nautico

Turismo Equestre

Estagios Desportivos

Turismo Natureza

Enoturismo

Outros:
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3. Classifique, na sua opinido, as opgdes que melhor traduzem para si o significado

de marca. Para tal considere uma escala de 1 a 5 em que:

1=Discordo Totalmente; 2=Discordo; 3=Sem Opinido; 4=Concorda; 5=Concordo

Totalmente

Um logotipo

Um produto

Uma imagem

Uma campanha de marketing

A esséncia de um destino

Um conjunto de valores

Uma identidade competitiva

4. Tendo em conta a informagao disponivel e atendendo a sua opinido, classifique

numa escala de 1 a 5, os conceitos abaixo mencionados em que:

1=Discordo Totalmente; 2=Discordo; 3=Sem Opinido; 4=Concorda; 5=Concordo

Totalmente

A marca ¢ uma identidade competitiva que torna um produto ou
destino distintos, diferenciando-os de todos os outros.

A marca é um logotipo, slogan, um produto ou uma campanha de
marketing.

marca refere-se a esséncia ou caracteristicas fundamentais de um
A f 1 teristi fund tais d
produto ou destino, que engloba a sua personalidade tornando-o
distinto e diferente dos seus concorrentes.

A marca permite divulgar a promessa de uma experiéncia de viagem
memoravel e Gnica associada do destino.

A marca refor¢a a criagdo de uma imagem percebida pelos visitantes.

A marca pode ajudar a compensar os efeitos de intangibilidade do
produto turistico, especialmente se combinada com uma experiéncia
anterior positiva.

5. Na sua opinido como classifica a importiancia de uma estratégia de marketing
para o desenvolvimento da Regido Oeste? Assinale a opgao pretendida.

Nada Pouco Indiferente Importante
Importante Importante

Muito
Importante
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6. Considera que existe uma estratégia de marketing definida para o
desenvolvimento da Regido Oeste? Assinale a opgao pretendida.

Sim

Nio

Na2o sel

7. Se respondeu afirmativamente a pergunta anterior, considera que a maioria das
entidades ligadas ao sector do turismo tém conhecimento dessa estratégia?
Assinale a opgao pretendida.

Sim

Naio

Nio sei

8. Na sua opinido, quais dos factores chave apresentados diferenciam a Regido
Oeste em relagdo aos seus concorrentes? Assinale as suas opgoes.

Localizagao geografica

Facilidades

Infraestruturas

Atracgoes

Hospitalidade e Servico

Acessibilidades

Clima

Outros (Por favor especifique):
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9. Na sua opinido, como classifica a importincia de cada um dos seguintes
processos de gestio do destino. Classifique-os numa escala de 1 a 5 em que:
1=Nada Importante; 2=Pouco Importante; 3=Indiferente; 4=Importante; 5=Muito

Importante

Existéncia de uma organizacdo responsavel pelo marketing do
destino.

Existéncia de financiamento adequado para a gestao do destino.

Formulacio e implementagao de estratégias integradas na gestao do
destino.

Desenvolvimento de uma direccdo estratégica comum (visdo
partilhada e um quadro estratégico).

Continua coordenagio e cooperagio entre stakeholders.

Determinag¢ao dos mercados-alvo em func¢ido dos objectivos e
estratégias.

Conhecimento e imagem do destino.

Desenvolvimento de uma marca do destino.

Desenvolvimento de uma estratégia de posicionamento para o
destino.

Desenvolvimento de estratégias integradas de promogao
(publicidade, exposig¢bes, internet, workshop, outros).

Garantia de uma distribuicdo e venda eficazes (divulgacao de
informacao, distribui¢do de folhetos, sistemas de reserva).

Continua analise de mercado e de concorréncia.

Implementagao de instrumentos de avaliagio, monitorizagdo e

benchmarking.

10. Na sua opinido, indique quais dos seguintes processos de gestiao considera que

estdo a ser aplicados na Regido do Oeste. Assinale as suas opgoes.

Existéncia de uma organizagiao responsavel pelo marketing do destino.

Existéncia de financiamento adequado para a gestao do destino.

Formulagio e implementagdo de estratégias integradas na gestdo do destino.

Desenvolvimento de uma direcgdo estratégica comum (visao partilhada e um
quadro estratégico).

Continua coordenag¢ao e cooperacio entre stakeholders.

Determina¢ao dos mercados-alvo em func¢ao dos objectivos e estratégias.

Conhecimento e imagem do destino.

Desenvolvimento de uma marca do destino.

Desenvolvimento de uma estratégia de posicionamento para o destino.

Desenvolvimento de estratégias integradas de promocao (publicidade, exposi¢oes,
internet, workshop, outros).

Garantia de uma distribuicido e venda eficazes (divulgacio de informagao,
distribuicao de folhetos, sistemas de reserva).

Continua analise de mercado e de concorréncia.

