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Resumo

O presente estudo tem como objetivo estudar as dimensdes do capital da marca do ponto
de vista do consumidor e perceber como é que a marca destino Comporta é percecionada

por compradores de imdveis e turistas.

Numa época em que 0s mercados estdo cada vez mais competitivos e em que o turismo se
tem vindo a revelar um importante motor para as economias, 0s destinos turisticos tém
cada vez mais necessidade de se diferenciar e, consequentemente, de acrescentar valor as

respetivas marcas de destino.

A metodologia deste estudo incluiu revisdo da literatura sobre a tematica dos destinos
turisticos, das marcas de destino, do capital da marca e suas dimens@es, observacdo
participante e aplicacdo de um questionario a uma amostra de 364 individuos. Os dados

recolhidos foram tratados através da analise descritiva e da analise fatorial exploratoria.

Os resultados da aplicacdo do inquérito indicam que as dimensdes da marca Comporta —
notoriedade, imagem, associacOes, qualidade e fidelidade s&o percecionadas positivamente
pelos compradores de imoveis e turistas. Os resultados confirmaram, também, a existéncia
de relacdo entre todas as dimensdes propostas e a importancia de todas para a avaliacdo do
destino. Foi concluido, ainda, que a marca destino Comporta € percecionada positivamente

e de forma semelhante quer por proprietarios de imdveis quer por visitantes.

O estudo tem implicacbes para as instituicGes interessadas — empresa Herdade da
Comporta, juntas de Freguesia da Comporta e do Carvalhal, municipios de Alcécer do Sal
e de Grandola e para comerciantes e empresarios da Regido, ao aferir da percecdo de
turistas e compradores em relacdo a marca destino Comporta e, a0 mesmo tempo, salientar

aspetos que devam ser melhorados.

Palavras-Chave: Turismo, destinos turisticos, marca, marca destino, capital da marca,

CBBE (Capital da marca na perspetiva do consumidor).



Abstract

This research aims to investigate the dimensions of customer-based brand equity and to
understand how the destination brand Comporta is perceived by real estate buyers and

tourists.

In a time when markets are increasingly competitive and that tourism has been proving as a
driving force for economies, tourism destinations have an increasing need to differentiate
themselves from competitors and therefore to add value to the respective destination

brands.

The methodology used in this research included revision of literature on the tourism
destinations theme, destination brands, brand equity and its dimensions, participant
observation and a survey was applied to a sample of 364 persons. Descriptive analysis and

exploratory factor analysis were used to analyse the obtained data.

Results from the survey indicate that brand equity dimensions — awareness, image,
associations, quality and loyalty are positively perceived by tourists and real estate buyers
of the brand Comporta. Results also confirm that there is a relationship among all the
proposed dimensions and all of them are important to the evaluation of the destination. It
was also concluded that the destination brand Comporta is positively perceived by owners

and visitors in a similar way.

This study has implications for the institutions concerned — company Herdade da
Comporta, parishes of Comporta and Carvalhal, councils of Alcacer do Sal and Grandola
and merchants and businesspeople, when assessing the perception of tourists and real
estate buyers in regard to the destination brand Comporta and, at the same time point out

aspects that need to be improved.

Palavras-Chave: Tourism, tourism destinations, brand, destination brand, brand equity.
CBBE (Customer-based brand equity).
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Introducao

O presente trabalho é desenvolvido no &mbito da unidade curricular Dissertacdo de

mestrado, cujo objetivo geral é abordar a temética das marcas e da avaliacdo dos destinos

turisticos sob o ponto de vista dos clientes, explorando as dimens6es do capital da marca —

notoriedade, imagem, associa¢Bes a marca, qualidade percebida e fidelidade.

A marca em estudo é a marca Comporta, e 0 objetivo deste trabalho é verificar se as

dimens@es propostas para medir o capital da marca para os destinos sdo percecionadas

positivamente por compradores de imdveis e por turistas, através da abordagem do capital

da marca. Para tal, propGem-se 0s seguintes objetivos gerais:

1.

Verificar se as dimensdes propostas do capital da marca — notoriedade, imagem,
associacOes, qualidade percebida e fidelidade séo estatisticamente significativas e
percecionadas positivamente pelos compradores de imdveis e turistas do destino
Comporta;

Verificar as as relagdes existentes entre as varidveis observadas em cada uma das
dimens@es, notoriedade, imagem, associacdes, qualidade percebida e fidelidade
validando a capacidade explicativa das diferentes dimensdes para a marca

Comporta.

Para atingir estes objetivos gerais, propdem-se 0s seguintes objetivos especificos:

1.

Comprovar a existéncia de uma relacdo positiva entre as varias varidveis que
constituem cada uma das dimens@es do capital da marca destino Comporta;
Perceber se a dimensdo notoriedade € percecionada positivamente pelos
compradores de imdveis e turistas da marca destino Comporta;

Perceber se a dimensdo imagem é percecionada positivamente pelos compradores
de imdveis e turistas da marca destino Comporta;

Perceber se a dimensdo associacbes € percecionada positivamente pelos
compradores de imdveis e turistas da marca destino Comporta;

Perceber se a dimensdo qualidade é percecionada positivamente pelos compradores
de imdveis e turistas da marca destino Comporta;

Perceber se a dimensdo fidelidade € percecionada positivamente pelos compradores
de imdveis e turistas da marca destino Comporta;

Perceber se compradores de imdveis e turistas percecionam o destino Comporta de
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forma semelhante.

Tem-se como ideal, que este estudo possa ser compreendido ndo apenas por estudiosos da

area, mas também por autarcas, empresarios e outros stakeholders.

Comporta € 0 nome de uma herdade, de uma aldeia e de uma empresa — Herdade da
Comporta. A pertinéncia do estudo esta relacionada com o fato de a aluna trabalhar na
empresa detentora da marca Comporta, de viver numa das aldeais inseridas na herdade
permitindo, assim, testemunhar a crescente procura pelo destino. A tematica apresenta
relevancia ndo apenas a nivel pessoal, como também académico pela falta de estudos
empiricos sobre esta tematica, encontrados em Portugal, possibilitando a exploracéo e
aplicacdo das dimensdes de capital da marca ao destino. E ainda uma tematica relevante
para as instituicGes interessadas, nomeadamente a Herdade da Comporta, Juntas de
Freguesia da Comporta e do Carvalhal e Camaras Municipais de Alcacer do Sal e de
Gréndola.

A problematica das marcas de destino é pertinente teoricamente devido ao importante
papel que os destinos turisticos e o turismo tém vindo a desempenhar nas economias dos
paises e do mundo. O crescimento do turismo tem vindo a acontecer em todas as regiées ao
longo dos ultimos trés anos, e a regido do Alentejo e do Litoral Alentejano ndo foram
excecdo. A Herdade da Comporta, situada no Litoral Alentejano, tem acompanhado a
tendéncia e tem tido um consideravel aumento de visitantes nacionais e internacionais,
registando desde 2013 uma grande procura por parte de estrangeiros, relacionada com o
turismo residencial. Também se verifica uma presenca sistematica da Comporta em

revistas internacionais de Decoracdo e de Viagens e Lazer.

Do ponto de vista metodoldgico, foi realizada pesquisa bibliografica relativamente aos
temas turismo, branding dos destinos e capital da marca; foi utilizada observagédo
participante, que permitiu testemunhar a crescente procura pelo destino, e foram aplicados
inquéritos por questionario quer a uma base de dados que tem vindo a solicitar informacéo

sobre os projetos da empresa Herdade da Comporta, quer a visitantes da regido.

Desta forma, o presente trabalho encontra-se dividido em 5 capitulos. No Capitulo 1 €
apresentado o tema e feita a revisdo da literatura da problematica a desenvolver. No

11



capitulo 2 € apresentada a marca Comporta. No Capitulo 3, encontra-se 0 enquadramento
metodologico, onde se apresentam 0s objetivos gerais e especificos do estudo e das
técnicas de investigacdo utilizadas para recolha de informacgdo. No capitulo 4 é feita a
anélise empirica dos dados. Por ultimo, no capitulo 5, serdo apresentadas as principais
conclusbes, nomeadamente a discussdo dos resultados, contribuicBes, limitacOes e

sugestdes para trabalhos futuros.

12



1 - Enquadramento Teorico
Tendo em vista que este estudo pretende compreender as perce¢des dos compradores de
imdveis e dos turistas, através da abordagem do capital da marca, a revisao da literatura

centrar-se-a sobretudo na tematica dos destinos turisticos e da marca.

Com esta abordagem procuraremos compreender a tematica dos destinos turisticos através
do estudo dos conceitos de turismo e destino turistico, marca e marca destino, capital da
marca e capital da marca dos destinos turisticos na perspetiva do consumidor e clarificados
0s conceitos das dimensdes de CBBE (Costumer Based Brand Equity - Capital da marca
na perspetiva do consumidor) — notoriedade, imagem, associac@es, qualidade percebida e
fidelidade

1.1- Turismo, destinos turisticos e suas caracteristicas

O turismo tem crescido em importancia ao longo dos séculos, existindo numa larga
variedade de formas, em resposta a inimeras motivagdes, incluindo religiosa, educacional,
de saude e bem-estar, aventura, entre outras (Smith, 2004). Tal como o conhecemos
atualmente, tendo como objetivo o descanso e lazer, desenvolveu-se sobretudo a partir do
século XIX na sequéncia da Revolucao Industrial, em que as pessoas se afastaram mais da
agricultura e comegcaram a viver uma vida mais urbana, com mais riqueza (EBGRAHK,
2009). Contudo, um carécter mais global foi adquirido apenas a partir da década de 1950
com o desenvolvimento dos voos transoceanicos (Smith, 2004). Desde essa data, 0 turismo
tem vindo a desempenhar um papel cada vez mais importante na economia mundial, sendo,
segundo o Conselho Mundial de Viagens e Turismo um dos maiores sectores e em maior
expansdo para a economia mundial, capaz de estimular, também, outras atividades
econémicas (WTTC, 2017).

Segundo dados do Turismo de Portugal (TDP, 2018), em 2017 Portugal apresentou-se
como o destino mais competitivo do mundo e o sector do turismo reforcou a sua
importancia na economia nacional, apresentando-se como o principal sector exportador e
representando o valor das receitas turisticas 7,8% do PIB. De acordo com dados do
Instituto Nacional de Estatistica (INE, 2018) os estabelecimentos hoteleiros registaram
20.641.900 hospedes, as dormidas também avancaram 7,4% face a 2016, registando-se
57.493.000 dormidas e Portugal recebeu 20,6 milhdes de hdéspedes no ano passado, um
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avanco de 8,9% face a 2016. O Turismo de Portugal voltou a vencer os World Travel
Awards 2017 na categoria de melhor organismo oficial europeu do sector, pelo quarto ano
consecutivo e o Pais foi premiado como melhor destino mundial e europeu de golfe 2017
(travel Bl by TDP, 2018). A acompanhar a tendéncia, a Regido do Alentejo, registou a
melhor evolucdo nas taxas de ocupacdo, com um aumento de 13% face a periodo
homologo de 2016 e tendo, assim, registado 992 mil hospedes (travel Bl by TDP, 2018).

A Organizacdo Mundial de Turismo — OMT (2018) define o turismo como “as atividades
das pessoas durante as suas viagens e estadias fora do seu meio envolvente habitual, num
periodo consecutivo que ndo ultrapasse um ano, por motivo de lazer, negdcio ou outros,
ficando de fora as viagens com o objetivo de exercer uma profissdo fora do seu meio

envolvente habitual”.

Existem outras definicbes, como a de Mathienson e Wall (1990), que definem turismo
como 0 movimento temporario de pessoas para destinos fora dos seus locais normais de
trabalho e de residéncia, as atividades desenvolvidas durante a permanéncia nesses

destinos e os servicos/instalacBes criados para satisfazer as suas necessidades.

Uma definicdo mais abrangente é dada por Goeldner e Ritchie (2009), ao definirem
turismo como o0s processos, atividades e efeitos resultantes das relagdes e interagdes entre
turistas, prestadores de servicos de turismo, paises e comunidades anfitrides interessados
em atrair e receber visitantes. Ou seja, 0 turismo € um conjunto de atividades, servicos e
indstrias que prestam servicos de viagem como transporte, acomodacoes,
estabelecimentos de comidas e bebidas, lojas, atividades recreativas e de entretenimento e
outros servicos que se possam disponibilizar quer individualmente ou a grupos que estéo a

viajar longe de casa.

Como suporte principal da atividade turistica, tém-se o destino turistico. Para Manete
(2008), o termo destino significa o lugar estabelecido para o fim de uma viagem, isto é,
uma area geografica — um local, um resort, uma regido, um pais, etc., onde o viajante

pretende passar algum tempo longe de casa.

Para Dias e Cassar (2006, cit in Madeira, 2010), o destino turistico compreende 0s recursos

naturais, as infraestruturas, os diversos servigos oferecidos aos turistas e a prépria cultura
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dos habitantes, sendo o suporte principal da atividade turistica.

Gartner e Ruzzier (2011) definem os destinos como os lugares definidos geograficamente
como uma colecdo de ativos que abrangem elementos do natural ao sociocultural, sendo
que um dos aspetos para a sua criagdo € a definicdo dos seus valores chave (Correia e
Brito, s.d), que possam ser comunicados e entendidos, de forma a criarem associages,

sentimentos, desejos e intencao de visitar.

Cooper e Hall (2008) realcam o espaco fisico e os elementos socioculturais, ao definir os
destinos como o espaco fisico onde o turismo tem lugar, onde as comunidades vivem e
trabalham e, que por sua vez, inclui simbolos e imagens de cultura e Histéria. Como
principais caracteristicas dos destinos turisticos, Kotler (1996, cit in Madeira, 2010)
destaca as seguintes:

Recursos turisticos — conjunto de elementos naturais, culturais, artisticos, historicos ou
tecnoldgicos que geram uma atracao turistica;

Infraestruturas — conjunto de construcdes e equipamentos exigidos pelo desenvolvimento
de atividades humanas dos residentes e visitantes no local, bem como pelas que resultam
das relacGes desse local com o exterior;

Equipamentos — conjunto de instalacfes necessarias para acomodar, manter e ocupar 0s
tempos livres dos turistas, tais como alojamento, restaurantes, animagdo, comércio,
transportes locais e outros servicos;

Acolhimento e cultura — as atitudes e comportamentos em relagdo aos visitantes, bem
como as manifestagdes culturais;

Acessibilidades — 0s meios de transporte externos, incluindo os servicos e tarifas

Sousa (Sr.) destaca a capacidade de atracdo do turista através da oferta de uma estrutura
estavel e plena de atributos capazes de Ihe proporcionarem momentos Gnicos, como o sol,
a praia, a restauracdo, os locais historicos, entre outros, tendo como objetivo a satisfacdo

das necessidades e a elei¢do do destino entre os outros destinos concorrentes.

Atualmente, Portugal esta a ganhar relevancia como destino turistico, tendo vindo a
desenvolver, para além do turismo de sol e mar, outros sectores relativamente importantes,
como o ressurgimento do termalismo, o turismo religioso a crescer em volume e

significado, o turismo cultural, o turismo de eventos, o turismo residencial ou o turismo em
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espaco rural.

O turismo rural tem vindo a ser uma alternativa ao turismo de sol e mar, ao proporcionar
experiéncias diferenciadas, que vao de encontro a cada vez maior preocupacdo dos turistas
com a qualidade de vida (Correia e Brito, s.d.). De entre varias as defini¢es de turismo
rural destacamos a de Aref e Grill (2009), que o definem como um produto turistico que
oferece ao visitante um contacto personalizado, a experiéncia do ambiente fisico e humano
do campo e que permite, na medida do possivel, a participacdo nas atividades, tradi¢Ges e
estilo de vida das gentes locais. Apresenta como caracteristicas um maior contacto com a
natureza, tranquilidade, um ambiente mais livre, um sentido de continuidade e estabilidade,
a experiéncia de autenticidade e tradicdo, a possibilidade de conhecer mais intimamente os
lugares e as pessoas desses lugares, levando a uma maior integracdo durante a estadia
(Botezanu, 2014).

