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Resumo

A evolugdo da inddstria turistica tem proporcionado o aparecimento de novos destinos
turisticos que, deste modo, tém sido potenciadores desta atividade econdmica. Este setor
estd cada vez mais exigente sob o ponto de vista qualitativo e urge a melhoria das
estratégias de promocdo turistica para que determinados destinos possam afirmar-se
num contexto global. Neste sentido, € importante estudar o comportamento do
consumidor no turismo e analisar o seu processo de decisdo, existindo ja modelos
propostos por diversos autores, que incluem varidveis como a notoriedade da marca,
consciéncia da marca, associagdes a marca, valor da marca — sendo todas estas varidveis
relativas ao destino — e por fim o processo de decisdo. Estas varidveis tém sido
estudadas isoladamente, pelo que este trabalho prima pela jun¢do inédita das mesmas

para deste modo explicar o processo de decisao pelo destino Cabo Verde.

Neste trabalho pretende-se investigar a notoriedade do destino Cabo Verde na mente
dos lisboetas, de forma a poder explorar algumas problematicas associadas ao marketing
dos destinos turisticos, nomeadamente a notoriedade, a sua contextualizagdo e
importancia, bem como os aspetos ligados ao brand equity da marca destino.

Para tal, foi aplicado um questiondrio a uma amostra de lisboetas (n=212), em que
foram medidas varidveis relacionadas com a notoriedade da marca destino e o processo
de tomada de decisdo relativamente ao destino Cabo Verde. Neste trabalho
investigamos a relagdo entre estas varidveis e concluimos que a notoriedade do destino é
média alta devido a avaliagdo positiva em todas as dimensdes, para além de 70%.
Portanto os valores relacionados com o processo de memorizagdo e consciéncia sao
positivos.

Quanto a notoriedade top-of-mind confirmamos a ilha do Sal como o primeiro destino
ilha mais lembrado, e em relacio a notoriedade espontanea, para além do Sal,
encontramos duas ilhas (Santiago e Fogo) que foram as mais lembradas devido a
diversifica¢do das suas ofertas.

Este estudo estd a ser estruturado no sentido de ampliar a visdo dos principais
stakeholders para uma promog¢do conjunta e eficaz de Cabo Verde como um destino
turistico.

Palavras-chave: Cabo Verde, consciéncia da marca, associagdes a marca, lealdade a

marca, valor da marca.
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Abstract

With the evolution of the tourist industry, new tourist destinations have been appearing,
which has been enhanced economic activity. This sector is increasingly demanding in
terms of quality of service and therefore there is a need to improve tourism promotion
strategies so that touristic destinations can be recognized and valued in their global
context.

It is important to study consumer behavior in tourism and analyze their decision making
process. Several authors have proposed analytical models, which include variables such
as destination brand awareness, destination brand associations, brand loyalty, and
destination brand equity — all of these variables based on the destination - and the

decision making process. Previously, these variables have been analyzed separately.

This work considers a model including all of them, in order to explain the decision
making  process with respect to Cape Verde as a  destination.
This work investigates the reputation of Cape Verde as tourism destination for residents
of Lisbon, in order to explore some of the problems associated with the marketing of
tourist destinations, namely the notoriety, its contextualization and importance and

issues related to destination brand equity.

Therefore, a survey questionnaire was used to sample Lisbon residents (n = 212), in
which we measured variables relating to the reputation of the destination brand and the
decision making process regarding Cape Verde as a destination. Here, we investigate
the relationship between these variables and we conclude that the Cape Verde
destination brand awareness is high average because of the positive evaluation in all
dimensions, in addition to 70%. Therefore, the values related with brand recall process
and brand awareness are positive. Concerning about top-of-mind brand awareness, we
confirm Sal Island as the first island destination most remembered, and toward unaided
recall we find, beyond Sal, two islands (Santiago and Fogo) which were more
remembered due to the diversification of their offerings.
This brand destination research is designed to increase the vision of the main
stakeholders for a joint promotion of Cape Verde as a tourist destination.