Implementacao de instrumentos de avaliagido, monitorizacao e benchmarking.
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11. Na sua opinido, como classifica a importancia das seguintes afirmagdes para o
desenvolvimento da marca do destino. Classifique-os numa escala de 1 a 5 em que:

1=Nada Importante; 2=Pouco Importante; 3=Indiferente; 4=Importante; 5=Muito
Importante

Colaboragao entre as entidades publicas e privadas existentes no
destino.

A marca suporta a visio de um destino de desenvolvimento
sustentavel.

A marca projecta uma imagem distinta, credivel e diferenciadora.

A marca foca-se no mercados-alvo.

A marca identifica e define os atributos do destino.

A marca contempla um slogan, uma imagem e/ou um simbolo.

Os stakeholders estao envolvidos no desenvolvimento da estratégia
de branding do destino.

Ao desenvolver a estratégia de branding, todos os stakeholders sio
encorajados a viver e a implementar a marca.

Existe um esforco em comunicar a marca do destino as
comunidades locais para que estas possam ser também
“embaixadoras” do destino.

12. Na sua opinido, indique quais das seguintes afirmagées considera que estdo a
ser aplicados a marca da Regido Oeste. Assinale as suas opgdes.

Colaboraciao entre as entidades publicas e privadas existentes no destino.

A marca suporta a visio de um destino de desenvolvimento sustentavel.

A marca projecta uma imagem distinta, credivel e diferenciadora.

A marca foca-se no mercados-alvo.

A marca identifica e define os atributos do destino.

A matca contempla um slogan, uma imagem e/ou um simbolo.

Os stakeholders estao envolvidos no desenvolvimento da estratégia de branding do
destino.

Ao desenvolver a estratégia de branding, todos os stakeholders sao encorajados a
viver e a implementar a marca.

Existe um esfor¢co em comunicar a marca do destino as comunidades locais para que
estas possam ser também “embaixadoras” do destino.

13. Na sua opinido como classifica a notoriedade da marca Regiao Oeste junto do
mercado nacional? Assinale a opgao pretendida.

Muito Fraca Fraca Média Forte Muito Forte
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14. Na sua opinido como classifica a notoriedade da marca Regido Oeste junto do

mercado internacional? Assinale a opgdo pretendida.

Muito Fraca

Fraca

Média

Forte

Muito Forte

15. Dos meios apresentados, identifique aqueles que considera que mais
contribuem para o aumento da notoriedade da marca Regido Oeste junto do
mercado nacional e internacional. Assinale as opgdes pretendidas nas respectivas

colunas.

Mercado Nacional

Mercado
Internacional

Informagao promocional

Presenca na imprensa

Presenca na internet

Presenca na televisao

Presenca na radio

Promocdes

Realizacdo de eventos

Presenca em feiras de turismo

Word- of- mouth

Outros (Por favor especifique):

Parte II — Identificacao

1. Nome da sua Organizagao (Opcional):

2. Cargo ocupado pela pessoa que completa este questionario:

3. Tipo de organizagao:
(Assinale a opgao pretendida)

Camara Municipal

Alojamento

Restauragio

Empresa de animacio turistica

Entidade Regional

Outra (Por favor especifique):

4. Indique ha quanto tempo esta em opera¢ao no mercado. Assinale a opgao pretendida.

1 a5 anos

6 2 10 anos

Mais de 10 anos

Obrigado pela sua colaboragao.
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ANEXO 3 - ANALISE SWOT DO OESTE

FORCAS

FRAQUEZAS

Optica do Tetritorio

e Posicdo geografica estratégica, a norte da
Area Metropolitana de Lisboa e central face
boas acessibilidades

ao pafs, servida de

externas.

e Hstrutura urbana policéntrica, onde os
polos urbanos de maior dimensdo assumem
vocacgdo para a oferta de servicos com area de
influéncia regional.

e Forte dimensdo urbano-rural da regido

consubstanciada no descongestionamento e

e Insuficientes acessibilidades rodoviarias
intra-regionais e desadequacdo do transporte
ferroviario face as actuais necessidades.

debilidades no

dominio dos setvicos colectivos e da coesio

e Permanecem  algumas
social necessarios para inserir a globalidade do
territ6rio num sistema urbano complementar
atractivo.

e Os

encontram devidamente enquadrados numa

recursos turisticos ainda nio se

tranquilidade, na exceléncia ambiental e na | oferta turistica organizada e altamente
existéncia de equipamentos e servicos | atractiva.
atractivos.
e Diversidade e riqueza singular do
patriménio  natural e  histérico-cultural,
incluindo o Mosteito de Alcobaga, local
classificado  patriménio  mundial  da
humanidade.
Opticas da Empresas
e Condi¢des edafoclimaticas impares que | ® Défice da terciarizacao e

permitem a producdo de produtos regionais
do sector primario de elevada qualidade.

e Indices de produtividade elevados no

sector primario em que a regido ¢

especializada  (Agricultura, Silvicultura e

Pescas e Industrias Extractivas).

e Crescimento da procura da regido

enquanto  destino  turfstico e  maior

reconhecimento da marca “Oeste”.

internacionalizagdo da economia regional face
a0 pafs.

e Ténue especializagio em sectores que
utilizam estratégias competitivas avancadas
como a diferenciagio do produto ou a
realizacio de I&D.

e Actividade tutistica relativamente
incipiente: oferta hoteleira reduzida e pouco
sazonal e muito

sofisticada,  procura

dependente do mercado nacional.
e Insipiéncia de infra-estruturas de suporte
avancado 2 actividade econémica.