Em suma, podemos afirmar que os destinos turisticos sao o espaco geografico que aloja 0s
visitantes e que tém como objetivo a satisfacdo dos turistas, representando o cruzamento de
variados elementos (recursos turisticos, infraestruturas, equipamentos, acolhimento e
cultura, acessibilidades), que podem ser tangiveis ou intangiveis, possuidores de uma
identidade prépria e que definem a sua maior ou menor capacidade de atrair os turistas e

manter a sua competitividade.

1.2 — Definicdo de marca e marca-destino

O conceito de marca ndo € linear e tem sido abordado sob vérias perspetivas, alguns
autores definem marca valorizando sobretudo as caracteristicas fisicas e visiveis do
produto, outros abordam uma vertente mais emocional baseada na experiéncia e

consciéncia dos consumidores sobre 0s produtos ou servigos.

Aaker (1991) define marca como a designacdo de nome e/ou simbolo que pretende
identificar um bem ou um servico e diferenciar esse bem ou servico dos outros

concorrentes.

A American Marketing Association define marca como “um nome, termo, simbolo ou a

16



combinacéo de diferentes elementos que identifiguem bens ou servicos e os diferenciem
dos seus concorrentes (AMA, 2013).

Para Kotler (2000) marca € um nome, termo, sinal, simbolo, ou desenho ou combinacéo de
atributos que pretende identificar os bens ou servicos de um vendedor ou grupo de

vendedores e diferencia-los dos seus concorrentes.

Mantendo uma perspetiva mais financeira, Chernatony (2007) acrescenta que as marcas

sdo ativos valiosos que, se bem geridas, podem trazer garantidas receitas futuras.

Por sua vez, Keller (1993) apresenta uma perspetiva mais emocional e centrada nos
clientes, ao definir marca como as representacfes que se encontram na mente dos
consumidores, sendo por isso um processo que envolve os Clientes e para o qual é

essencial acrescentar conceitos como notoriedade, imagem e lealdade.

Para Kour (2014), o termo marca € utilizado como o nucleo central de um produto ou
destino, que o diferencia, aos olhos dos potenciais clientes, dos outros produtos ou
destinos, conferindo-lhe uma “personalidade” que o torna, por sua vez, nico, memoravel e

importante, e relevante para segmentos de mercados especificos.

A gestdo da marca é um processo geralmente denominado na literatura anglo saxonica por
Branding. O termo marca-destino ou Place ou Destination Branding é geralmente usado
quando os lugares sdo tratados com marcas, tendo como objetivo principal atrair turismo
(Harrison-Walker, 2012).

Dos primeiros autores a realizar estudos em que se consideravam os destinos como marcas
foram Ritchie & Ritchie (1998: pp. 17), e definem a marca destino como “um nome,
simbolo, logo, marca ou outro grafismo que identifica e diferencia o destino; ademais,
transmite a promessa de uma experiéncia que esta unicamente associada ao destino;
também serve para consolidar e reforcar a lembranca de memdrias da experiéncia do

destino agradaveis.

Para os autores, uma marca de destino deve servir de base para duas funcdes fundamentais:
1. a funcdo selecdo, que reflete até que ponto o destino é escolhido pelos potenciais

visitantes em detrimento de outros. Para tal, a marca de destino deve alcancgar cinco
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objetivos, que incluem: (i) identificacdo; (ii) diferenciacdo, (iii) antecipacdo, (iv)
expectativa e (v) reafirmacéo.

2. e a funcdo facilidade da lembranca, isto €, a frequéncia e forca da recordacédo da
experiéncia do destino, pelo que a marca de destino devera conseguir dois
objetivos: (i) consolidacdo, isto €, relacionar as lembrancas da experiéncia do
destino, e (ii) fortalecimento, ou seja, cimentar uma memdria coerente e

consolidada da experiéncia do destino (Ritchie e Ritchie, 1998).

Posteriormente, Blain, Levy and Ritchie (2005) definem marca destino como um conjunto
de atividades de marketing que servem para criar uma imagem do destino que influencie
positivamente a sua escolha pelo consumidor, Tais passam pela criagdo de um nome,
simbolo, logo, marca ou outro grafismo que prontamente identifica e diferencia o destino,
gue expresse a expectativa de uma viagem memoravel associada a esse destino; que possa
consolidar e reforcar a ligagdo emocional entre o visitante e o destino; e que reduza os

custos de pesquisa do consumidor e o risco percebido.

Para Kour (2016), marca destino € um processo de desenvolvimento de identidade e
personalidade Unicas dos destinos, que os diferencia de outros destinos competidores,
sendo uma relacdo dindmica entre o destino e a forma como é percecionada pelos
potenciais consumidores ou visitantes, ou seja, consiste na diferenciacdo de um destino em
relacdo a outro, identificando os factores que tornam o destino Unico e comunicar essas

diferencas consistentemente, de forma a encorajar os potenciais visitantes a visitar.

Os destinos necessitam da marca como forma de diferenciacdo dos seus concorrentes,
precisam de aumentar a notoriedade, o reconhecimento e o aspeto memoravel do destino
entre os visitantes, ao longo do tempo, necessitam, ainda, da marca para criacdo de uma
imagem positiva, que leve as pessoas a querem visitar e atribuir um valor forte e

convincente a marca.

Como afirmado por Gartner (2014: pp. 1), “os destinos sdo lugares de vida e de mudanca”,
0 que faz com que se apresentem muito diferentes das marcas de produtos, tendo, por isso,
caracteristicas particulares. Para Gartner e Ruzzier (2011), Gartner (2014), e Almeyda-
Ibafiez e George (2017), as marcas destino sdo instaveis e apresentam maior risco, uma vez

que sdo bastante influenciadas por fatores externos, como por exemplo o clima. S&o, ainda,
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multidimensionais, proporcionam experiéncias diferentes de turista para turista, e ndo séo
possiveis experimentar previamente e ser reembolsado se ndo se tiver ficado satisfeito com

a experiéncia.

Para Kotler e Gertner (2002) a marca destino apresenta duplo beneficio, uma vez que serve
como principal instrumento de diferenciacdo do produto ou servico, e ainda representa uma
promessa de valor do ponto de vista do cliente, sendo, para Keller (1993) o valor ou capital
da marca do ponto de vista do cliente o efeito diferenciador que o conhecimento da marca

tem na resposta do consumidor ao marketing da marca.

Em suma, as marcas sdo potenciais ativos de grande valor que, para além de protegerem as
organizagbes ao distinguir os seus produtos dos de outras marcas concorrentes,
posicionando-0s no mercado e na mente dos consumidores, permitem aos consumidores,
entre outros aspetos, identificar os produtos mais rapidamente, com a garantia de qualidade
esperada, independentemente de onde se adquira. Representam as percecdes e 0s

sentimentos dos consumidores em rela¢do a um produto ou servico.

As marcas destino representam o lugar que disponibiliza diferentes experiéncias aos
turistas, sendo a experiéncia um fator chave na diferenciacdo do destino em relacdo aos
outros concorrentes, desempenhando a imagem um papel fundamental, uma vez que sdo as

imagens que influenciam as percec¢des que o turista tem do lugar.

1.4— Capital da marca

Numa época de grande competitividade entre organizac@es, é necessario que estas tenham
presente a importancia e o valor que as macas representam na diferenciacdo e no
posicionamento de produtos e empresas. Nesse contexto, o brand equity representa um
valor que influencia a forma como o consumidor percepciona a marca, afectando ate

mesmo 0s precos e o0s lucros das organizaces.

Ao analisar as varias definicdes para brand equity - em portugués designado por valor da
marca (Brito, 2010) ou capital da marca (Rudo, 2003), encontradas nos Varios sites e
artigos, podemos redefini-la, como o valor acrescentado que uma marca confere ao

produto ou servico. A semelhanca de Rudo (2003), neste documento utilizaremos a
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designacéo de capital da marca, por forma a tentar evitar interpretagdes restritivas do termo

relacionadas exclusivamente com a sua componente monetaria.

Segundo Fayrene e Lee (2011), no estudo do capital da marca tém sido, principalmente,

adotadas duas perspetivas: a perspetiva financeira e a perspetiva baseada no consumidor.

Na perspetiva Financeira (Financial-based brand equity — FBBE), o valor da marca é
avaliado em termos de cash flows e valor monetario da marca para a organizacdo, em caso

de fusbes, aquisi¢bes ou cessdes (Farjam e Hongyi, 2015).

Na perspetiva do consumidor, o capital da marca ¢ medido com base no que o0s
consumidores pensam em relacdo & marca, estd focada na perspetiva cognitiva,
corresponde a utilidade geral que o consumidor associa a0 uso e consumo da marca,
incluindo as associagfes que expressam as utilidades, quer funcionais quer simbolicas
(Vésquez et al., 2002). E a diferenca que o conhecimento de uma marca tem nas respostas
dos consumidores em relacdo a essa marca (Keller, 1993). Ocorre quando o consumidor
estd familiarizado com a marca e guarda na memoria associacOes favoraveis, fortes e

Unicas da marca.

O conhecimento e as associacdes favordveis vao permitir que o consumidor tenha uma
maior satisfacdo e confianca na decisdo de compra Aaker (1991), o que por sua vez levara
a um aumento do volume de vendas ou maiores margens. Aaker (2001) propde que o
efetivo valor da marca esta no modo como o consumidor percebe a marca e defende que
niveis elevados do capital da marca podem resultar num aumento das vendas, na pratica de
precos premium e na maior fidelizagdo do consumidor. O modelo por ele apresentado
considera que o capital da marca inclui as seguintes dimens@es: (i) notoriedade, (ii)
fidelidade, (iii) qualidade percebida, (iv) associacBes, e uma quinta dimensdo, que relne
um conjunto de elementos tais como os direitos de propriedade da marca (d’Emidio et al.,
2013). Também Keller (1993), afirma que o conceito de capital da marca deve ser baseado

no consumidor.

Sdo inumeras as definicdes do conceito de capital da marca, propostas pelos diferentes
autores. Como se pode observar na tabela 1, existe um grande nimero de definicGes de

capital da marca, adotando, algumas delas, uma perspetiva mais financeira, outras, uma
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perspetiva do consumidor, e outras ainda incorporando ambas as perspetivas. E uma
construcdo multidimensional, percebida pelos consumidores, que a0 mesmo tempo visa
acrescentar valor aos produtos ou servicos da organizacdo, fidelizando os consumidores as

marcas, 0 que permite que estas pratiquem precos premium.

Neste trabalho debrucar-nos-emos no capital da marca na perspetiva do consumidor, cujos

pioneiros foram Aaker e Keller.
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Tabela 1 - Defini¢des de Capital da marca

Autores

Defini¢do

Marketing Science Institute
(1980)

O capital da marca € o conjunto de associa¢Oes e comportamentos dos consumidores,
distribuidores e da empresa detentora da marca, que a esta permite obter um aumento do
volume de vendas ou das margens no mercado, que ndo seria possivel sem o nome da
marca.

Farquhar (1989)

O capital da marca é o valor conferido ao produto pela marca. Representa o valor
acrescentado que a marca confere a um produto ou servico.

Aaker (1991, 1996, 2001)

O capital da marca é um conjunto de ativos e passivos ligados ao seu nome e simbolo que
podem adicionar ou subtrair valor a um produto ou servico de uma empresa e/ou aos seus
clientes.

American Marketing
Association

O capital da marca representa a atitude do consumidor para com a marca e as
consequéncias favoraveis em relacdo a marca.

Maumbe e Van Wyk (2014),
Srivasta e Shocker (1991)

O conceito de capital da marca inclui duas dimensdes: a forca da marca e o valor da marca.
A forca da marca deriva da perspectiva e do comportamento do consumidor, essta
relacionada com o conjunto de associagcbes na mente dos consumidores, que permite a
marca ganhar vantagem com,petitiva sobre os outros concorrentes. O valor da marca
depende da capacidade dos gestores de valorizar a marca e alcancar maiores receitas e
reduzir o risco.

Para Keller (1993),

O capital da marca é o efeito diferenciador que o conhecimento de determinada marca tem
na resposta do consumidor em relagdo a marca. Ocorre quando o consumidor esta
familiarizado com a marca e retém associagdes fortes, positivas e Unicas nas suas memorias.

Lassar et al. (1995)

O capital da marca resulta da maior confianca que os consumidores tém ma marca do que
nas marcas concorrentes. Essa confinaca traduz-se em fidelidade a marca e disposicdo para
pagar um preco premium pela marca.

Yoo, Donthu e Lee (2000)

E a diferenca na escolha por parte do consumidor entre um produto com marca e um
produto sem marca, tendo em conta 0 mesmo nivel de caracteristicas do produto.

Vasquez et al. (2002)

Corresponde a utilidade geral que o consumidor associa ao uso e consumo da marca,
incluindo as associagdes que expressam as utilidades, quer funcionais quer simbélicas.

Fonte: Elaboragéo prdpria
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1.5 - Capital da marca na perspetiva do consumidor para o0s Destinos
Turisticos

As marcas de destino tém vindo a tornar-se numa area de pesquisa bastante ativa
(Konecnik e Gartner (2006) e, num mercado cada vez mais competitivo, a diferenciacao
dos destinos torna-se fundamental (Pike, 2007). No entanto, os primeiros estudos focaram-

se sobretudo na imagem (Ritchie and Ritchie, 1998).

Os estudos aplicando as restantes dimensdes do capital da marca sdo mais recentes, tendo
alguns dos estudos de referéncia sido desenvolvidos por Konecnick e Gartner (2006), Pike
(2007, 2010), Boo et al. (2009), Im et al. (2012), Kashif et al. (2014).

De entre os varios trabalhos realizados, destaca-se o trabalho de Konecnik e Gartner
(2006), que teve como objetivo avaliar o destino Eslovénia por potenciais clientes alemées
e croatas. Recorreram aos modelos conceptuais de Aaker (1991) e de Keller (1993)
geralmente aplicados aos produtos, mas neste caso, aplicados cuidadosamente a um destino
e propuseram um modelo composto por quatro dimensdes: (i) notoriedade, (ii) imagem,
(iii) qualidade percebida e (iv) lealdade, ndo porque estas sejam as Unicas e mais
reveladoras dimensdes do capital da marca existentes para todos os mercados, mas sim as

gue parecem mais adequadas para o estudo em causa.

Os resultados confirmaram a existéncia de relacdo entre todas as dimens@es propostas e a
importancia de todas para a avaliagcdo do destino. A dimensdo notoriedade era constituida
pela imagem cognitiva e pela imagem conotativa. Usaram o0 “nome” e as “caracteristicas”
do destino Eslovénia para avaliar junto dos turistas alemaes e croatas, e concluiram que a
notoriedade era uma dimensdo importante no modelo usado. A dimensdo imagem foi
considerada a dimensdo principal do capital da marca, embora ndo seja a Unica
fundamental. A qualidade percebida também foi identificada como uma das principais
dimensbes do capital da marca na perspetiva do consumidor, quando aplicado a um
destino. O estudo salientou, ainda, importancia da dimensédo fidelidade e que a aplicacao
do modelo foi considerada satisfatdria, apresentando correlaces significativas entre as

variaveis e importancia de todas na avaliacdo do destino enquanto marca.

Boo et al. (2009) propuseram um modelo composto pelas mesmas variaveis, ao qual

adicionaram a dimensdo valor, e estudaram a relacdo entre elas. O modelo foi testado junto
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de amostras de dois destinos com caracteristicas semelhantes - Las Vegas e Atlantic City.
O modelo inicial indicou resultados questionaveis, que indicavam que os modelos de
capital da marca aplicados aos produtos poderdo nao ser adequados ao contexto turistico.
Assim, o estudo explorou um modelo alternativo, onde as dimensdes qualidade e imagem

passaram a integrar uma s0, a experiéncia do destino, que foi suportado empiricamente.