Keywords: Cape Verde, brand awareness, brand associations, brand loyalty, brand

equity
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INTRODUCAO

i) Contextualizacao

O turismo é uma atividade econdémica que na maioria das vezes se desenvolveu a partir
dos recursos naturais. As praias, as montanhas e o clima constituem a base fundamental
do desenvolvimento turistico de uma determinada regido porque normalmente tem sido

uma condi¢do necessdria para a existéncia do turismo (Richard, 1996).

Nas ultimas décadas as regides do litoral e de montanha deram forma a base natural de
muitos fluxos turisticos europeus, mas as tendéncias recentes mostram que tem havido
interesse crescente ndo s6 no turismo cultural e rural, mas também existe um grupo que

viaja para finalidades de negdcio e conferéncias.

Atualmente, novos destinos tém vindo a surgir no mercado turistico internacional.
Segundo o autor acima citado, esses destinos emergentes tentam posicionar-se no
mercado com novas estratégias de desenvolvimento, que passam pela diversificagao da

oferta de maneira a atrair um maior numero de turistas.

Novos nichos de mercado comecaram a aparecer e a titulo de exemplo podemos
mencionar destinos que sdo especializados no produto golfe, outros que recebem
turistas espirituais no sentido de vivenciar uma experiéncia diferente em redor de um
legado religioso, uns que apostam na realizacdo de congressos, outros que se
concentram na valorizacdo do patriménio cultural para poder captar um publico-alvo
que possui uma maior sensibilidade relativamente aos aspetos culturais. Chegaram a
utilizar a expressdo «grupos homogéneos de atividade» que atuam em mercados

diferentes (Hernandez e Tresserras, 2001).

As previsdes apontam um crescimento acima da média para os destinos de Africa, Asia
e Médio Oriente, e o turismo internacional constitui um dos maiores setores de
exportacdo de servicos a nivel global com valores na ordem dos 30%. Nos destinos
arquipeldgicos que possuem como setor estratégicos a atividade turistica, esse valor

pode chegar aos 50% (Carvao, 2009).
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Os sucessivos governos de Cabo Verde determinaram, desde 1991, o turismo como uma
das dreas prioritdrias para o crescimento da economia. O setor privado tem tido um
papel essencial na concretizagdo dos objetivos proposto ao longo das dltimas décadas,
porque para além de terem construido os primeiros empreendimentos turisticos no pais,

também foram os pioneiros na promog¢ao do arquipélago a nivel internacional.

Nesse sentido foi desenvolvido um conjunto de politicas para a promocao das ilhas no
mundo. O pais construiu a sua imagem no turismo internacional, como sendo um

destino turistico com potencialidades para desenvolver de forma integrada e sustentdvel.

A promocao foi no sentido de dar a conhecer um pais de clima agraddvel, e de cultura
afivel do seu povo humilde e hospitaleiro. Alids, a prépria imagem de Ceséria Evora, a
diva dos pés descalgos, contribuiu para a elevagdo da notoriedade de Cabo Verde nos

principais mercados emissores (Santos, 2009).

As ilhas que nessa altura tinham melhores atributos para aproveitarem os fluxos de
turistas tiveram um crescimento notdvel, como sdo os casos do Sal primeiramente, e da
Boavista num periodo mais recente. As ilhas planas deram um passo em frente, ndo sé
pelo clima e praias para a pratica da atividade turistica, mas também devido ao facto do
primeiro aeroporto internacional do pais, situado no Sal, ter dado um contributo

significativo.

O pais promoveu-se como um destino de sol e mar. Essa aposta tem tido bons
resultados, apesar dos operadores turisticos neste momento estarem a apelar para a
necessidade de consolida¢do deste nicho de mercado. Contudo, o executivo do pais
possui uma nova visao para o turismo em Cabo Verde, que passard por desenvolver
novas formas de turismo para assim dar oportunidade as outras ilhas. Devido a essa
mudanca estratégica, a nova abordagem promocional do arquipélago estd na ldgica do
slogan “Um pais, dez Destinos” para deixar perceber que cada ilha constituird um

destino.