Opticas da Pessoas

e Dindmica populacional mais forte do que a

média nacional assente, sobretudo, em

dinamicas migratérias positivas, sentida, em
particular, nos concelhos fronteiros a AML.

e Niveis de desemprego relativamente

baixos no contexto nacional.

e Envelhecimento da populagio resultante
da quebra da natalidade e insuficiéncia de
qualificacGes e habilitacdes do capital humano.
e Incapacidade da regido em proporcionar
empregos para toda a sua populagio,
assumindo-se como um pdlo “exportador’” de

mao-de-obra, maioritariamente para a AML.

Fonte: AMO (2008b, pp.15-16),continua.
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ANEXO 3 - ANALISE SWOT DO OESTE (CONTINUACAO)

OPORTUNIDADES

AMEACAS

Optica do Tetritorio

e Consagracio do Oeste no Plano
Estratégico Nacional do Turismo (PENT)
como novo pdlo de atrac¢do turistica.

e Existéncia de factores diferenciadores com
capacidade para projectar internacionalmente
a regido: exceléncia do destino de Golfe e o
Alcobaga,

Mosteiro  de patriménio  da

humanidade.
e Aumento da atractividade do territério
com a requalificacio da Linha Oeste ¢ a

conclusio de eixos rodovidrios estruturantes.

e Aumento da pressio urbanistica e da

fixacio de actividades econdémicas que
colidam com a qualidade ambiental, com a
ruralidade e tranquilidade da  Regido,
constituem séria ameaca ao territorio e a
qualidade de vida das populag¢Ges.

e Alguns concelhos mais rurais podem ver
acentuada a distincia em termos de
desenvolvimento econémico em relagio aos

centros urbanos.

e Congestionamento da A8 e crescente
dependéncia em relagdo ao transporte privado,
pondo em causa a qualidade de vida e a
sustentabilidade da regido.

Opticas da Empresas

e Criagio de wuma estrutura econdémica

articulada com a  preservagio  das

caracterfsticas da regido, valorizando os
recursos enddégenos através da incorporagiao
de conhecimento e colaborag¢io de produtores
na certificacio e acesso aos mercados, aliada a
crescente apeténcia da procura por produtos

de qualidade.

e Nova geografia dos fundos europeus torna

a regido particularmente atractiva para

empresas e instituicbes que procurem
beneficiar simultaneamente de incentivos e da
proximidade a Lisboa.

e Exploracio das actividades econémicas da
sustentabilidade designadamente explorando

as energias renovaveis, e do “cluster do mar”.

e Falta de

nomeadamente do

preparacio dos empresarios

sector primario, para
aproveitar as vantagens do conhecimento, das
novas  tecnologias e da  cooperagiao
empresarial.

e Riscos de massificacido e nao diferenciacio
do produto turistico e da proliferacio de
resorts “fechados” que ndo potenciem as
vantagens da circulacdo dos turistas pela
regiao.

e A nlo realizagio dos investimentos em
eixos de mobilidade essenciais, nomeadamente
no transporte ferroviario, pode comprometer

a estratégia regional.

Opticas das Pessoas

e Proximidade em relacio a Lisboa, a
qualidade de vida e o desenvolvimento
esperado da regido, conferem-lhe uma forte
atractividade residencial, designadamente para
quadros superiores, profissionais liberais e

artistas.

e Envelhecimento da populagio e o baixo
nivel de qualificacdes pode constituir um
entrave ao desenvolvimento de actividades
econémicas mais avancadas, mais exigentes
em termos de mao-de-obra.

e Insuficiente oferta de formacio e de
ensino superior.

Fonte: AMO (2008, pp.15-16).
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ANEXO 4 - CONCLUSOES DO ESTUDO LEVADO A CABO PELA
AGENCIA BRANDIA CENTRAL (2009)

Apesar do objecto de estudo desta investigagdo analisar apenas a percep¢ao que Os
stakeholders tém da Marca Oeste e das estratégias que estdo a ser desenvolvidas, analisando
apenas a vertente do lado da oferta, sera também possivel fazer um enquadramento da
percepcao da marca Oeste do lado da procura, através do estudo de avaliagio da
atractividade dos destinos turisticos de Portugal Continental para o mercado interno,

estudo este realizado pela Brandia Central em 2009 a pedido do Turismo de Portugal.