Comparando os dois estudos, Konecnik e Gartner (2006) reconhecem a importancia da
dimensdo imagem para o capital da marca, para Boo et al. (2009) a imagem do destino é
identificada como uma correlacdo chave da fidelidade & marca de destino, isto é, os
resultados demonstraram que a congruéncia da imagem do destino por parte do turista é

um importante fator de influéncia na fidelidade ao destino.

Também os estudos de Im et al. (2012) e Kashif at al. (2014) acrescentaram a dimensao
valor, os autores substituiram a dimensdo qualidade percebida pela dimensdo associacGes e
acrescentaram mais uma dimens&o, o valor geral da marca. Os estudos tiveram por base 0s
modelos de Aaker e de Keller, utilizando uma escala constituida por cinco dimens@es do
CBBE: notoriedade, imagem, associacgdes, fidelidade e valor da marca, e medida através de
uma escala de Likert. Em ambos os estudos se concluiu uma aplica¢do satisfatoria do
modelo.

Verificamos, assim, que diversos autores identificam as varias dimens@es referidas por
Aaker e por Keller para a avaliacdo do capital da marca, dimensfes essas que tém sido
sobretudo aplicadas a produtos e que, embora tendo em conta a complexidade apontada
por Pike (2005) aos destinos turisticos, tém tido resultados semelhantes.

A proxima seccdo deste trabalho ird debrucar-se sobre as dimensdes atras referidas, que

compdem o capital da marca:

- Notoriedade da marca — corresponde ao grau de reconhecimento de uma marca
por parte dos seus publicos-alvo (Rudo et al., 2014), ou seja, é a capacidade de

determinada marca ser reconhecida e relembrada pelos consumidores (Keller, 2003).

Como refere Aaker (1991), a notoriedade representa a forca que a marca tem na mente dos
consumidores, sendo essa forca proporcional ao nivel de notoriedade demonstrado, e

descreveu-a como uma piramide com diferentes niveis.
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Figura 1 - Piramide na Notoriedade

Fonte: Aaker, David A. (1991). Managing Brand Equity — Capitalizing on the Value of a Brand Name

O nivel mais baixo, reconhecimento da marca — Notoriedade assistida baseia-se numa
lembranca estimulada, em que os entrevistados recebem um conjunto de nomes de marcas
de uma determinada classe de produtos para identificar aqueles sobre os quais ja ouviram
falar antes. Este nivel é principalmente utilizado pelos consumidores que escolhem a marca

no momento da compra.

O nivel seguinte é Notoriedade espontanea, aqui a lembranca é espontdnea, nao

necessitando do estimulo do nivel anterior.

A Notoriedade Top of Mind corresponde a primeira marca referida quando se fala em

determinada classe de produtos.

A Notoriedade do Destino é reconhecida como o ponto-chave do efeito da marca na
hospitalidade e turismo e, como um destino turistico necessita de ter sucesso, tem que ter o
reconhecimento dos turistas (Vinh e Nga, 2015, Konecnik e Gartner, 2006). Vinh e Nga
(2015) concluiram que a notoriedade tem efeitos positivos na imagem do destino e, por
isso, € uma das dimensbes que influencia o capital da marca (Im et al, 2012) e a
componente principal do efeito da marca na hospitalidade e no turismo (Boo et al., 2008)
A existéncia de notoriedade implica que ja exista um conhecimento do destino na mente
dos potenciais turistas (Konecnik e Gartner, 2006). Os autores referem uma afirmacao de
Milman e Pizam (1995) que se um destino quiser ter sucesso, tem primeiro que atingir a

notoriedade da parte dos turistas e depois uma imagem positiva.
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- Imagem da marca — a imagem da marca é a percecdo da marca na mente das pessoas. E
0 que as pessoas acreditam que a marca representa, nos seus pensamentos, percegdes e
expectativas. E formada com base em varias fontes de informacdo, como grupos de
pertenca, media, etc. e, portanto, qualquer pessoa pode construir uma imagem do destino

sem nunca l& ter estado.

Segundo Keller (1993), a imagem da marca € um conjunto de associacdes mentais que 0s
consumidores constroem sobre determinada marca. Sobre este tema, Aaker (1991) refere
que sdo formadas associagdes as marcas na mente dos consumidores que permitem que

estes Ihes atribuam significados.

A Imagem da marca de destino tem sido considerada, por varios autores, uma dimensao de
grande importancia para o capital da marca - para Lassar et al. (1995), uma fonte
importante do capital da marca, para Konecnik e Gartner (2006) a dimensdo principal e
para Cai (2002), um componente importante na formagao do modelo das marcas destino.

Pode ainda ser definida como a soma de crencas, ideias e impressdes que uma pessoa tem
de um determinado destino (Tasci e Gartner, 2007), sendo uma caracteristica determinante

do processo de selecdo do destino (Martins, 2015).

Como concluiu Tasci (2016), a imagem do destino € um conceito subjetivo que pode ser
influenciado por varios fatores, como a idade do consumidor, a raca, a ideologia, a
escolaridade e classe social de pertenca, as motivacdes para a viagem, os destinos visitados

anteriormente, a proximidade ou distancia ao destino, entre outros.

Segundo Gartner e Ruzzier (2011) as imagens sdo usadas para criar notoriedade e reduzir o
risco do visitante quando visita um local pouco conhece.

Podera dizer-se, assim, e referindo com Pike et al. (2010), que a imagem, ao representar as
associacOes que os turistas ttm de determinado destino, sdo importantes ao ponto de
influenciar a prépria viabilidade do destino

- Associacfes a marca - AssociacBes sao imagens e recordacdes que surgem na
mente dos consumidores quando se pensa na marca ou se contacta com ela, isso acontece

naturalmente, espontaneamente e sem presséo.

As associagdes influenciam a escolha dos consumidores, as preferéncias, as intengdes de
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comprar, a vontade de pagar um prego premium por uma marca e a probabilidade de

recomendacéo a terceiros (Vasquez e Iglesias, 2001).

De acordo com Aaker (1991), as associa¢fes a marca ajudam os consumidores a processar,
organizar e reter a informagcdo na memoria, criando, assim, um motivo para comprar ou
visitar, sdo o ponto de partida da decisédo de compra, criando assim, valor para a empresa e

para os clientes (Altigan et al., 2005).

Segundo Keller (1993), as associacdes a marca séo classificadas em 3 categorias: atributos,
que representam o que 0 consumidor pensa que a marca € ou que tem para oferecer, 0s
beneficios, que representam o que o consumidor cré que a marca pode fazer por ele e as
atitudes equivalem a avaliacdo global que o consumidor faz da marca, e que séo a base do

comportamento do consumidor.

As associacOes sdo ideais para acrescentar valor & marca, ao levarem os consumidores a
preferirem uma ou outra marca em detrimento de outras, concluindo-se, assim, que as
associacfes a marca estdo positivamente relacionadas com o seu valor (Kasshif et al.,
2014). Quanto maior for a associagdo a marca, maior é a tendéncia para que a marca se

torne relevante para os consumidores (Farjam e Hongyi, 2015).

No que respeita as marcas de destino, e como referido por Kashif et al (2016) as
associacOes favoraveis influenciam a intencdo dos consumidores visitarem o destino e de

se for o caso, pagarem um prego superior.

- Qualidade percebida - A qualidade percebida corresponde a forma como a
marca é percebida pelo consumidor. A qualidade da marca é definida como o
conhecimento que o consumidor tem da qualidade geral ou da superioridade de um servico
pretendido em relacéo as alternativas conhecidas por ele no mercado (Aaker, 1991), sendo
considerada um antecedente direto do capital da marca (Boo et al., 2009), resulta da
avaliacdo subjetiva do consumidor, que se baseia nos seus proprios critérios e valores
individuais, sendo um elemento chave do capital das marcas de destino na perspetiva do

consumidor (Konecnik e Gartner, 2006).

Aferir a qualidade percebida de um destino turistico € um processo complexo devido a sua
diversidade de caracteristicas e intangibilidade (Ryglova et al., 2015). A avaliacdo da
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qualidade de um destino pode variar ao longo do tempo, & medida que se tenham outras
experiéncias por comparacao (Gartner e Ruzzier, 2011), resulta da avaliacdo subjetiva do
consumidor, baseando-se nos seus proprios critérios e valores individuais, das suas
necessidades e situagdes de consumo (Vinh e Nga, 2015). Refere-se as percecbes do
consumidor sobre a qualidade das infraestruturas do destino, servico de hospitalidade e
instalacdes, nomeadamente acomodactes (Pike et al., 2010). A dificuldade em medir a
qualidade de um destino tem também a ver com o respeito pelos residentes, cuja percecdo

de qualidade ndo tem de ser a mesma que a dos visitantes.

- Fidelidade & marca - A fidelidade & marca tem sido considerada como a
principal fonte do valor da marca na perspetiva do consumidor (Manthiou et al., 2014),
reflete a probabilidade de o consumidor mudar ou ndo para outra marca, especialmente se a
marca concorrente fizer uma mudanga, quer no pre¢o, quer nas caracteristicas do produto
(Aaker, 1991).

Se os consumidores sdo indiferentes a marca e compram de acordo com carateristicas,
preco e sua conveniéncia, indiferentes ao nome da marca, a marca nao é muito valorizada,
se pelo contrario, continuarem a comprar determinada marca mesmo que 0s concorrentes
apresentem melhores caracteristicas e precos, € porque existe algum valor atribuido a
marca. Quanto maior for a percecdo que o consumidor tem da marca e do seu valor, maior

sera a sua preferéncia e comportamento repetido de compra (Santos, s.d.).

Segundo Bowen e Chen (2001), existem diferentes formas de conceptualizar a fidelidade,
sendo possivel distinguir trés tipos de abordagens: comportamental, atitudinal e mista. A
abordagem comportamental foca-se essencialmente nos comportamentos, e pode ser
avaliada pelas repetidas intencGes de compra, pelos comportamentos de compra (como a
frequéncia, intensidade, proporcéo) e pelas recomendacdes passa palavra. A abordagem
atitudinal mede a fidelidade como um afeto em relagcdo a marca, através de indicadores
como confianga, emocional, apego e compromisso. A abordagem mista sugere que a
fidelidade deve ser simultaneamente considerada de um ponto de vista comportamental e

atitudinal.

E considerada fidelidade ao destino quando o consumidor realiza repetidas visitas (Haque
e Khan, 2013) ou existe a intencdo de voltar ao destino (Konecnik e Gartner, 2006), e 0
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objetivo de qualquer destino turistico é tornar o turista fiel. Essa fidelidade é causada pela
percecdo de boas experiéncias do destino, que levard o turista a repetir a visita e a

recomendar o destino a outros (Haque e Khan, 2013).

Alias, Pike e Bianchi (2013) referem que a fidelidade ao destino é vital para que se consiga
repetidas visitas e boas recomendagdes entre os visitantes. Consideram que as duas
medidas de medir a fidelidade ao destino sdo a intencdo de revisitar e a intencdo de

recomendar, sendo que trabalhar com clientes fiéis reduz os gastos de angariacéo.

Pode concluir-se que, embora existam varios modelos para medir o capital da marca na
perspetiva do consumidor, o modelo de Aaker (1991) é um dos mais utilizados.
Apresentamos, na tabela 2, os resultados de alguns estudos realizados, e destacamos o de
Konecknik e Gartner (2006), que teve como objetivo a aplicagéo das dimensdes do capital
da marca, de Aaker, aplicada aos destinos turisticos. O estudo concluiu que as opinides dos
turistas sobre um destino incluem as dimensdes notoriedade, imagem, qualidade e
fidelidade.
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Tabela 2 - Revisdo dos estudos de CBBE para os destinos turisticos

Dimensdes do
Capital da Marca

Autores Objectivos para os destinos, Resultado
na perspectiva do
consumidor
Notoriedade
Introduzir o conceito de capital da . . . ~
. . Imagem Existe relacdo entre todas as dimensdes e
Konecnik e marca na perspectiva dos . -
. . . todas sdo importantes para a avaliagao
Gartner (2006) consumidores, aplicada as marcas ) .
. Qualidade do destino.
de destino.
Fidelidade
Desenvolver um modelo de Notoriedade
marcas de destino através da
aplicacédo do modelo de capital Imagem O modelo inicial indicou resultados
Boo et l da marca na perspectiva dos questionaveis. No modelo alternativo as
(2009) ' consumidores para 0s destinos, Qualidade dimensdes qualidade e imagem passaram

através de um processo de escala
de purificacdo, de forma a
assegurar a sua confiabilidade e
validade.

Valor da marca

a integrar uma so e introduziu-se a
dimens&o experiéncia do destino.

Imetal. (2012)

Explora o conceito de capital da
marca atraves da adaptacéo de
uma escala de capital da marca
multidimensional, que vai para
além da dimensdo imagem. As
dimensBes notoriedade, imagem,
associagdes e fidelidade foram
mensuradas e verificada a relagéo
entre elas.

Kashif et al.
(2014)

Estuda o capital da marca atraves
da aplicacéo do modelo de
capital da marca na perspectiva
dos consumidores, procurando
explicar a relacéo entre as
dimensdes para o valor geral da
marca Lahore Fort.

Fidelidade

Notoriedade

Imagem Foi confirmada a importancia das
dimensdes imagem, associagdes e

Associagdes notoriedade, e foi realcado o papel da
dimensdo fidelidade na construcdo do

Fidelidade valor geral da marca destino.

Valor da marca

Notoriedade

Associagoes Confirmou-se que a imageme as

Valor da marca

Imagem

Fidelidade

associagfes & marca contribuem
positivamente para a fidelidade a marca e
que esta contribui significativamente para
0 valor geral ga marca.

Fonte: Elaboracéo propria
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2 - A marca em estudo — Comporta

Portugal tem vindo a ganhar relevancia como destino turistico e, segundo dados do
Instituto Nacional de Estatistica, a atividade turistica no Alentejo Litoral tem vido a
registar um crescimento continuo. Da mesma forma, a Comporta, com uma localizacéo
privilegiada e uma abundante area rural, florestal e urbana em vias de

desenvolvimento, possui uma propensao enorme para a atividade turistica.

Quando nos referimos a Comporta, referimo-nos a uma regido, a uma herdade, a uma
empresa e a0 mesmo tempo uma marca, que tem vindo a ser cada vez mais referida nos

meios de comunicacdo social, quer nacionais quer internacionais.

2.1. —Localizacdo da Herdade da Comporta
A Herdade da Comporta é uma das maiores propriedades agricolas nacionais. Esta situada
na Costa Alentejana, apenas a 120 Km sul de Lisboa, nos concelhos de Alcacer do Sal e de
Gréndola.

Figura 2 - Localizacdo da Herdade da Comporta (face a Lisboa)

A

PORTUGAL

. ..
Lis| GRANDOLA

Fonte: Herdade da Comporta

Tem 11.100 hectares, dos quais 7.000 hectares sdo floresta, 1.600 arrozais, 634 sdo praias e
dunas, ao longo de 12Km de costa, 35 hectares de vinha, e cerca de 3600 habitantes
distribuidos por 7 aldeias: Carrasqueira, Possanco, Cambado, Comporta, Torre, Brejos da

Carregueira e Carvalhal e Lagoas. Grande parte da area esta abrangida por Rede Natura
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2000, Reserva Natural do Estuario do Sado, Reserva Agricola Nacional e Reserva
Ecoldgica Nacional, o que tem levado a que seja um local protegido de grandes

desenvolvimentos e de grandes densidades de construgéo.