Neste estudo foram identificadas oito variaveis que influenciam a avaliagio da marca-
regido: Clima, Paisagem Natural, Paisagem Urbana, Gastronomia, Populag¢io ILocal,

Patriménio Historico, Oferta Hoteleira, Oferta Cultural e Social.

As variaveis da marca Oeste foram todas avaliadas abaixo da média nacional, um problema
que parece estar associado ao facto dos consumidores nao conhecerem a regiao e de ndo a

identificarem como uma op¢ao turistica.

Ao nivel da variavel Clima, ¢ identificada como sendo relevante para o consumo do
produto “praia”, contudo esta variavel recebe uma avaliagio negativa pelo clima ser

considerado instavel o que limita a actividade praia.

Quanto a variavel Paisagem Natural, muitos caracterizam-na pelas suas praias e zonas rurais
e agricolas. Sendo que, o aspecto da ruralidade constitui um elemento que podera
contribuir positivamente para a imagem da marca Oeste enquanto regido turistica, porque
oferece uma oportunidade de experimentar um ambiente diferente do ambiente urbano de

Lisboa.

Por sua vez, a variavel Paisagem Urbana ¢ percebida por muitos inquiridos pelo excesso de
construcao e de desordenamento urbanistico, quer ao nivel de construgdes vocacionadas
para o turismo quer ao nivel das construcOes desenvolvidas para servir o crescimento

populacional.

A variavel Patriménio Histérico estd muito associada a Obidos, reconhecido pela sua
riqueza arquitectonica impar. Constata-se que a generalidade dos consumidores tem um
desconhecimento profundo em relagao a oferta do Oeste mas, aparentemente, conhecem e

valorizam o Patrimoénio Historico de Obidos.
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A variavel Oferta Hoteleira, segundo alguns participantes do estudo, nido tem ainda
infraestruturas hoteleiras suficientes que a tornem uma marca atractiva. Esta percepgao
reflecte-se no nimero de noites consideradas ideais para pernoitar na regiao, sendo que
17% dos inquiridos revelou que nao gostaria de pernoitar na regidao Oeste, 39% afirmou
que apenas gostaria de pernoitar 1 a 2 noites, 28% pernoitaria 3 a 4 noites e apenas 6%

demonstrou interesse em pernoitar mais de 6 noites na regiao.

Na variavel Oferta Cultura e Social, o surf é apontado como um produto turistico que tem
gerado maior afluéncia de turistas a regido, considerando-se que o Oeste tem as
infraestruturas necessarias para oferecer aos consumidores uma série de actividades

culturais e sociais.

A variavel Gastronomia nao contribui para explicar a variabilidade da atractividade da
marca, sendo aconselhado uma maior promogao da mesma para que esta se torne relevante

para os consumidores.

A variavel Populagdo Local é considerada relevante mas também se encontra avaliada
abaixo da média, tendo sido os residentes de Lisboa os que melhor avaliaram a Popula¢ao

Local.

Na sua globalidade, este estudo identifica o défice de percepgao do Oeste enquanto destino,
muito associado a um desconhecimento em relacao a real oferta do destino, especialmente

junto dos residentes do Norte.

A localizagdo geografica da regido, as acessibilidades, a sua costa e ruralidade sio alguns
indicadores apontados como possiveis factores de atracgdo para os consumidores mais
proximos, nomeadamente da regido metropolitana de Lisboa. Para além destes, é também
referido o facto do mar proporcionar a actividade “surf” e por isso ser um acréscimo de
turistas estrangeiros, bem como o facto de Obidos enriquecer e beneficiar a variavel

Patrimonio Historico.

Em suma, o maior problema do Oeste reside na falta de conhecimento da sua oferta, o que
leva o desconhecimento do mercado ao que é a marca Oeste, sendo necessatio que o Oeste
eduque o mercado em relacdo ao que representa e ao que pode oferecer enquanto regiio

turistica.
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ANEXO 5 - RESULTADOS DO INQUERITO DIRIGIDO AOS
STAKEHOLDERS

ANEXO 5.1 - VALORACAO DOS RECURSOS TURISTICOS

N Minimum [ Maximum Mean Std. Deviation

Patriménio Natural 55 3 5 4,71 ,567
Patrimdnio Cultural 55 2 5 4.56 ,631
Patrimoénio Etnografico,

Artesanal e Gastronémico > 3 > 39 1656
Patrimdnio Artistico 54 2 5 411 ,839
Actividades de Recreio e Lazer 55 3 5 4,33 ,640
Eventos e Acontecimentos 55 2 5 4,29 ,854
Restauragéo 55 3 5 4,53 ,539
Alojamento 55 3 5 4.45 ,662
Outros Equipamentos 54 2 5 3,89 , 793
Infraestrutuas 54 2 5 4,30 ,792
Acessibilidades 54 1 5 4.46 , 770
Valid N (listwise) 53

Legenda: 1-Nada Importante; 2-Pouco Importante; 3-Indiferente; 4-Importante; 5-Muito Importante
Fonte: Inquétito aos stakeholders da regido do Oeste/SPSS.