Figura 3 - Mapa da Herdade da Comporta
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Fonte: Herdade da Comporta

2.2. - Caracterizagdo do destino em estudo “Comporta”
A Historia da Herdade da Comporta remonta a alguns séculos atrds, mas a regido nem
sempre foi considerada prdspera e com uma localizacdo privilegiada. Os terrenos da
Herdade da Comporta eram considerados indspitos, sem vias de comunicacao e, por isso,

eram postos de lado em relacdo as outras propriedades proximas (Seixas, 1999).

Foi pelas vias de comunicacdo quase inexistentes e pela grande distancia dos centros
populacionais que Marqués de Pombal acabou por utilizar os terrenos da Comporta para
enviar 0s criminosos da época para o desterro, que acabavam por morrer por falta de

condices. (Seixas, 1999).

Em 1925 os terrenos que compunham a Herdade da Comporta foram vendidos & The

Atlantic Company Limited, uma empresa fundada em Jersey por acionistas ingleses e

32



portugueses, e, a partir dessa altura, comecou a promover-se o desenvolvimento agricola
na Comporta, com o objetivo de transformar os terrenos numa propriedade-modelo para o

cultivo do arroz (Ferreira, 2017).

Em 1934 o jornal “O Setubalense” publicou uma reportagem com base numa visita feita
pela Herdade da Comporta em que a descreve como uma das primeiras, sendo a primeira,
organizacdo orizicola do pais. Nesta visita foram mostradas as inovacOes feitas pela The
Atlantic Company, como as novas técnicas implementadas na agricultura, as infraestruturas
e o desenvolvimento dos nucleos populacionais da Comporta, Carrasqueira, Torre e
Carvalhal, com a criacdo de uma escola, uma padaria, uma barbearia, uma mercearia, um
escritério, dormitorios, armazéns, e oficinas, de modo a satisfazer as necessidades da

populacdo que vivia isolada dos centros urbanos (Ferreira, 2017).

Em 1955 a The Atlantic Company foi adquirida pela familia Espirito Santo e outros, que
pretendem desenvolver um projeto agroalimentar ligado ao arroz. Para tal, desbravou-se e
nivelou-se topograficamente o sapal e apostou-se, ainda, na introducdo de infraestruturas
por toda a Herdade, como a construcdo do aerédromo, de um posto da GNR, de um

cinema, de trés escolas — Comporta, Carrasqueira e Carvalhal (Ferreira, 2017).

Em 1968 foi construida a estrada que faz a ligagdo Comporta — Troia e em 1973 foi
construida a estrada Comporta — Alcacer do Sal, o que reduziu gradualmente o isolamento

da regido.

Em 1975, a propriedade foi nacionalizada, tendo sido devolvida a The Atlantic Company
apenas em 1991, ano em que se deu inicio a implementacdo do Projeto Global de

Desenvolvimento integrado da Herdade da Comporta.

Em 2004 a designacdo social passa a Herdade da Comporta — Actividades Agro Silvicolas
e Turisticas, S.A., tendo por missdo promover o desenvolvimento de um destino
sustentavel, de alta qualidade, integrado numa propriedade agricola que preserva o
patrimonio ambiental e cultural, constituindo-se como uma referéncia na Europa e no
Mundo.

Em 2014, apds o colapso do Grupo Espirito Santo, muitos bens da Herdade da Comporta

foram arrestados e todos os projetos turisticos ficaram suspensos, ndo tendo, contudo,
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deixado de atrair turistas e/ou potenciais compradores. A Herdade da Comporta ¢é definida
como sendo possuidora de caracteristicas Unicas, auténticas, com uma localizacdo
privilegiada, onde a sua vertente agricola se funde harmoniosamente com as aldeias, com

as praias, com o turismo e com a preservacao da natureza.

Em termos econdmicos, apresenta-se como um forte motor econdmico da regido, tendo
como principais atividades a agricultura, o comércio e o turismo. Na agricultura
evidenciam-se o arroz, o vinho e produtos horticolas. No sector do comércio e turismo
destacam-se 0s negocios de comidas e bebidas, empresas de construcéo civil, de limpeza e

jardinagem, lojas de decoracgdo e vestuario e imobiliario.

A marca Comporta, que se confunde com a herdade e com a empresa, tem sido associada
ao arroz e ao vinho, mas neste estudo vamos direcionar para as atividades turistica e

imobiliaria.

2.3. - Turismo e imobiliario
O turismo na Herdade da Comporta iniciou-se na década de 80 do Século XX, influenciado
pelas urbanizagdes turisticas de Troia e posteriormente, de Soltrdia, e era um turismo de

caracteristicas, sobretudo balneares.

Em 2000 é aprovado pela Administracdo da Herdade da Comporta o Projeto Global de
Desenvolvimento da Herdade da Comporta, comegando pela requalificacdo das praias. As
praias da Comporta, Carvalhal e Pego sdo reabilitadas e na aldeia da Comporta é
construido um aldeamento turistico, juntando-se assim, ao turismo balnear, um turismo

mais residencial.

Em 2004 a Administracdo da Herdade da Comporta iniciou a comercializagdo dos
primeiros terrenos para construcdo de moradias, depois de ter acordado com 0s municipios
de Grandola e de Alcacer do Sal qual seria a melhor forma de desenvolvimento urbano, de

modo a preservar o patriménio cultural da regido e ndo perder, assim a sua identidade.

Os primeiros terrenos destinados ao turismo residencial foram comercializados na aldeia
dos Brejos da Carregueira de Cima e, desde entdo, tém vindo também a ser
comercializados terrenos nas aldeias do Possanco, dos Brejos e do Carvalhal e Lagoas (de
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um total de 260 terrenos colocados em venda, existiam, em junho de 2018 apenas 3

disponiveis, tendo os restantes sido vendidos).

Os terrenos estao integrados em loteamentos nas aldeias, o que acaba por reiterar o referido
por Correia e Brito (s.d.), que os turistas tém cada vez mais maior preocupagdo com a
qualidade de vida e em ter experiéncias diferenciadas, procurando destinos alternativos ao
sol e praia e preferindo destinos mais rurais, onde se evoque a autenticidade. Na Comporta
existe o privilégio de se poder usufruir da ruralidade e autenticidade e, a0 mesmo tempo,

de sol e praia.

Tabela 3 - Imobiliario na Herdade da Comporta: Lotes de Turismo Residencial

Nacionalidades dos

Loteamentos N° Lotes ggeio,\t/(leerilza Lancamento \':I:n:?;zz Compradores - %
Portuguesa Outras

Brejos de Cima 45 617 2004 45 100% 0

Possanco 95 544 2006 94 100% 0

""Casas da Peninsula™ 21 1.110 2007 21 100% 0
""Casas da Ilha" L8 4 1.601 2007 4 50% 50%
""Casas da Encosta™ L7 52 2.197 2010 50 44% 56%
C11 - Carvalhal 11 1.467 2013 11 50% 50%
L13 - Lagoas 19 2.421 2013 16 56% 44%
Brejos Baixo 12 5.370 2012 12 8% 92%

Fonte: Herdade da Comporta, elaboragéo prépria

Ao analisarmos a tabela 3, em termos de nacionalidades dos compradores, podemos
identificar dois periodos: o periodo até 2012, em que 0s compradores eram na sua
totalidade de nacionalidade portuguesa, e o periodo de 2013 até ao presente em que a
maioria dos compradores séo estrangeiros, cerca de 63%, e desses, 58% sao franceses. De
referir, também, que grande parte das vendas de terrenos, e até mesmo 0s novos contactos,
tém acontecido por referéncia de amigos, pelo passa palavra, o que real¢a a opinido de
Kotler e Keller (2006) que os grupos de referéncia e familia acabam por influenciar o
comportamento de compra, e de Wiedmann et al. (2007) que referem que o passa palavra
(word-of-mouth) é reconhecido como um fator determinante na escolha do consumidor,
influenciando ndo apenas as suas escolhas e decisGes de compra, mas também as suas

expectativas e satisfagéo.
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2.4. - Comporta nos media - Reconhecimento do destino
Tém sido muitos os artigos sobre a Comporta publicados nos meios de comunicacdo
nacionais e internacionais; refira-se que o nome Comporta corresponde a forma abreviada

de Herdade da Comporta.

Dos registos da empresa, 0s primeiros artigos da Comporta foram publicados por volta de
2004, quando a princesa Charlotte do Monaco passou férias pela primeira vez em casa da

sua madrinha (proprietéria de varias casas e terrenos na Herdade das Comporta).

Em 2007, a data do 1.° concurso internacional de saltos de cavalo, que reuniu mais de 300
cavaleiros oriundos ndo apenas da Europa, mas também de Marrocos, Canada, EUA,
China e Japdo, os media voltaram a dar destaque a Comporta. O mesmo sucedeu por altura
da candidatura de Portugal a Ryder CUP 2018, em 2010, cujo representante de Portugal foi
um campo de golfe a ser construido numa das &reas de desenvolvimento turistico

aprovadas — ADT2 — Comporta Links, e cujo embaixador foi José Mourinho.

Também em 2010 foram muitos os jornais e revistas francesas que falaram da Comporta,
pelo facto do entdo Presidente francés Nicolas Sarkozi e da sua esposa Carla Bruni terem
estado a passar uns dias de férias em casa de uns amigos na Herdade da Comporta.

E sobretudo a partir de 2013 que se intensifica 0 destaque ao destino nos meios de
comunicacdo social tdo diversos como a revista Time Out, The Guardian, Condé Nast
Traveller, Cété Sud, Monocle, Vogue Espanhola, Sentidos, Bolero Magazin, Telva, El
Mundo, Le Figaro e até mesmo no Finantial Times e no The Times, e ainda em canais de
televisdo ndo apenas portugueses, mas também franceses, onde se descreve a Herdade da

Comporta como um paraiso, um refugio, um segredo bem guardado ou um tesouro.

Em 2014, a Business Insider apresenta a Comporta como o destino de verdo para elites e
um refugio que ainda ndo conheceu o desenvolvimento excessivo visto por terras algarvias.
Também a Condé Nast Traveler diz que € o destino para onde vao os ricos, e para onde nds
também podemos ir e, o jornal The Guardian diz que a Comporta é como Ibiza, mas num

dia realmente bom.

Em 2015, o El Pais chama a Comporta os Hamptons de Portugal, a VVogue espanhola diz

que a Comporta é um postal que destila encanto e que deixa enamorados 0s viajantes mais
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exclusivos e exigentes que procuram um destino realmente auténtico.

O Le Figaro, em 2016, indica a Comporta como o destino uns poucos afortunados — um

refagio esquecido que faz lembrar o fim do mundo.

Por fim, em 2017, o jornal The New York Times incluiu a Comporta nos 52 locais a visitar
em 2017, descrevendo-a como uma reserva natural protegida e antiga vila de pescadores na
regido do Alentejo, deliberadamente subdesenvolvida e repleta de criativas marcas
europeias, 0 The Times faz a comparacdo a Saint Tropez dos anos 50 ou Hamptons dos
anos 70, por ser um reflgio preservado para 0s que necessitam de uma pausa das

atribulacdes de ser rico e famoso e, a Forbes chama-a o proximo grande destino de praia.

O crescente numero de reportagens sobre a Comporta em meios de comunicacao social
demonstra o reconhecimento pela Regido e pelas suas caracteristicas rusticas, genuinas e
auténticas, sendo a autenticidade, segundo Yeoman et al. (2007) considerada um fator

determinante para os destinos turisticos.

As caracteristicas da Herdade da Comporta tém atraido algumas celebridades
internacionais, que vém a procura da autenticidade e das tradi¢bes locais. Permite-lhes
assumir papéis diferentes dos do seu quotidiano, o que lhes proporciona, por sua vez a
possibilidade de serem pessoas diferentes (Morgan et al., 2012, cit in Correia e Brito, s.d.).
Permitem ainda um maior contacto com a natureza, tranquilidade, um ambiente mais livre
e a possibilidade de conhecer mais intimamente os lugares e as pessoas desses lugares,

levando a uma maior integragéo durante a estadia (Botezanu, 2014).
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3 - METODOLOGIA

No presente capitulo vai apresentar-se o quadro metodoldgico que se pretende seguir para
a investigagao.

3.1- Opcdes metodologicas

O tema que se pretende abordar tem como pergunta de partida:” Como é que 0s
compradores de imoveis e 0s turistas percecionam as dimensdes que compdem o capital da
marca Comporta - notoriedade, imagem, associac6es, qualidade e fidelidade?”.

A questdo formulada remete para a problematica do capital da marca e da compreensao das
dimens@es que integram o capital da marca Comporta, e qual a importancia de cada uma

dessas dimensdes.

Apos efetuar revisao da literatura, foi decidido seguir o modelo proposto por Konecknik e
Gartner (2006) por parecer o modelo mais adequado ao destino em causa. A
adequabilidade deve-se ao facto, de tal como no estudo original, a Comporta ser um
destino emergente, que também ainda ndo teve temo de criar ou desgastar muito o capital
da marca. O estudo baseou nas dimensfes especificas que poderdo formar o capital da
marca de um destino particular: notoriedade, imagem, qualidade percebida e fidelidade, de

forma a comprovar a existéncia de relac@es entre elas.

Para o presente trabalho acrescentou-se ainda a dimensao associacOes de forma a averiguar
se, a semelhanca do estudo de Im et al (2012) as associa¢Oes estdo positivamente
relacionadas com o capital da marca. No presente estudo pretende-se averiguar se a
dimensdo associacdes € percecionada positivamente por compradores de imoveis e por
turistas. Acrescentou-se a dimensdo associacdes também porque nos pareceu conter
variaveis relevantes para o estudo e por influenciarem a escolha dos consumidores, as
preferéncias, as intencdes de comprar, a vontade de pagar um preco premium e a
probabilidade de recomendacdo a terceiros (Vasquez e Iglesias, 2001). Segundo Aaker
(1996), as associa¢Bes a marca ajudam 0s consumidores a processar, organizar e reter a

informacdo na memoria, criando, assim, um motivo para comprar ou visitar.
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Figura 4- Modelo tedrico do Capital da Marca Comporta

Notoriedade Fidelidade

Associagbes Qualidade

Capital da marca
(e um destino

Fonte: Adaptado de Konecknik e Gartner (2006)

No sentido de obter resposta a esta pergunta, ira optar-se pelo estudo exploratorio e o
estudo de caso enquadra-se como metodologia de estudo exploratério. A pesquisa
exploratdria possui planeamento flexivel, que permite o estudo do tema sob varios angulos
e aspetos e assume, geralmente, as formas de pesquisa bibliografica ou estudos de caso
(Prodanov e Freitas, 2013). O estudo de caso “é uma investigacdo empirica que investiga
um fendmeno contemporaneo em profundidade e no contexto da vida real, especialmente
em situacbes em que os limites entre o fendmeno e o contexto ndo sdo claramente
evidentes” (Yin, 2010:39).

3.2—- Objetivos de pesquisa

O objetivo geral deste trabalho é verificar se as dimensdes do capital da marca sdo
percecionadas positivamente pelos compradores de imoveis e turistas, bem como verificar
se as dimensdes propostas no estudo de Koneckik e Gartner (2006) sdo empiricamente
validadas no presente estudo.

Pretende-se, ainda, comprovar a existéncia de relacGes entre as dimensdes notoriedade,
imagem, qualidade percebida, associacGes e fidelidade para o capital da marca do destino

Comporta.

Tendo presente este objetivo geral, foram definidos os seguintes objetivos especificos:

Objetivo 1 — Comprovar a existéncia de uma relacdo positiva entre as varias variaveis que

39



constituem cada uma das dimens@es do capital da marca destino Comporta.

Sao varios os estudos que comprovaram a existéncia de relacdo entre as varias dimensdes
do capital da marca, embora a influéncia de cada uma varie (Konecnik e Gartner, 2006).
Para Aaker a dimenséo fidelidade representa a dimensdo central do capital da marca, ja
para Keller, a dimensdo imagem é a dimensdo central (Konecnik e Garner, 2006).