ANEXO 5.2 - VALORACAO DOS PRODUTOS TURISTICOS

N Minimum [ Maximum Mean Std. Deviation

Sol e Mar 55 3 5 4,51 ,635
Touring Cultural 54 2 5 4,28 712
Golfe 54 3 5 4,19 729
Turismo Residencial 54 2 5 4,09 , 784
Gastronomia 55 3 5 4,29 ,658
Turismo de Saude e Bem-estar 54 2 5 4,00 77
Turismo Nautico 54 2 5 411 ,816
Turismo Equestre 54 2 5 3,54 ,884
Estagios Desportivos 53 1 5 3,72 ,907
Turismo Natureza 54 3 5 4,20 , 711
Enoturismo 50 2 5 3,96 ,781
Outros 0

Valid N (listwise) 0

Legenda: 1-Nada Importante; 2-Pouco Importante; 3-Indiferente; 4-Importante; 5-Muito Importante
Fonte: Inquétito aos stakeholders da regido do Oeste/SPSS
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ANEXO 5.3 - SIGNIFICADO DE MARCA

N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
Um logotipo 53 1 4,06 ,818
Um produto 54 2 4,26 , 782
Uma imagem 54 2 5 4,46 ,636
Uma campanha de
marketing 54 2 5 4,22 ,883
A esséncia de um destino 54 3 4,28 ,596
Um conjunto de valores 54 2 4,43 ,690
Uma identidade competitiva 54 2 5 4,43 ,662
Valid N (listwise) 52

Legenda: 1-Discordo Totalmente; 2-Discordo; 3-Sem Opini&o; 4-Concordo; 5-Concordo

Totalmente

Fonte: Inquétito aos stakeholders da regido do Oeste/SPSS

ANEXO 5.4 - CONCEITOS DE MARCA

Minimum

Maximum

Mean

Std. Deviation

A marca é uma identidade competitiva que torna
um produto ou destino distintos, diferenciando-
os de todos os outros.

A marca é um logotipo, slogan, um produto ou
uma campanha de marketing.

A marca refere-se a esséncia ou caracteristicas
fundamentais de um produto ou destino, que
engloba a sua personalidade tornando-o distinto
e diferente dos seus concorrentes.

A marca permite divulgar a promessa de uma
experiéncia de viagem memoravel e Unica
associada do destino.

A marca reforca a criacdo de uma imagem
percebida pelos visitantes.

A marca pode ajudar a compensar os efeitos de
intangibilidade do produto turistico,
especialmente se combinada com uma
experiéncia anterior positiva.

Valid N (listwise)

55

55

55

54

55

55

54

4,38

3,69

4,44

3,98

4,20

3,95

, 757

1,034

,631

,835

,704

,848

Legenda: 1-Discordo Totalmente; 2-Discordo; 3-Sem Opini&o; 4-Concordo; 5-Concordo

Totalmente

Fonte: Inquétito aos stakeholders da regiio do Oeste/SPSS
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ANEXO 5.5 - IMPORTANCIA DE UMA ESTRATEGIA DE MARKETING

Como classifica aimportancia de uma estratégia de marketing para o

desenvolvimento da Regido Oeste?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
3 1 1,8 1,8 18
4 13 23,6 23,6 25,5
Valid
5 41 74,5 74,5 100,0
Total 55 100,0 100,0

Legenda: 1-Nada Importante; 2-Pouco Importante; 3-Indiferente; 4-Importante; 5-Muito Importante

ANEXO 5.6 - EXISTENCIA DE UMA ESTRATEGIA DE MARKETING

Fonte: Inquétito aos stakeholders da regiio do Oeste/SPSS

Considera que existe uma estratégia de marketing definida para o

desenvolvimento da Regido Oeste?

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
1 23 41,8 41,8 41,8
2 23 41,8 41,8 83,6
Valid
3 9 16,4 16,4 100,0
Total 55 100,0 100,0

ANEXO 5.7 - CONHECIMENTO DA ESTRATEGIA DE MARKETING

Legenda: 1-Sim; 2-N&o; 3-Nao Sei

Fonte: Inquérito aos stakeholders da regido do Oeste/SPSS

Considera que a maioria das entidades ligadas ao sector do turismo tém

conhecimento dessa estratégia?