Objetivo 2 - Perceber se a dimensdo notoriedade é percecionada positivamente pelos
compradores de imdveis e turistas da marca destino Comporta.

De acordo com Aaker (1991), notoriedade revela a forga da presenca da marca na mente
do consumidor, para Kashif et al. (2014) a notoriedade desempenha um papel primordial
na escolha de um destino. Um elevado reconhecimento do destino contribui positivamente

para o seu valor e leva a que os turistas sejam fiéis (Boo et al., 2009).

Objetivo 3 - Perceber se a dimensdo imagem é percecionada positivamente pelos
compradores de imdveis e turistas da marca destino Comporta.

A imagem da marca resulta de um conjunto de associagdes a marca, que o consumidor tem
em mente (Keller, 1993), é a soma de crencas, ideias e impressdes que uma pessoa tem de
um determinado destino (Térez-Nebra e Torres, 2010), sendo uma caracteristica
determinante do processo de selegéo do destino, afirma Martins (2015), que os destinos
com imagens facilmente reconhecidas e percecionados positivamente pelos turistas tém

uma maior probabilidade de serem escolhidos.

Objetivo 4: Perceber se a dimensdo associacbes € percecionada positivamente pelos
compradores de imdveis e turistas da marca destino Comporta.

As associacbes a marca ajudam os consumidores a organizar e resgatar a informagéo
relacionada com a marca na memoria, levando a consumacdo da razdo para comprar uma
marca especifica (Aaker, 1996). Sdo atribuidas aos beneficios procurados no
servigo/produto ou destino, do realce das vantagens funcionais e da personalidade da

marca, todos contribuindo para aumentar o valor da marca (Keller, 1993).

Objetivo 5: Perceber se a dimensdo qualidade é percecionada positivamente pelos
compradores de imoveis e turistas da marca destino Comporta.
A qualidade percebida é definida como a percecdo da qualidade geral ou superioridade de

um produto ou servico, de acordo com o propdsito pretendido (Aaker, 1991), é uma
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dimensdo muito subjetiva (Konecknick e Gartner, 2006 e Konecnick e Ruzzier, 2010), pois

varia de acordo com a experiéncia e com as alternativas.

Objetivo 6: Perceber se a dimensdo fidelidade é percecionada positivamente pelos
compradores de imoveis e turistas da marca destino Comporta.

A fidelidade reflete o grau de ligacdo a marca, é a dimensdo chave do valor da marca
(Aaker, 1991) e segundo Chen e Gursoy (Kashif et al, 2014) a fidelidade engloba a atitude
face a marca, a notoriedade, o desempenho e a imagem.

Em relacdo aos destinos turisticos, a fidelidade é tida como um dos fatores que mais
influencia a escolha do consumidor e ¢ medida através das intengdes de visita e das

recomendacdes do destino a terceiros (Pike e Bianchi, 2010).

Objetivo 7: Perceber se compradores de iméveis e turistas percecionam o destino
Comporta de forma semelhante.

As percecdes consistem na soma das informacdes e das experiéncias que 0s turistas tém
em relacdo a um determinado destino; essas percec¢des influenciam quer na eleicdo do

destino, quer na satisfacdo que os turistas venham a ter na futura viagem (Gandara, 2008).

3.3 — Instrumentos e Fontes de Informacéao

Para a recolha de informacdo recorreu-se a observacdo participante e a pesquisa
documental, ndo apenas em documentos da empresa, mas também em revistas de viagens,
decoracdo e de viagens e lazer, onde tém surgido inimeros artigos sobre a Comporta. A
pesquisa documental e a observacdo participante permitiram proceder a caraterizacdo da
marca Comporta, ambos consistem em métodos exploratorios de observacao geral, sem se
deixarem prender a uma Unica pista e permitirdo, posteriormente, selecionar as dimensdes
essenciais do problema a estudar. A pesquisa documental consiste em ler e reler os
documentos/pistas de investigacdo mais interessantes (Quivy e Campenhoudt, 1992). A
observacao participante consiste na participacao real em determinada situacdo, sendo o

observador, até certo ponto, parte do grupo (Prodanov e Freitas, 2013).

Numa fase posterior, em resultado dos objetivos pretendidos, procedeu-se a recolha de
dados através da realizacdo de inquéritos por questionario autoadministrados, que

permitem o0 acesso a uma populacdo mais vasta, de forma a compreender como cada uma
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das dimensdes: notoriedade, imagem, associacdes, qualidade percebida e fidelidade,

influenciam positivamente o capital da marca Comporta como uma marca de destino.

Os inquéritos consistem na colocacdo de perguntas a um conjunto de individuos,
geralmente representativo de uma populacdo, relativas a informacgdo diversa que se
pretenda aferir, incluindo o nivel de conhecimento ou de consciéncia de um acontecimento
ou problema, ou ainda sobre qualquer outro ponto que interesse aos investigadores (Quivy
e Campenhoudt, 1992).

Para a elaboragdo do questionario foram seguidas as escalas de Konecknick e Gartner
(2006, 2007), Boo et al (2009), e Im et al. (2012), adaptadas ao estudo em causa.

Embora em dois dos estudos referidos (Gartner e Konecknik, 2006 e Im et al., 2012) as
escalas utilizadas tenham sido a escala de tipo Likert de 5 pontos, e apenas o estudo de
Boo et al. (2009) tenha utilizado a escala de tipo Likert de 7 pontos, no presente estudo
sera aplicada uma escala de tipo Likert de 7 pontos utilizando sete niveis de resposta em
que 1 = “Discordo Totalmente”, 2 = Discordo Muito, 3 = Discordo Parcialmente, 4 = Nao
concordo nem discordo, 5 = Concordo Parcialmente, 6 = Concordo Muito e 7 = “Concordo
Totalmente”, conforme proposto por Konecnik e Gartner (2006).0Optou-se por uma escala
de 7 pontos porque permite uma maior abrangéncia na analise das respostas dos

respondentes e apresenta maior confiabilidade (Silva Janior e Costa, 2014).

Foi realizado um pré-teste a uma amostra de 30 pessoas, onde foram recolhidas sugestfes

gue permitiram melhorar o questionario inicial.

Os questionarios foram compostos maioritariamente por questdes de resposta fechada, a
excecdo da “nacionalidade”, “ocupacdo”, “primeiro nome que lhe ocorre quando pensa
num destino turistico em Portugal” e “primeiro nome que lhe ocorre quando pensa num

destino turistico na Costa Alentejana”.

Nas questdes de resposta fechada serdo utilizadas respostas Sim/N&o e afirmacGes onde €
utilizada a escala de tipo Likert com sete niveis de resposta. Foram disponibilizados em
trés diferentes idiomas: Portugués, Francés e Inglés, por serem os principais idiomas dos

turistas que frequentam a Comporta.

A amostra deste estudo é ndo probabilistica, € gerada por conveniéncia e é composta por
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duas classes de consumidores: por um lado, todos 0s contactos existentes na base de dados
do departamento imobiliario, que inclui contactos de e-mail, telefone e presenciais, alguns
ja proprietarios e a esses individuos foi solicitado o envio do questionario a sua rede de
contactos. Em simultaneo, o questionario foi aplicado, presencialmente, aos turistas que se
encontravam na regiéo.

A recolha de dados decorreu entre os dias 1 de julho e 31 de agosto de 2017, periodo

definido por compreender maiores taxas de ocupacao e procura.

3.4 — Variaveis e Dimensfes de Analise

Este trabalho tem como objetivo perceber se as dimensGes do CBBE — notoriedade,
imagem, associacOes, qualidade e fidelidade s&o percecionadas positivamente pelos
compradores e turistas da marca destino Comporta. Para tal, apresentam-se de seguida as

dimensGes consideradas relevantes para a compreensdo do fenémeno.

Para cada dimensdo foram aplicadas as variaveis utilizadas em estudos anteriores, referidos

na tabela 4.
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Tabela 4 - Dimensoes e Variaveis de analise

Dimensfes e Variaveis

1 — Notoriedade

A Comporta tem boa reputacéo (Boo et al, 2009)
A Comporta é um destino conhecido (Boo et al, 2009)
As caracteristicas da Comporta vém-me facilmente & mente (Boo et al, 2009)

Quando penso num destino, a Comporta vem-me imediatamente a mente (Boo et al, 2009)

2 — Imagem

A natureza deslumbrante (Konecknick e Gartner, 2006)
A beleza das praias (Konecknick e Gartner, 2006)
A proximidade a cidades encantandoras (Konecknick e Gartner, 2006)

A modernidadae das estancias de saude /espacos de bem estar (Konecknick e Gartner, 2006)

Atracdes historicas interessantes (Konecknick e Gartner, 2006)
Boa vida noturna (Konecknick e Gartner, 2006)

A oferta de boas oportunidades para actividades recreativas (Konecknick e Gartner, 2006)

A simpatia das pessoas (Konecknick e Gartner, 2006)
O clima agradavel (Konecknick e Gartner, 2006)
A oferta de interessantes atra¢des culturais (Konecknick e Gartner, 2006)

Oferece boas oportunidades de actividades de contacto com a natureza (Konecknick e Gartner, 2006)

Os bons locais para compras (Konecknick e Gartner, 2006)
A atmosfera relaxante (Konecknick e Gartner, 2006)
A atmosfera empolgante/festiva (Konecknick e Gartner, 2006)

3 — Associacles

A Comporta proporciona atra¢des turisticas de elevada qualidade (Imet al., 2012)

De forma geral, a qualidade da Comporta como destino turistico é elevada (Imet al., 2012)

Gosto da Comporta (Imet al., 2012)
A Comporta oferece servicos de alta qualidade
A minha apreciacao geral em relacdo & Comporta é favoravel (Imet al., 2012)

4 — Qualidade

A elevada qualidade do alojamento (Konecknick e Gartner, 2006)

A elevada qualidade das infraestruturas (Konecknick e Gartner, 2006)
O elevado nivel de limpeza (Konecknick e Gartner, 2006)

O elevado nivel de seguranga (Konecknick e Gartner, 2006)

A qualidade da gastronomia (Konecknick e Gartner, 2006)

A qualidade do ar (ndo poluido) (Konecknick e Gartner, 2006)

5 — Fidelidade

Gosto de visitar a Comporta (Boo et al., 2009)

A Comporta é o meu destino preferido para férias (Boo et al., 2009)
De forma geral, sou fiel a Comporta (Boo et al., 2009)

Recomendo o destino Comporta a outras pessoas (Boo et al., 2009)

Fonte: Elaboragdo Propria
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4. - Aplicacdo préatica: capital da marca Comporta
Neste capitulo iremos apresentar os dados da observacao participante e os resultados dos

questionarios.

Através da observacao participante, podemos testemunhar a crescente procura e destaque
dado a Comporta e a sua crescente notoriedade, ndo apenas localmente, mas também no
estrangeiro e que acaba por influenciar situacdes tdo diversas como:

- Projetos imobiliarios nos arredores, pertencentes a terceiros, que, de alguma forma,
incluem o nome Comporta na sua denominacao;

- Terrenos de particulares em comercializagcdo que, embora por vezes a cerca de 15/20

quilémetros de distancia, continuam a indicar a sua localizacdo na Comporta.

4.1 — Inquérito por questionario
Os questionarios foram enviados a todos os contactos existentes na base de dados do
departamento imobiliario, que inclui contactos de e-mail, telefone e presenciais, alguns ja

proprietarios, que totalizaram 1461 questionarios enviados.

Obtiveram-se um total de 364 respostas, das quais 252 foram obtidas on-line e 112
aplicadas diretamente a turistas que frequentam a regido.

Iniciou-se 0 questionario com uma breve apresentacdo do ambito e dos propoésitos do

mesmo.

Quanto a informacéo recolhida contemplou os dados sociodemograficos, bem como outros
dados complementares acerca da situacdo do inquirido em relagcdo ao destino, a avaliagdo
das variaveis para cada uma das dimensdes e ainda a possibilidade de escolha multipla

com sugestoes.

4.1.1 — Caracterizacdo da Amostra

A amostra, composta por 364 respondentes, inclui 201 do género masculino e 163 do
género feminino.

A faixa etaria mais representativa é dos 46-60 anos (47%), seguida da faixa etaria dos 31-

45 anos, com 32% dos individuos, sendo maioritariamente casados (64%) e com filhos
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(71,1%). No que respeita a escolaridade, a maioria, 56% sdo licenciados.

Quanto aos paises de origem, a maioria sdo portugueses (60%), 14% sdo franceses, 5% sao
espanhois, 4% ingleses, e os restantes 18% sdo respondentes de 14 outras nacionalidades.
Em relacdo a situacdo dos inquiridos face & Comporta, 37% séo turistas ocasionais, 29%
sdo proprietarios de imdvel na regido, 20% sao turistas regulares e 9% que se dividem
entre os que ouviram falar mas nunca visitaram e outros, como 0S que vieram a primeira

vez e ndo se consideram enquadrados em nenhuma das opcdes referidas.

Figura 5 - Situacgéo face a Comporta

M Proprietario de imdvel na regido M Turista Regular
W Turista Ocasional J4 ouviu falar, mas nunca visitou
Outro

Fonte: Elaboracéo Propria

Quando questionados sobre o nimero de vezes que visitaram a regido, 51% visitou mais de

6 vezes e apenas 7% nunca visitou.
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Figura 6 - N° de vezes que visitou a Comporta

B Nunca M1-3vezes m4-6vezes M Maisde 6vezes

S

Fonte: Elaboragdo Propria

A questdo “Qual o primeiro lugar que lhe ocorre quando pensa num destino em Portugal”.
30% dos respondentes referem o Algarve, 23% indicam Lisboa, 21% indicam a regido da
Comporta, seguido do Alentejo, com 5%, os restantes 23% indicaram outros variados
locais.

Figura 7 - Primeiro lugar que Ihe ocorre quando pensa num destino em Portugal

M Algarve M Llisboa M Regido da Comporta Alentejo Outros

23%
5%

Fonte: Elaboragdo Prdpria
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Relativamente a questdo “Qual o primeiro lugar que Ihe ocorre quando pensa num destino
na Costa Alentejana” 59% dos individuos indicam a Comporta, 6% indicam Milfontes e
4% indicam Porto Covo, as restantes respostas — 31% indicaram locais diversos.

Com base nas respostas, atrevemo-nos a afirmar que a Comporta é uma marca destino com
uma notoriedade Top of Mind, que estd bem presente na mente e, por isso no rumo certo
para ser um destino de sucesso (Vinh e Nga, 2015 e Konecknick e Gartner, 2006).

Figura 8- Primeiro lugar que lhe ocorre quando pensa num destino na Costa
Alentejana

m Comporta ™ Milfontes Porto Covo m Qutros

Fonte: Elaboragdo Propria

A pergunta “Como conheceu a Comporta”, a maioria teve conhecimento da Comporta
através de amigos — 58%. E como refere Ahmad et al (2014) o word of mouth (WOM) é
uma ferramenta de comunicagédo eficaz e econdmica, capaz de influenciar os pontos de
vista, ideias e decisOes, que reflete clientes satisfeitos que transmitem a sua satisfacédo a
outros, levando a que as marcas ganhem um valor imenso. Para Hall & O’Sullivan (1996)

o word of mouth é uma boa forma de dar a conhecer um destino.

A partir destes resultados e, ainda, dos resultados obtidos na ultima questdo do
questionario, em que se pediu aos inquiridos que indicassem aspetos a melhorar,

pretendemos proceder posteriormente a realizacdo de uma analise Swot.
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Antes de iniciar os procedimentos de extracdo da analise fatorial, fez-se a extracdo das
medidas descritivas de cada variavel, média, mediana, moda e desvio padrdo, para
perceber, a primeira vista, como é que a as dimensdes do capital da marca Comporta sao
percecionadas por turistas e compradores. Embora as medidas descritivas sejam,
normalmente mais utilizadas para variaveis quantitativas, acabam por ser, também, muito
usadas nos quando as variaveis sao medidas numa escala ordinal, tendo-se o cuidado

devido na sua interpretacéo.

A tabela 6 apresenta os resultados em cada escala de verificacdo, sendo que, de uma forma
geral, as 34 varidveis sdo consideradas importantes, apresentando quatro das cinco
dimensGes — notoriedade, associacbes, qualidade e fidelidade, médias e modas
semelhantes, com valores superiores ao ponto neutro da escala utilizada. As medidas da
dimensdo imagem apresentam médias e modas mais baixas, mas com a maioria das
variaveis a apresentarem valores acima do ponto médio da escala, numa escala ordinal de 1
a 7. Os valores observados no desvio padréo apresentam varia¢des baixas, 0 que significa

que a coeréncia dos dados € boa.

Perante os resultados obtidos, concluimos que as dimensGes do capital da marca sdo
percecionadas positivamente pelos compradores e turistas da marca destino Comporta.
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Tabela 5 - Andlise descritiva das varidveis do questionario

Estatistica descritiva

Média Mediana Moda Desv~|o
Padréo
Notoriedade
A Comporta tem boa reputacéo 6,08 6,00 7 1,063
A Comporta é um destino conhecido 5,40 6,00 6 1,435
As caracteristicas da Comporta vém-me facilmente a mente 5,54 6,00 6 1,443
Quando penso num destino, a Comporta vem-me imediatamente & mente 4,91 5,00 5 1,735
Média 5,48
Imagem
A natureza é deslumbrante 5,95 6,00 6 1,110
A beleza das praias 6,50 7,00 7 0,828
A proximidade a cidades encantandoras 471 5,00 5 1,406
A modernidade das estancias de salide/espagos de bem estar 3,73 4,00 4 1,392
Atragdes historicas interessantes 3,67 4,00 4 1,322
Boa vida noturna 3,44 4,00 4 1,447
A estabilidade politica 4,18 4,00 4 1,488
A oferta de boas oportunidades para actividades recreativas 4,51 4,00 4 1,327
A simpatia das pessoas 5,50 6,00 6 1,341
O clima agradavel 6,00 6,00 6 1,008
A oferta de interessantes atragdes culturais 4,00 4,00 4 1,470
Oferece boas oportunidades de actividades de contacto com a natureza 5,18 5,00 6 1,320
Os bons locais para compras 4,00 4,00 4 1,459
A atmosfera relaxante 6,15 6,00 6 0,978
A atmosfera empolgante/festiva 4,28 4,00 4 1,522
Média 4,79
Associacoes
A Comporta proporciona atragoes turisticas de elevada qualidade 4,74 5,00 5 1,400
De forma geral, a qualidade da Comporta como destino é elevada 5,27 6,00 6 1,291
Gosto da Comporta 6,22 7,00 7 1,074
A Comporta oferece servicos de elevada qualidade 4,85 5,00 5 1,286
A minha apreciagdo geral em relagdo a Comporta é favoravel 5,95 6,00 6 1,054
Média 5,41
Qualidade
A elevada qualidade do alojamento 4,56 5,00 5 1,398
A elevada qualidade das infraestruturas 4,37 5,00 5 1,407
O elevado nivel de limpeza 5,09 5,00 6 1,357
O elevado nivel de seguranca 572 6,00 6 1,156
A qualidade da gastronomia 5,80 6,00 6 1,134
A qualidade do ar (ndo poluido) 6,09 6,00 7 1,125
Média 5,27
Fidelidade
Gosto de visitar a Comporta 6,11 6,00 7 1,116
A Comporta é o meu destino preferido para férias 4,90 5,00 5 1,766
De forma geral, sou fiel 8 Comporta 4,91 5,00 7 1,846
Recomendo o destino Comporta a outras pessoas 5,85 6,00 7 1,357
Média 5,44

Fonte: Elaboragdo Propria
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4.1.2 — ANALISE FATORIAL EXPLORATORIA

Para analise das varidveis e dimensGes que compreendem o capital da marca, e a
semelhanca dos estudos de Konecknick e Gartner (2006), Boo et al. (2009), e Im et al.
(2012), foi efetuada anélise fatorial exploratoria. A andlise fatorial exploratéria é uma das

técnicas estatisticas mais usuais da analise multivariada.

Os trés passos essenciais para a realizacdo da analise de componentes principais sdo: (1)
validacdo do modelo de ACP, (2) extragdo das componentes principais, e (3) rotagdo dos
fatores (Moreira, 2007).

A escolha da andlise fatorial deve-se ao facto de esta metodologia permitir utilizar uma
variedade de técnicas de forma a tornar os dados mais facilmente interpretaveis
(Figueiredo Filho e Silva Janior, 2010).

Existem duas principais modalidades de analise fatorial, a exploratéria (AFE) e a
confirmatoria (AFC). Neste estudo vamos utilizar a analise fatorial exploratoria (AFE), que
¢ a utilizada nos estagios mais embrionarios da pesquisa, em que se procura explorar a
relacdo entre um conjunto de varidveis, identificando padrdes de correlacdo (Figueiredo
Filho e Silva Janior, 2010).

Com o objetivo de verificar a adequacdo da aplicacdo da andlise fatorial aos dados
recolhidos, serd observada a matriz de correlacdo, que deve exibir a maior parte dos

coeficientes com valores acima de 0,30 (Moreira, 2007).

A adequabilidade dos dados serd avaliada através da estatistica de Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) e do teste de esfericidade de Bartlett. Os valores do KMO variam entre 0 e 1,
sendo que quanto mais proximos de 1 forem os valores, melhor é a adequacdo do método
(Figueiredo Filho e Silva Janior, 2010). O teste da esfericidade de Bartlett, que testa a
hipotese da matriz de correlacbes ser a matriz de identidade, deve apresentar valores
inferiores a 0,05 (Moreira, 2007).

Na segunda etapa determinam-se o numero de fatores necessarios para representar as
variaveis, através da extracdo de componentes principais. Segundo Figueiredo Filho e
Silva Junior (2010), a andlise de dados é normalmente realizada através da analise em

componentes principais, pois permite, a partir de um questionario com um vasto nimero de
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questdes, transforma-lo noutro, com dados mais faceis de trabalhar. A andlise em
componentes principais é mais utilizada pela sua maior simplicidade de aplicacgéo.
Segundo Hair et al. (2010), na maioria dos casos ambas chegam aos mesmos resultados se
0 namero das variaveis for superior a 30 ou se as comunalidades excederem 0,60 para a

maioria das variaveis.

A determinacdo do nimero de fatores é geralmente baseada no critério de Kaiser, a regra
do Eigenvalue, que sugere que devem ser extraidos apenas os fatores com valores de
eigenvalue acima de um (Figueiredo Filho e Silva Junior, 2010). Hair et al. (2006)

sugerem um patamar de variancia explicada de 60%, como sendo aceitavel.

Na terceira etapa € necessario decidir sobre 0 método de rotacédo dos fatores. Existem dois
tipos principais de rotacdo: a ortogonal e a obliqua. Embora ambas as formas de rotagédo
produzam resultados bastante semelhantes (ambos os métodos de rotacdo tonam os fatores
elevados mais elevados, os baixos mais baixos, e fazem desaparecer os loadings com
valores médios), as rotacGes ortogonais favorecem uma melhor interpretacdo do peso de
cada uma das componentes principais/fatores (Figueiredo Filho e Silva Janior, 2010). Em
geral, consideram-se significativos os loadings maiores ou iguais a 0,5 (Sharma, 1996).
Ainda de acordo com Figueiredo Filho e Silva Junior (2010) o tipo de rotacdo Varimax é o

mais utilizado e, assim, sera o método utilizado neste trabalho.

No presente estudo, a adequabilidade dos dados foi avaliada através da estatistica de
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)* e do teste de esfericidade de Bartlett. A estatistica de KMO,
para as dimensdes individualmente apresentou valores entre 0,739 e 0,865, o que indica
uma adequabilidade amostral entre o razoavel e o bom. Para todas as dimensdes reunidas,
a estatistica de KMO apresentou valor de 0,917, o que indica uma adequabilidade amostral

excelente.

Da mesma forma, o teste de esfericidade de Bartlett? confirma que os dados s&o adequados

! Teste de KMO é uma estatistica que indica a proporcdo da variancia dos dados que pode ser considerada
comum a todas as varidveis, ou seja, que pode ser atribuida a um factor comum. Quanto mais proxima de 1,
melhor o resultado.

2 0 teste de esfericidade de Bartlett testa a hipotese de a matriz de correlacBes ser a matriz identidade. Se a
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a aplicacdo da analise fatorial (p<0,000), pois rejeita a hipdtese nula de inexisténcia de

correlagdes entre as variaveis.

A primeira determinacdo do numero de fatores necessarios para representar as variaveis
obedeceu ao critério de Kaiser®, com o eigenvalue® superior a 1; e dai resultou a extracéo
de seis componentes. A primeira componente explica 32,39% da °variancia, as duas
primeiras explicam 44,47% da variancia das varidveis originais e o total das seis
componentes principais explicam 61,31%, sendo este valor acima dos 60% e considerado

satisfatorio por Hair et al. (2006).

No entanto, ao contréario da nossa expectativa, a evidéncia estatistica mostrou que 0s novos
componentes criados incluiram variaveis de diferentes dimens@es, o que leva a concluir
que do ponto de vista dos clientes, existiam varidveis que estariam associadas a varias
dimensdes. Realizou-se ainda um conjunto de testes para perceber se haveria mais valias —
definir previamente 7 fatores, eliminar as comunalidades abaixo de 0,50, mas os resultados
foram semelhantes. Verificdmos, ainda, se a mistura das variaveis compreendia as mesmas
dos componentes extraidos quando se fez extracdo das variaveis isoladamente, mas

concluimos que néo.

No que respeita as variaveis com as comunalidades® abaixo de 0,50, para além do resultado
da extragdo também ndo ser estatisticamente robusto, entendemos que sdo variaveis

importantes para a imagem do destino, decidindo por essa razdo manté-las.

Foi ainda experimentado retirar as varidveis da dimensdo associacdes, uma vez que 0
modelo proposto por Konecknik e Gartner (2006) também nédo continha essa dimens&o,
mas ap0s a rotacdo, 0S componentes continuaram a misturar variaveis de diferentes

dimens6es. Quisemos, ainda, perceber se havia diferenca na forma como proprietarios e

matriz de correlagdes for igual a matriz identidade, significa que ndo devemos utilizar a analise factorial.
% O critério de Kaiser sugere que se utilizem os factores com valores iguais ou superiores a um.

* Os eigenvalues (autovalores) indicam o total da variancia causado por cada factor. Sdo valores obtidos a
partir das matrizes de covaridncia ou de correlagdo, cujo objectivo é obter um conjunto de vectores
independentes, ndo correlacionados, que expliquem o maximo da variabilidade dos dados.

® Variancia é a variabilidade nos dados explicada por cada factor.

® Comunalidade é a propor¢do da variancia de uma variavel que é explicada pelos factores. Quanto maior a
comunalidade, maior ser4 o poder de explicacdo daquela variavel pelo factor. Desejam-se comunalidades
superiores a 0,5.
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turistas percecionam a marca Comporta, os resultados foram semelhantes em ambas as

subamostras, e semelhantes aos resultados da amostra inicial.

De acordo com os resultados obtidos, decidimos optar pela primeira extracdo, ou seja, a
extracdo que obedeceu ao critério de Kaiser, com o eigenvalue superior a 1, que extraiu 6
componentes. No entanto, consideramos importante apresentar 0s resultados das

dimensoes individualmente, pelo que os apresentamos de seguida.

4.1.2.1 - Notoriedade
A dimensdo notoriedade é constituida por quatro variaveis, apresentando todas elas

valores de adequabilidade acima de 0,7.

A medida de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) foi aceitavel - 0,747, o que significa uma
qualidade média da adequacdo da técnica aos dados em estudo, adequacdo confirmada
através do teste de esfericidade de Bartlett, o p-value é zero, o que indica a existéncia de

correlacdo entre os itens.
A extracdo dos fatores obedeceu ao critério de Kaiser, o eigenvalue maior que 1.

Através do valor das comunalidades verifica-se que as varidveis sdo significativamente
representativas, situando-se entre 0,535 e 0,694, explicando a componente extraida
aproximadamente 61% da variancia total. Hair et al (2010) indicam o patamar de 60% de
variancia explicada como sendo aceitavel.

A consisténcia da escala foi verificada através do 'Alfa de Cronbach, que apresenta valor
satisfatorio (0,770).

Ao analisar os resultados apos a rotacdo, verificamos que as variaveis se mantém como no
modelo inicial, embora com pesos diferentes, mas pela mesma ordem de grandeza, sendo
que a variavel com maior peso é “As caracteristicas da Comporta vém-me facilmente a
mente”, 0 que, nos trés niveis de recordacao da marca referidos por Aaker (1991), pode ser

considerado num nivel entre a Notoriedade Espontanea e o Top of Mind.

” Alpha de Cronbach é a estatistica mais usada para medir a confiabilidade de um questionério aplicado a
uma pesquisa.
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Analisando do ponto de vista de Vinh e Nga (20154) e de Konecnik e Gartner (2006), que
referem que a notoriedade é reconhecida como o ponto-chave do efeito da marca na
hospitalidade e turismo e que para um destino turistico ter sucesso, tem que ter o
reconhecimento dos turistas, os resultados indicam que a marca Comporta tem notoriedade

e reconhecimento por parte dos turistas

Em relacdo ao objetivo 2, e de acordo com os resultados da AFE, a dimensao notoriedade é
percecionada positivamente pelos compradores e turistas da marca Comporta enguanto

destino turistico.

4.1.2.2 - Imagem
A dimensdo imagem, é constituida por quinze variaveis, apresentando todas elas valores

de adequabilidade amostral acima de 0,7.

A medida de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) foi boa - 0,865, o que significa uma qualidade
boa da adequacdo da técnica aos dados em estudo. Também o teste de esfericidade de

Bartlett confirma a adequabilidade.

A extracdo inicial dos fatores obedeceu ao critério de Kaiser, o eigenvalue maior que 1,
que extraiu dois fatores, mas como apenas explicava 48% da variancia total explicada, fez-
se nova extracdo definindo previamente o nimero de fatores a extrair — primeiro trés (que
explicava 55% da variancia) e depois quarto, explicando as componentes extraidas 61% da
variancia total explicada. Ap6s a rotacdo, todas as varidveis ficaram com pesos
satisfatorios, entre 0,450 e 0,804, e procedeu-se, assim, a reinterpretacdo das novas

componentes.

A primeira componente criada foi designada por Imagem Recreativa, incluiu as varidveis
“A oferta de interessantes atracdes turisticas”, “Boa vida noturna”, “Os bons locais para
compras”, “A atmosfera empolgante/festiva”, “Atracdes histdricas interessantes”, “A
oferta de boas oportunidades para atividades recreativas”. As duas Ultimas variaveis

apresentaram pesos proximos, também na terceira componente.

A componente dois — designada de Imagem Acolhimento, englobou as seguintes variaveis:
“O clima agradavel”, “A simpatia das pessoas”, “A atmosfera relaxante” e “Oferece boas
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oportunidades para atividades de contacto com a natureza”.

A componente trés, que inclui atributos de diferentes categorias, foi designada de Imagem
Infraestruturas. Incluiu as seguintes varidveis: “A estabilidade politica”, “A proximidade a

cidades encantadoras” e “A modernidade das estancias de saude/espacos de bem-estar”.

A componente quatro foi atribuida a designagio de Imagem Natureza, incluiu as variaveis
“A natureza é deslumbrante” e “A beleza das praias. Sendo, a imagem a soma de crengas,
ideias e impressdes que uma pessoa tem de um determinado destino, considerada uma
caracteristica determinante do processo de selecdo do destino, podera deduzir-se que, de
forma geral, a imagem da Comporta como destino é satisfatoria.