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
1 9 16,4 39,1 39,1
2 11 20,0 47,8 87,0
Valid
3 3 5,5 13,0 100,0
Total 23 41,8 100,0
Missing  System 32 58,2
Total 55 100,0

Legenda: 1-Sim; 2-N&o; 3-N&o Sei

Fonte: Inquétito aos stakeholders da regido do Oeste/SPSS
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ANEXO 5.8 - FACTORES-CHAVE QUE DIFERENCIAM A REGIAO DO OESTE (1)

Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Valid 1 52 94,5 100,0 100,0
Localizagdo geografica | Missing System 3 5,5
Total 55 100,0

Valid 6 35 63,6 100,0 100,0
Acessibilidades Missing System 20 36,4
Total 55 100,0

Valid 7 32 58,2 100,0 100,0
Clima Missing System 23 41,8
Total 55 100,0

Valid 5 29 52,7 100,0 100,0
Hospitalidade e Servico | Missing System 26 47,3
Total 55 100,0

Atraccdes Valid 4 24 43,6 100,0 100,0
Missing  System 31 56,4
Total 55 100,0

Valid 3 20 36,4 100,0 100,0
Infraestruturas Missing System 35 63,6
Total 55 100,0

Facilidades Valid 2 12 21,8 100,0 100,0
Missing System 43 78,2
Total 55 100,0

Baixa densidade urbana / )

ruralidade moderna Vaid 8 2 36 100.0 100.0
Missing System 53 96,4
Total 55 100,0

Valid 9 1 1,8 100,0 100,0
Seguranca Missing System 54 98,2
Total 55 100,0

Valid 10 1 1,8 100,0 100,0
Paisagem e Praias Missing System 54 98,2
Total 55 55

Valid 11 1 1,8 100,0 100,0
Orla Costeira Missing System 54 98,2
Total 55 55

Valid 12 1 1,8 100,0 100,0
Natureza e Historia Missing System 54 98,2
Total 55 55

Fonte: Inquétito aos stakeholders da regido do Oeste/SPSS
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ANEXO 5.8 - FACTORES-CHAVE QUE DIFERENCIAM A REGIAO DO OESTE (2)

Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Gastronomia Valid 13 1 1,8 100,0 100,0
Missing System 54 98,2
Total 55 55

Eventos Valid 14 1 1,8 100,0 100,0
Missing System 54 98,2
Total 55 55

Desportos Nauticos Valid 15 1 1,8 100,0 100,0
Missing System 54 98,2
Total 55 55

Cultura Valid 16 1 1,8 100,0 100,0
Missing System 54 98,2
Total 55 55

Fonte: Inquérito aos stakeholders da regido do Oeste/SPSS
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ANEXO 5.9 - PROCESSOS DE GESTAO DO DESTINO

N | Minimum Maximum | Mean | Std. Deviation
Existéncia de uma organizacdo responsavel
) . 55 2 5 4,27 ,732
pelo marketing do destino.
Existéncia de financiamento adequado para a
) 55 2 5| 4,40 ,627
gestdo do destino.
Formulagdo e implementacdo de estratégias
) ) 55 2 5 4,33 ,668
integradas na gestao do destino.
Desenvolvimento de uma direcgéo estratégica
comum (visdo partihada e um quadro] 55 3 5( 4,44 ,631
estratégico).
Continua coordenagdo e cooperagédo entre
55 1 5 4,25 ,751
stakeholders.
Determinacdo dos mercados-alvo em funcgdo
o o 55 3 5| 4,42 ,567
dos objectivos e estratégias.
Conhecimento e imagem do destino. 55 4,62 527
Desenvolvimento de uma marca do destino. 55 5 4,38 ,623
Desenvolvimento de uma estratégia de
. . 55 3 5 4,44 ,536
posicionamento para o destino.
Desenvolvimento de estratégias integradas de
promocao (publicidade, exposi¢des, internet, | 55 3 5( 4,56 ,570
workshop, outros).
Garantia de uma distribuicdo e venda eficazes
(divulgacdo de informacgdo, distribuicdo de] 55 2 5( 4,42 ,629
folhetos, sistemas de reserva).
Continua andlise de mercado e de
o 55 2 5 4,38 ,680
concorréncia.
Implementacdo de instrumentos de avaliacéo,
.y ) 55 3 5 4,36 ,677
monitorizagdo e benchmarking.
Valid N (listwise) 55

Legenda: 1-Nada Importante; 2-Pouco Importante; 3-Indiferente; 4-Importante; 5-Muito Importante
Fonte: Inquérito aos stakeholders da regido do Oeste/SPSS
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ANEXO 5.10 - PROCESSOS DE GESTAO DO DESTINO APLICADOS A REGIAO DO

OESTE (1)
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Existéncia de uma
organizacgao responsavel pelo | Valid 1 32 58,2 100,0 100,0
marketing do destino.
Missing System 23 41,8
Total 55 100,0
Desenvolvimento de uma
arca do destino. Valid 8 29 52,7 100,0 100,0
Missing System 26 47,3
Total 55 100,0
Conhecimento e imagem do )
destino. Valid 7 27 49,1 100,0 100,0
Missing System 28 50,9
Total 55 100,0
Determinacdo dos mercados-
avo em fungdo  dos | Valid 6 22 40,0 100,0 100,0
objectivos e estratégias.
Missing System 33 60,0
Total 55 100,0
Desenvolvimento de
estratégias integradas de
promogao (publicidade, | Valid 10 21 38,2 100,0 100,0
exposicoes, internet,
workshop, outros).
Missing System 34 61,8
Total 55 100,0
Desenvolvimento de  umaj
estratégia de posicionamento
para o destino. Valid 9 20 36,4 100,0 100,0
Missing  System 35 63,6
Total 55 100,0