A consisténcia da escala foi verificada através do Alfa de Cronbach, que apresenta um bom
valor (0,851).

4.1.2.3 - Associacoes
A dimensdo associacgdes € constituida por cinco variaveis, apresentando todas elas valores

de adequabilidade acima de 0,650.

A medida de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) foi aceitavel - 0,739, o que significa uma
qualidade média da adequacéo da técnica aos dados em estudo. O teste de esfericidade de
Bartlett também confirma a adequabilidade. Todas as varidveis apresentam valores das

comunalidades acima do limite desejavel.

A extracdo dos fatores obedeceu ao critério de Kaiser, e apds a rotacao ficou-se com duas
componentes extraidas que explicam quase 81% da variancia: a primeira componente que
incluiu as varidveis relacionadas com a percecdo em relacdo a oferta, e a segunda
componente que incluiu varidveis mais relacionadas com o sentimento em relacdo a

Comporta.

A componente um inclui as variaveis: “A comporta proporciona atracdes turisticas de
elevada qualidade”, “A Comporta oferece servicos de elevada qualidade” e “De forma
geral, a qualidade da Comporta como destino é elevada”, e designamo-la Associacdes da
Qualidade.
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A componente dois foi atribuida a designacio de Associaces Apreciacio Pessoal e incluiu
as variaveis “Gosto da Comporta” e “A minha apreciacao geral em relacdo a Comporta é

favoravel”.

A consisténcia da escala foi verificada através do Alfa de Cronbach, que apresenta valor
bastante satisfatério (0,832).

4.1.2.4 - Qualidade
A dimensdo qualidade € constituida por seis variaveis, apresentando todas elas valores de
adequabilidade acima de 0,670.

A medida de Kaiser-Meyer-Olkin verificou a adequagdo amostral para a analise, pois tem-
se KMO igual a 0,741, o que significa uma qualidade média das correlacdes, ou seja, uma
qualidade média da adequacdo da técnica aos dados em estudo. O teste de esfericidade de
Bartlett também confirma a adequabilidade.

Através da analise do alfa de Cronbach, também é confirmada confiabilidade do

questionario utilizado (0,800).

A extracdo dos fatores obedeceu ao critério de Kaiser, explicando as duas componentes
extraidas 68% da variancia. Apos extracdo, ficou-se com duas componentes, com pesos
entre 0,637 e 0,906.

A componente um incluiu as varidveis: “A elevada qualidade das infraestruturas”, “A
elevada qualidade do alojamento” e “O elevado nivel de limpeza”, e chamou-se Qualidade

das infraestruturas.

A componente dois foi designada Aspetos da Qualidade, estando incluidas as variaveis “A
qualidade do ar (ndo poluido)”, “A qualidade da gastronomia” e “O elevado nivel de

seguranga’”.

4.1.2.5 - Fidelidade

A dimensdo fidelidade é constituida por quatro variaveis, apresentando todas elas valores

de adequabilidade acima de 0,698.
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A medida de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) foi aceitavel - 0,756, o que significa uma
qualidade média da adequacdo da técnica aos dados em estudo. Também o teste de

esfericidade de Bartlett confirma a adequabilidade.

A extracdo dos fatores obedeceu ao critério de Kaiser. Apos a rotagdo continudmos a ficar
com uma componente, onde se incluiram as quatro varidveis, com pesos entre 0,776 e
0,888, pela mesma ordem de importancia que na extracdo inicial. Através do valor das
comunalidades verifica-se que as variaveis sdo significativamente representativas,

explicando a componente extraida 70% da variancia.

A consisténcia da escala foi verificada através do Alfa de Cronbach, que apresenta valor
satisfatorio (0,852).

4.1.2.6 — Dimensdes Notoriedade, Imagem, AssociacOes, Qualidade e Fidelidade
Ao juntar todas as dimensdes e respetivas variaveis, verificou-se uma boa adequabilidade

amostral, com valores entre 0,821 e 0,963.

A medida de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) foi excelente- 0,917. Também o teste de
esfericidade de Bartlett confirma a adequabilidade. A consisténcia da escala foi verificada

através do Alfa de Cronbach, que apresenta valor satisfatério (0,930).

Através do valor das comunalidades verifica-se que as variaveis sao significativamente
representativas, com valores entre 0,470 e 0,838. A extracdo dos fatores obedeceu ao
critério de Kaiser, explicando as seis componentes extraidas 61% da variancia total.

A primeira componente incluiu variaveis das Dimensdes imagem, qualidade, associacdes e
fidelidade, com pesos fatoriais entre 0,782 e 0,406 — “A atmosfera relaxante”(l), “O clima
agradavel”(l), “A beleza das praias”(l), “A qualidade do ar (ndo poluido)(Q)”, “Gosto da
Comporta”(A), “A minha apreciacdo geral em relacdo a Comporta é favoravel”(A), “A
simpatia das pessoas”(l), “A natureza € deslumbrante”(l), “Gosto de visitar a
Comporta”(F), “A qualidade da gastronomia”(Q) e “Oferece boas oportunidades de
atividades de contacto com a natureza”(l). A primeira componente designdmos por

Percecoes.
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A segunda componente incluiu apenas variaveis da Dimensdo imagem, com pesos fatoriais
entre 0,802 e 0,494 —“Boa vida noturna”, “A oferta de interessantes atracfes culturais”,
“Atracdes historicas interessantes”, “A modernidade das estancias de salde/espacos de
bem-estar”, “Os bons locais para compras”, “A atmosfera empolgante/festiva”, “A oferta
de boas oportunidades para atividades recreativas” e “A proximidade a cidades

encantadoras”. Mantivemos a designacdo de Imagem.

A terceira componente designou-se por Fidelidade, e incluiu todas as variaveis originais da
Dimensdo fidelidade e a varidvel “Quando penso num destino, a Comporta vem-me
imediatamente a mente” (0,677), da Dimensao notoriedade. Esta variavel, mesmo quando
experimentdmos a extrair 7 componentes, voltou a ser incluida na Dimenséo fidelidade, o
que nos leva a concluir que, até certo ponto, os respondentes a poderdo confundir e
considerar como uma variavel da fidelidade e ndo da notoriedade. Assim, a terceira
componente incluiu as seguintes varidveis: “De forma geral, sou fiel a Comporta” (0,874),
“A Comporta € o meu destino preferido para férias” (0,853), e “Recomendo o destino a

outras pessoas” (0,599).

A quarta componente — incluiu trés varidveis da Dimensao qualidade e trés da Dimenséo
Associacdes, com pesos fatoriais entre 0,745 e 0,508. Todas as variaveis indiciam
percecbes de qualidade - “A elevada qualidade das infraestruturas”(Q), “A elevada
qualidade do alojamento”(Q), “A Comporta proporciona atracdes turisticas de elevada
qualidade”(A), “A Comporta oferece servicos de elevada qualidade”(A), “De forma geral,
a qualidade do destino é elevada”(A) e “O elevado nivel de limpeza”(Q). Uma sugestdo
para futuros estudos € a criacdo de uma Unica dimensdo englobando as duas. Designamos a

componente gerada de Qualidade percebida.

A quinta componente incluiu trés varidveis da Dimensdo notoriedade e continudmos a
designa-la por Notoriedade. As variaveis incluidas sdo: “A Comporta é um destino
conhecido” (0,717), “A Comporta tem boa reputacdo” (0,650), e “As caracteristicas da

Comporta vém-me facilmente a mente” (0,581).

Na sexta componente foram incluidas as variaveis “O elevado nivel de seguranca”, da
dimensdo original Qualidade e “A estabilidade politica”, da dimensdo original Imagem,

com pesos fatoriais de 0,582 e 0,547. Denomindmos esta componente de Seguranca, e
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sugerimos que se inclua em futuros estudos, embora ao verificar a consisténcia interna
através do Alpha de Cronbach, este fator ndo tenha apresentado um resultado adequado.
Apresentou um valor de 0,436 e, segundo Hair et al. (2006) os resultados devem ser iguais

ou superiores a 0,7.

Tabela 6 — Dimensdes ap0s a rotacdo

Nome / Alfa de Peso do
Eigenvalue Variancia % Cronbach Variavel factor Comunalidades
Aatmosfera relaxante
,782
0,654
O clima agradavel ,659 0,47
Abeleza das praias 654 0,612
Aqualidade do ar (n&o poluido) ,647 0,595
Gosto da Comporta ,630 0,739
Percepgdes -  "Aminha apreciacao geral em relacéo a
11,012 32,388 preciacao g ¢
0,880 Comporta é favoravel 623 0,665
Asimpatia das pessoas ,621 0,509
Anatureza é deslumbrante 564 0,593
Gosto de visitar a Comporta 527 0,621
Aqualidade da gastronomia A47 0,514
Oferece boas oportunidades de actividades de 406
contacto com a natureza ! 0,367
Boa vida noturna ,802 0,688
Aoferta de interessantes atracfes culturais ,758 0,62
Atragdes histdricas interessantes 750 0,628
Amodernidade das estancias de 659
salde/espacos de bem estar ' 0,604
4,107 12,079 Imagem - 0,850 Os bons locais para compras 594 0,488
Aatmosfera empolgante/festiva 592 0,523
Aoferta de boas oportunidades para 570
actividades recreativas ! 0,466
Aproximidade a cidades encantandoras 494 0,535
De forma geral, sou fiel a Comporta 874 0,838
AComporta € o meu destino preferido para 853
férias ! 0,824
2 5,595 Fidelidade - 0,862 Quando penso num destino, a Comporta vem- 677
me imediatamente & mente ! 0,714
Recomendo o destino Comporta a outras
,599
pessoas 0,614
Aelevada qualidade das infraestruturas , 745 0,736
Aelevada qualidade do alojamento 687 0,63
A Comporta proporciona atragdes turisticas de 682
: elevada qualidade ! 0,713
Qualidade _
1,528 4,493 K A Comporta oferece servicos de elevada
percebida - 0,863 qualidade 591 0,604
De forma geral, a qualidade da Comporta 547
como destino é elevada ! 0,687
O elevado nivel de limpeza 508 0,563
A Comporta € um destino conhecido 717 0,561
124 3646 Notoriedade - A Comporta tem boa reputacéo 650 0,653
’ ’ 0,731 As caracteristicas da Comporta vém-me 581
facilmnte a mente ! 0,695
O elevado nivel de seguranca 582 0,626
1,057 3,109 Seguranga - 0,426 xostabiiidade polfica 547 0,496

Fonte: Elaboragdo Propria

Apos andlise da matriz de todas as variaveis agrupadas, confirmamos que existe uma
relacdo positiva entre a maioria das variaveis do capital da marca, apresentando valores de

correlacdo a variar entre 0,076 e 0,609.
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4.1.3 — Discusséao de resultados

O presente estudo teve como objetivo verificar se a marca Comporta é percecionada
positivamente por turistas e compradores, atraves da aplicacdo do modelo de CBBE para
destinos turisticos aplicado por Gartner e Konecknik (2006) ao destino Eslovénia.

Foram definidos como objetivos gerais: i) verificar se as dimensdes propostas do capital da
marca — notoriedade, imagem, associacdes, qualidade percebida e fidelidade séo
estatisticamente significativas e percecionadas positivamente pelos compradores de
imdveis e turistas do destino Comporta e ii) verificar as relacbes existentes entre as
variaveis observadas em cada um das dimensoes, validando a capacidade explicativa das

diferentes dimensdes para a marca Comporta.

Tendo presente 0s objetivos gerais, foram definidos como objetivos especificos: 1)
comprovar a existéncia de uma relacdo positiva entre as varias dimensdes do capital da
marca destino Comporta; 2) perceber se a dimensdo notoriedade € percecionada
positivamente pelos compradores de imdveis e turistas da marca destino Comporta; 3)
perceber se a dimensdo imagem é percecionada positivamente pelos compradores de
imdveis e turistas da marca destino Comporta; 4) perceber se a dimensdo associacdes €
percecionada positivamente pelos compradores de imoveis e turistas da marca destino
Comporta; 5) perceber se a dimensdo qualidade é percecionada positivamente pelos
compradores de imdveis e turistas da marca destino Comporta; 6) perceber se a dimensao
fidelidade é percecionada positivamente pelos compradores de imoveis e turistas da marca
destino Comporta; 7) perceber se compradores de imoveis e turistas percecionam o destino

Comporta de forma semelhante.

Os resultados da aplicacdo do inquérito apresentam evidéncias estatisticas de que 0s
objetivos foram atingidos.

Aplicou-se a Andlise Fatorial Exploratéria a cada dimensdo individualmente e,
posteriormente, procedeu-se a aplicacdo da AFE a todas as varidveis. Utilizaram-se
diversas técnicas para definir o nimero de factores a reter, tendo-se, na maioria das
aplicacOes, utilizado o critério de Kaizer. Aplicou-se a AFE a amostra global, & amostra
constituida pelos turistas regulares e a amostra constituida pelos visitantes, ndo se tendo

verificado a existéncia de diferencas significativas entre os resultados obtidos.
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Em linha com os estudos de Konecknick e Gartner (2006) e de Im et al. (2012), na
aplicacdo da AFE verificou-se a existéncia de uma correlagdo bastante razoavel entre as
variaveis em estudo, sendo um primeiro indicador da importancia que as variaveis poderdo

ter para a avaliagéo do destino Comporta.

Através da analise da matriz anti-imagem de correlagdo, verificou-se que as variaveis que
apresentaram melhor correlacdo foram as atribuidas a dimensdo Imagem, assumindo-se
assim, e a semelhanca do estudo de Konecknik e Ruzzier, a Imagem como a dimensao
mais importante e a que mais influencia a percecdo dos turistas em relacdo a marca. No
entanto, em contraponto ao mesmo estudo para o0 mercado alemédo, que extraiu trés fatores,

foram extraidos quatro, o que levou a que ndo fossem mantidos 0s mesmos itens.

Na dimensdo notoriedade as variaveis originais originaram um unico fator, mostrando a
forte correlagdo existente entre elas. Na dimensdo imagem, a semelhanca do estudo de
Konecknick e Gartner (2006) para o mercado Croata, a AFE também originou a extraccéo
de dois factores, mas dado que a percentagem de variancia explicada era inferior a 60%,
optou-se por uma nova aplicacdo, de forma a garantir uma maior explicacdo, ficando-se,
no final, com quatro factores associados & dimensdo imagem. As varidveis das dimensdes
associacdes, qualidade e fidelidade também apresentaram boas correlagdes entre elas,
indicando, assim, que todas as varidveis sdo percecionadas positivamente pelos

compradores de imAveis e turistas do destino Comporta.

Através da analise estatistica descritiva verifica-se que a dimensdo notoriedade €
percecionada com valores da média e da moda acima do ponto neutro da escala,
significando tal resultado, e de acordo com Im et al (2012), que a notoriedade € uma das
dimenses que influencia o capital da marca, indicando que a marca estd no caminho certo
para ter sucesso. Para cada uma das dimensGes associacdes, qualidade percebida e
fidelidade o resultado da aplicacdo da AFE conduziu a bons valores de adequagéo
amostral, verificadas atraves do resultado do KMO e da percentagem de variancia total
explicada. Assim como em todas elas, os valores da média e da moda encontram-se acima
do ponto neutro da escala, indicando que s&o importantes para a avaliacdo do destino
Comporta, e que poderdo, no que se refere a dimensdo associacgdes, e segundo Kashif et al
(2014), influenciar os clientes a visitarem destino e, se for o caso de pagarem um prego

superior. A dimensdo qualidade percebida, segundo Aaker (1991) permite que 0s

62



consumidores reconhegam a superioridade do destino em relacdo as ofertas disponiveis no

mercado.

A anélise a todas as dimens@es agrupadas indica uma boa adequabilidade amostral, com
variaveis significativamente representativas, o alfa de Cronbach excelente a confirmar uma
boa confiabilidade do questionario utilizado. Verificou-se uma boa correlacdo entre as
variaveis em estudo, confirmando que existe uma relacao positiva entre as varias variaveis
que constituem as dimensfes do capital da marca destino Comporta. No entanto, apés a
extracdo, as componentes criadas incluiram variaveis de varias dimensdes e algumas
variaveis a apresentarem pesos que se poderiam incluir em mais de uma componente.
Decorrente deste facto, sugerimos que futuros estudos possam optar ou por eliminar
algumas variaveis que se possam repetir ou confundir, ou atribuir as variaveis a outras
dimensdes, a semelhanca do estudo de Boo et al. (2009), que integrou as variaveis das

dimensdes imagem e qualidade numa dimensao so.

O presente estudo, a semelhanga do de Konecknick e Gartner (2006) e de Im et al. (2012)
permitiu atingir os objetivos propostos, tendo-se conseguido obter resultados importantes
ndo apenas para a marca Comporta, mas também para todos os parceiros que com ela

trabalham, no sentido se poderem desenvolver estratégias de valorizacao do destino.
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5 - Conclusdes e consideracoes finais

O presente estudo teve como objetivo verificar se a marca Comporta é percecionada
positivamente por turistas e compradores, através da aplicacdo do modelo de CBBE para
destinos turisticos aplicado por Gartner e Konecknik. Pretendeu, ainda, comprovar a
existéncia de relacdes entre as dimensdes notoriedade, imagem, associacfes, qualidade e
fidelidade. O modelo de base ndo incluiu a dimensdo associagdes, que foi usada no
presente estudo por considerarmos que contém varidveis importantes para a percecao da

marca Comporta.

O estudo incluiu uma revisdo da literatura, observacdo participante e a aplicacdo de
guestionarios a contactos da base de dados da empresa Herdade da Comporta e a turistas

que visitam a Regido.

Foram realizados 364 questionarios, entre 1 de julho e 31 de agosto de 2017. O tratamento
dos dados recolhidos foi feito no programa SPSS, utilizando a Analise Fatorial
Exploratéria com extracdo através do Método das Componentes Principais, e a estatistica
descritiva para a caracterizacdo dos dados sociodemogréaficos.

Os resultados da aplicacdo do inquérito respondem a pergunta de partida, existindo
evidéncias estatisticas que permitem dizer que as dimensbes da marca Comporta —
notoriedade, imagem, associa¢Oes, qualidade e fidelidade sdo percecionadas positivamente

pelos compradores de imoveis e pelos turistas.

A amostra incluiu 201 individuos do sexo masculino e 163 do sexo feminino, na sua
maioria portugueses, turistas ocasionais. A maioria dos respondentes sdo casados, na faixa
etaria entre os 40 e os 60 anos, com filhos, que tiveram conhecimento da marca destino
Comporta através de amigos, reforcando a conviccao que ja se tinha através da observacao
participante, que o word of mouth é uma ferramenta muito poderosa neste destino em
particular, se ndo mesmo uma das poucas utilizadas para a divulgacdo do destino

Comporta.

A andlise foi realizada as dimensdes individualmente e agrupadas.
Apos andlise de todas as dimensdes individualmente, obtiveram-se os seguintes resultados:

e Confirmou-se a adequabilidade da técnica aos dados em estudo em todas as

64



dimensGes e a existéncia de boa correlacao entre as variaveis em estudo.

e Apos anélise da matriz de correlagdo anti-imagem das variaveis, verificou-se que as
variaveis que apresentaram melhor correlacdo foram as atribuidas a dimenséo
Imagem.

e A Fidelidade foi a segunda dimensdo melhor percecionada pelos turistas e
compradores, obtendo-se correlacbes entre as varidveis e as componentes criadas
entre o razodvel e 0 bom antes e apds a rotagdo, como bom indicador de uma boa
ligagdo a marca.

e As restantes trés dimensdes- notoriedade, associa¢fes e qualidade percebida
apresentaram-se, também, bem percecionadas pelos compradores e turistas, sem
grandes discrepancias, todas com valores entre razoavel e o bom. No entanto, a
terceira dimensdo de melhor percecionada foi a notoriedade, a apresentar valores de
correlagio razoaveis. A semelhanca da dimens&o fidelidade, manteve-se um fator.

e As dimensdes qualidade percebida e associacbes apresentaram resultados
semelhantes e ambas, apds a rotacdo, ficaram com duas componentes. Contudo,
uma das componentes da dimensdo associacfes inclui varidveis que também
poderiam estar na dimensdo qualidade, o que nos leva a deduzir que talvez se possa
eliminar algumas variaveis e transformar a dimensdo associacGes e a dimensdo

qualidade numa Unica dimenséo.

Para a analise a todas as dimensdes agregadas, ap6s varios testes (definir previamente 7
fatores, eliminar as comunalidades abaixo de 0,50, retirar as varidveis da dimenséo
associacfes, uma vez que o modelo proposto por Konecknik e Gartner também nao
continha essa dimensdo), optamos pela primeira extracdo, que obedeceu ao critério de
Kaiser.

e Verificou-se uma boa adequabilidade amostral, com valores entre 0,821 e 0,963. A
medida de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) foi excelente- 0,917. O teste de
esfericidade de Bartlett também confirma a adequabilidade, uma vez que o p-value
obtido foi de zero, indicando que existe correlacdo entre os itens.

e A consisténcia da escala foi verificada através do Alfa de Cronbach, apresentando
um valor bom (0,930).

e As comunalidades associadas as variaveis originais apresentam, para todas elas,
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valores acima do limite de 0,5, sendo mais um indicador da adequabilidade da
técnica aos dados. Apos rotacdo ficAmos com seis componentes, que explicam 61%
da variancia total.

Das seis componentes, ha algumas que incluem variaveis de diferentes dimensdes:
a primeira componente incluiu varidveis das dimensbGes imagem, associacdes,
qualidade e fidelidade. Essa mistura verificou-se em todas as extragdes de teste. Da
mesma forma que a dimensao fidelidade incluiu sempre uma variavel da dimensao
notoriedade “Quando penso num destino, a Comporta vem-me imediatamente a
mente”. Esta Ultima leva-nos a pensar na hipdtese de excluir esta variavel ou entdo

de a incluir na variavel fidelidade.

Em relacdo aos objetivos definidos, podemos assim concluir que todos foram alcangados:

Objetivo 1 — A semelhanca do estudo de Konecknick e Gartner, os resultados
confirmaram a existéncia de relacdo entre todas as dimensdes propostas e a
importancia de todas para a avaliacdo do destino.

Objetivo 2 — A dimensdo notoriedade é percecionada positivamente pelos
compradores de imdveis e turistas da marca Comporta.

Obijetivo 3 - A dimensdo imagem é percecionada positivamente pelos compradores
de imdveis e turistas da marca Comporta.

Objetivo 4 - A dimensdo associacdes € percecionada positivamente pelos
compradores de imoveis e turistas da marca Comporta.

Objetivo 5 — A dimensdo qualidade é percecionada positivamente pelos
compradores de imoveis e turistas da marca Comporta.

Objetivo 6 — A dimensdo fidelidade é percecionada positivamente pelos
compradores de imoveis e turistas da marca Comporta.

Objetivo 7 — A marca Comporta € percecionada positivamente e de forma
semelhante quer por compradores de imoveis quer por turistas do destino

Comporta.

De forma a verificar o objetivo 7, foram realizados testes, apenas a proprietarios e apenas a

turistas, para perceber se existiam diferenca na forma como proprietérios e turistas

percecionam a marca Comporta. Os resultados das duas subamostras foram semelhantes

entre si, e semelhantes aos resultados da amostra inicial, 0 que nos leva a concluir que
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proprietarios e turistas percecionam positivamente e de forma semelhante a marca destino

Comporta.

Através da observacdo participante, também tem sido possivel comprovar o crescente
reconhecimento pela marca destino Comporta e a forma positiva como é percecionada
pelos turistas, seja através dos artigos que tém sido publicados, sobretudo na imprensa
internacional, seja pelo aumento do nimero de turistas, ou ainda atraves observacdo das

estratégias que empresas concorrentes utilizam na promocao dos seus produtos e destinos.

Este estudo apresenta como grande contribuicdo o facto de ser a primeira vez que se estuda
o capital da marca Comporta e podera servir de base para estudos mais aprofundados e
para a criacdo de estratégias de Marketing que ajudem melhorar as perce¢des em relacao

ao destino e, consequentemente, que valorizem o capital a marca Comporta.

Como grandes limitagGes deste trabalho regista-se o facto de a recolha de dados ter sido
realizada por uma amostra por conveniéncia e aos visitantes da regido, o que leva a que as
respostas tenham sido dadas em grande maioria por quem conhece e, tendencialmente,
atribua uma avaliacdo superior. Outra das limitacbes prendeu-se com o facto dos
questionarios enviados on-line, muitos terem ido para 0 Spam. Também o periodo em que
decorreu a recolha de dados - 0 més de agosto é geralmente associado a férias, e as pessoas

ndo tém a preé-disposicdo por nds desejada para participar, adiando consecutivamente.

Como sugestbes para trabalhos futuros podera ser considerado um trabalho sobre o valor

da marca Comporta, utilizando para tal e expressamente, a dimensao valor.

Sugere-se, também, o uso da Anélise Fatorial Confirmatéria, de forma a confirmar

hipdteses e estabelecer as relagdes entre as dimensdes utilizadas.
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Apéndice |
Marketing Turistico

O presente questionario estainserido numaDissertacio de Mestrado em Ciéncias

| Empresariais, cujo objetivo é compreender as perce¢oes dos consumidores face aos
destinos turisticos.
Trata-se de um trabalho académico e € garantido total sigilo e anonimato dasua
resposta. O sucesso deste trabalho depende dasuacolaboracio e pede-se, porisso,
que responda as perguntas com a maximasinceridade.
Agradecemos desde jaasua colaboragao.

P1-Género: { )Masculino { ) Feminino
P2-Mdade: { )Até3Danos ( )31-45anos ( ) 46-60anos { ) Mais de 60 anos

P3: Nacionalidade:

P4: Habilitagbes académicas:

P5: Ocupagdo [ Profiss3o:

P6: Estado civil: { ) Solteiro { )Casado ( )Numarelagio { )Divorciado ({ )Outro
P7Z:Temfilhos? { )Sim ({ ) Nao

P8: Se tem filhos, quantos? ldades:

P9- Indique o 12 local que lhe ocorre quando pensa num destino turistico em Portugal.

P10 - Indique o 12 local que lhe ocomre quando pensa num destino turistico na Costa Alentejana.

P11: Em relagdo a regiao da Comporta, é:
{ ) Proprietirio de casa na regido da Comporta
{ ) Turista regular {2 ou mais vezes por ano)
{ ) Turista ocasional {até 1 vez por ano)
{ ) I3 ouviu falar, mas nunca visitou
{ )Outro. Espedfique:

P12 - Avalie a Comporta como destino turistico, indicando o grau de concordancia com as seguintes
afirmacgodes. Utilize uma escalade 1a 7, em que 1significa "Discordo totalmente" e 7 significa "Concordo
totalmente".
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1. A Comporta tem boa reputacdo 1 2 3 4 5 6 7
2. A Comporta € um destino conhecido 1 b 3 4 5 [ 7
3. As carateristicas da Comporta vém-me facilmente a mente 1 2 3 4 5 6 7
4. Quando penso num destino, a Comporta vem-me
imediatamente 3 mente 1 2 3 4 5 6 7
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P13 - O que considera mais atrativo na Comporta? Indique o grau de concordancia com as seguintes
afirmagdes, utilizando uma escala de 1a 7, em que 1 significa"Discordo totalmente" e 7 significa "Concordo

totalmente".
Discordo Concordo

Totalmente Totalmente
1. A natureza deslumbrante 1 7
2. A beleza das praias
3. A proximidade a cidades encantandoras
4. A modernidade das estancias de saide/espacos de bem estar
. AtragoOes historicas interessantes
5. Boa vida noturna
7. A estabilidade politica
8. A oferta de boas oportunidades para atividades recreativas
9. A simpatia das pessoas
10. O clima agradavel

11. A oferta de interessantes atra¢Gs culturais
12. Oferece boas oportunidades de atividades de contacto com

a natureza

13. Os bons locais para compras

14. A atmosfera relaxante

15. A atmosfera empolgante / festiva
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P14 - De forma geral, o que acha da Comporta? Indique o grau de concordancia com as seguintes afirmagoes,
utilizando uma escala de 1a 7, em que 1significa "Discordo totalmente" e 7 significa "Concordo totalmente".

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1. A Comporta proporciona atragdes turisticas de elevada
qualidade 1 2 3 4 5 6 7
2. De forma geral, a qualidade da Comporta como destino é
elevada 1 2 3 4 5 6 7
3. Gosto da Comporta 1 2 3 4 5 6 7
4. A Comporta oferece servigos de alta qualidade 1 2 3 4 5 6 7
5. A minha apreciagdo geral em relagdo a Comporta é favoravel 1 2 3 4 5 6 7

P15 - Como qualifica a Comporta? Indique o grau de concordancia com as seguintes informagdes utilizando
uma escalade 1a 7, em que 1significa "Discordo totalmente" e 7 significa "Concordo totalmente".

Discordo Concordo

Totalmente Totalmente
1. A elevada qualidade do alojamento 1 2 3 4 5 6 7
2. A elevada qualidade das infraestruturas 1 2 3 4 5 6 7
3. 0 elevado nivel de limpeza 1 2 3 4 5 6 7
4. O elevado nivel de seguranga 1 2 3 4 5 6 7
5. A qualidade da gastronomia 1 2 3 4 5 6 7
6. A qualidade do ar (ndo poluido) 1 2 3 4 5 6 7

P16 - O que sente em relagdo a Comporta? Indique o grau de concordancia com as seguintes informacgdes
utilizando uma escala de 1a 7, em que 1 significa "Discordo totalmente" e 7 significa "Concordo totalmente".

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1. Gosto de visitar a Comporta 1 2 3 4 5 6 7
2. A Comporta é o meu destino preferido para férias 1 2 3 4 5 6 7
3. De forma geral, sou fiel a Comporta 1 2 3 4 5 6 7
4, Recomendo o destino Comporta a outras pessoas 1 2 3 4 5 6 7
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P17 - Quantas vezes visitou a Comporta nos ultimos cinco anos?
( ) Nunca
() 1-3vezes
( )4-6vezes
( ) Mais de 6vezes

P18 - Como teve conhecimento da Comporta?
() Amigos
( ) Anuncios
() Internet
( ) Outros. Quais?

P19 - Na sua opinido, o que pode ser melhorado na Comporta? Escolha as 6 opgdes que considera mais
importantes.
( ) Mais informacdo em francés / inglés
) Melhorar o atendimento em restaurantes/lojas/supermercados e do comércio em geral
) Realizagdo de mais eventos culturais
) Maior variedade de restaurantes
) Equipamentos para a pratica de desporto
) Taxis
) Bons servicos de saude
) Ciclovias
) Maior variedade de alojamento
) Equipamento de bem-estar
) Bares e discotecas
) Servigos de assisténcia a construgdo de casas
) Aluguer de bicicletas, pranchas, etc.
) Possibilidade de entrega de cestos com refeigGes ligeiras para piqueniques
) Servicos de recrutamento de empregados qualificados de limpeza e babysitting
) Servigos de cabelereiro e beleza em casa
) Outros. Especifique:

(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(

P20 - Se é proprietario de imével da zona da Comporta, qual a principal razdo?
( ) Porque tem raizes familiares na Comporta
( ) Porque os amigos tém casa na Comporta
( )Parainvestimento
( ) Porque gosta daregido
( ) Outra. Qual?

Muito obrigada pela sua ajuda!
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