Fonte: Inquétito aos stakeholders da regiao do Oeste/SPSS
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ANEXO 5.10 - PROCESSOS DE GESTAO DO DESTINO APLICADOS A REGIAO DO

OESTE (2)
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Garantia de uma distribuicéo
e venda eficazes (divulgagéo
de informacéo, distribuicdo | Valid 11 19 34,5 100,0 100,0
de folhetos, sistemas de
reserva).

Missing System 36 65,5

Total 55 100,0
Desenvolvimento de uma
direccdo estratégica comum )
(viséo partilhada e um quadro valid ‘ 1 255 100.0 100.0
estratégico).

Missing System 41 74,5

Total 55 100,0
Continua analise de mercado
e de concorréncia. Valid 12 10 18,2 100,0 100,0

Missing System 45 81,8

Total 55 100,0
Formulagéo e implementacdo
de estratégias integradas na | Valid 3 9 16,4 100,0 100,0
gestdo do destino.

Missing  System 46 83,6

Total 55 100,0
Implementagéo de
instrymfentos de avaliagéo, Valid 13 8 145 100,0 1000
monitorizagao e
benchmarking.

Missing System a7 85,5

Total 55 100,0

Valid 2 8 14,5 100,0 100,0
Existéncia de financiamento
adequado para a gestdo do | Missing System 47 85,5
destino.

Total 55 100,0

Fonte: Inquétito aos stakeholders da regido do Oeste/SPSS
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ANEXO 5.10 - PROCESSOS DE GESTAO DO DESTINO APLICADOS A REGIAO DO

OESTE (3)
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Continua coordenagdo e
cooperacao entre | Valid 5 6 10,9 100,0 100,0
stakeholders.
Missing System 49 89,1
Total 55 100,0

Fonte: Inquétito aos stakeholders da regiio do Oeste/SPSS

ANEXO 5.11 - PROCESSOS PARA O DESENVOLVIMENTO DA MARCA DO

DESTINO
N Minimum | Maximum | Mean Std.
Deviation
Colaboracao entre as entidades publicas
. . . 55 3 5 4,58 ,567
e privadas existentes no destino.
A marca suporta a visdo de um destino de
) 55 2 5 4,09 ,701
desenvolvimento sustentavel.
A marca projecta uma imagem distinta,
) ) 54 2 5 4,33 727
credivel e diferenciadora.
A marca foca-se no mercados-alvo. 55 3 5 4,13 ,610
A marca identifica e define os atributos do
) 55 2 5 4,07 ,690
destino.
A marca contempla um slogan, uma
) ) 54 3 5 4,22 572
imagem e/ou um simbolo.
Os stakeholders estdo envolvidos no
desenvolvimento da  estratégia de 54 2 5 4,17 ,666
branding do destino.
Ao desenvolver a estratégia de branding,
todos os stakeholders s&o encorajados a 54 1 5 4,11 ,839
viver e a implementar a marca.
Existe um esforco em comunicar a marca
do destino as comunidades locais para
i 54 3 5 4,19 , 754
que estas possam ser também
“embaixadoras” do destino.
Valid N (listwise) 52

Legenda: 1-Nada Importante; 2-Pouco Importante; 3-Indiferente; 4-Importante; 5-Muito Importante
Fonte: Inquérito aos stakeholders da regido do Oeste/SPSS
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ANEXO 5.12 - PROCESSOS PARA O DESENVOLVIMENTO DA MARCA DO

DESTINO APLICADOS A MARCA DA REGIAO DO OESTE

Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
A marca projecta uma imagem distinta, )
Valid 3 24 43,6 100,0 100,0
credivel e diferenciadora.
Missing System 31 56,4
Total 55 100,0
Valid 6 20 36,4 100,0 100,0
A marca contempla um slogan, uma] =
] Missing System 35 63,6
imagem e/ou um simbolo.
Total 55 100,0
A marca foca-se no mercados-alvo. Valid 4 20 36,4 100,0 100,0
Missing System 35 63,6
Total 55 100,0
Colaboracdo entre as entidades publicas )
) ) ) Valid 1 19 34,5 100,0 100,0
e privadas existentes no destino.
Missing System 36 65,5
Total 55 100,0
Valid 5 18 32,7 100,0 100,0
A marca identifica e define os atributos do| =
] Missing System 37 67,3
destino.
Total 55 100,0
A marca suporta a visdo de um destino de
Valid 2 16 29,1 100,0 100,0
desenvolvimento sustentavel.
Missing System 39 70,9
Total 55 100,0
Existe um esforgco em comunicar a marca
do destino as comunidades locais para )
Valid 9 14 25,5 100,0 100,0
que estas possam ser também
“embaixadoras” do destino.
Missing System 41 74,5
Total 55 100,0
Os stakeholders estdo envolvidos no
desenvolvimento da  estratégia de | Valid 7 4 7,3 100,0 100,0
branding do destino.
Missing System 51 92,7
Total 55 100,0

Fonte: Inquérito aos stakeholders da regido do Oeste/SPSS
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ANEXO 5.13 - NOTORIEDADE DA MARCA DA REGIAO DO OESTE JUNTO DO
MERCADO NACIONAL

Na sua opinido como classifica a notoriedade da marca Regido Oeste

junto do mercado nacional?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
2 9 16,4 16,4 16,4
3 32 58,2 58,2 74,5
Valid 4 11 20,0 20,0 94,5
5 3 5,5 5,5 100,0
Total 55 100,0 100,0

Legenda: 1-Muito Fraca; 2-Fraca; 3-Média; 4-Muito Forte; 5-Forte
Fonte: Inquétito aos stakeholders da regiao do Oeste/SPSS

ANEXO 5.14 - NOTORIEDADE DA MARCA DA REGIAO DO OESTE JUNTO DO
MERCADO INTERNACIONAL

Na sua opinido como classifica a notoriedade da marca Regido Oeste

junto do mercado internacional?

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
1 1 1,8 1,8 1,8
2 20 36,4 36,4 38,2
3 26 47,3 47,3 85,5
Valid

4 4 7,3 7,3 92,7
5 4 7,3 7,3 100,0
Total 55 100,0 100,0

Legenda: 1-Muito Fraca; 2-Fraca; 3-Média; 4-Muito Forte; 5-Forte
Fonte: Inquétito aos stakeholders da regido do Oeste/SPSS

131



ANEXO 5.15 - MEIOS QUE CONTRIBUEM PARA O AUMENTO DA
NOTORIEDADE DA MARCA DA REGIAO DO OESTE JUNTO DO MERCADO

NACIONAL
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Informacédo

Valid 1 38 69,1 100,0 100,0
promocional

Missing  System 17 30,9

Total 55 100,0
Presenca na

Valid 1 34 61,8 100,0 100,0
imprensa

Missing  System 21 38,2

Total 55 100,0
Presenca na

Valid 1 34 61,8 100,0 100,0
internet

Missing  System 21 38,2

Total 55 100,0

Valid 1 38 69,1 100,0 100,0
Presenca na|

) Missing  System 17 30,9

televisdo

Total 55 100,0
Presenca na radio Valid 1 26 47,3 100,0 100,0

Missing  System 29 52,7

Total 55 100,0
Promocdes Valid 1 26 47,3 100,0 100,0

Missing  System 29 52,7

Total 55 100,0
Realizagao de

Valid 1 40 72,7 100,0 100,0
eventos

Missing  System 15 27,3

Total 55 100,0
Presenga em feiras ]

Valid 1 21 38,2 100,0 100,0
de turismo

Missing  System 34 61,8

Total 55 100,0
Word- of- mouth Valid 1 25 45,5 100,0 100,0

Missing  System 30 54,5

Total 55 100,0

Fonte: Inquérito aos stakeholders da regido do Oeste/SPSS
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ANEXO 5.16 - MEIOS QUE CONTRIBUEM PARA O AUMENTO DA
NOTORIEDADE DA MARCA DA REGIAO DO OESTE JUNTO DO MERCADO

INTERNACIONAL
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid 2 39 70,9 100,0 100,0
Informacédo
] Missing  System 16 29,1
promocional
Total 55 100,0
Valid 2 24 43,6 100,0 100,0
Presenca nal] = .
) Missing  System 31 56,4
imprensa
Total 55 100,0
Presenca na ]
) Valid 2 45 81,8 100,0 100,0
internet
Missing  System 10 18,2
Total 55 100,0
Presenca na
] Valid 2 17 30,9 100,0 100,0
televisdo
Missing  System 38 69,1
Total 55 100,0
Presenca na radio Valid 2 3 5,5 100,0 100,0
Missing  System 52 94,5
Total 55 100,0
Promocgdes Valid 2 28 50,9 100,0 100,0
Missing  System 27 49,1
Total 55 100,0
Realizagao de
Valid 2 25 45,5 100,0 100,0
eventos
Missing  System 30 54,5
Total 55 100,0
Presenca em feiras
) Valid 2 44 80,0 100,0 100,0
de turismo
Missing  System 11 20,0
Total 55 100,0
Word- of- mouth Valid 2 30 54,5 100,0 100,0
Missing  System 25 45,5
Total 55 100,0

Fonte: Inquétito aos stakeholders da regido do Oeste/SPSS
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