Este estudo estd a ser elaborado no sentido de melhorar a compreensao do fenémeno da
notoriedade de Cabo Verde em Lisboa, por forma a auxiliar a promog¢ao do destino na

capital portuguesa.
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ii) Finalidades da pesquisa

Apesar de termos abordado os objetivos de investigacdo no capitulo do modelo de

andlise, sentimos a necessidade de debrucar um pouco mais sobre este aspeto porque

pretendemos falar de um modo geral de tudo aquilo que queremos alcancar com esta

pesquisa.

Por outro lado, aquele subtema, uma vez limitado aos objetivos de estudo dos destinos

turisticos como uma marca, encontra-se inerente aos estudos cientificos credenciados e

com informagdes provenientes dos autores consultados. De acordo com as nossas

aspiracoes, e baseado nos estudos cientificos mencionados propomos para o estudo da

notoriedade do destino Cabo Verde em Lisboa, os seguintes objetivos:

Observar a relacdo entre todas as dimensdes de estudo da marca destino
(consciéncia da marca, associagdes a marca, lealdade a marca e valor da marca)
para uma melhor compreensdo da notoriedade de Cabo Verde na mente dos
lisboetas.

Analisar o perfil dos lisboetas que possuem informacdes sobre Cabo Verde para
podermos fazer o cruzamento com os dados recolhidos através da pesquisa
bibliografica.

Perceber o grau de conhecimento do destino Cabo Verde por parte dos
inquiridos que nunca visitaram o arquipélago, bem como o canal por intermédio
do qual obtiveram as informagdes.

Perceber a importancia da lealdade comportamental no processo de tomada de
decis@ao em relagdo ao destino.

Estudar os niveis de notoriedade do destino e tentar perceber se esse fator
contribui para a tomada de decisdo, ndo s6 para visitar uma primeira vez, mas
também para uma posterior visita ao destino. Ainda no ambito da notoriedade
pretende-se saber quais as ilhas mais conhecidas, e quais as razdes que estao por
detras da notoriedade top-of-mind.

Projetar uma nova visdo da promog¢do do destino Cabo Verde em Lisboa, com
propostas de estratégias baseadas nas recomendagdes que surgirdo no final desta

investigacao.
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iii) Estrutura da investigacao
A investigacdo estd dividida em quatro capitulos, que sdo os seguintes:

Capitulo 1 — Estado da arte, que considera a abordagem tedrica feita a volta da

problemadtica da notoriedade da marca. Para uma melhor contextualizacdo optamos por
fazer uma revisao sobre as tendéncias do turismo a nivel internacional, para facilitar
uma atualizagdo sobre as oportunidades que os paises em desenvolvimento tém tido
para promoverem o seu desenvolvimento turistico. Nesse sentido propomos um
conjunto de estratégias, com base em alguns autores, para a promog¢do de Cabo Verde

como um destino turistico.

Pelo facto da notoriedade constituir um tema inerente ao marketing, achamos
importante descrever as fases de evolucdo do conceito do mesmo para podermos
perceber, através dessa projecdo histdrica, como € que esta drea da administracdo se
desenvolveu a ponto de ser hoje uma das preocupagdes central na atividade turistica ndo
s6 a nivel dos empreendimentos turisticos em particular, mas também no contexto da
promocao dos destinos turisticos. A notoriedade estd precisamente inserida na ultima
fase de evolug¢do do conceito do marketing, que analisa o ser humano como um ser
completo ao nivel do espirito, alma e corpo, e que ndo deseja ser tratado como um mero

cliente final.

O estudo do comportamento do consumidor e a formagdao do processo de decisdao
tornou-se pertinente pela ligagdo com o conceito do marketing da nova era. Nesse
sentido o estudo da notoriedade justifica-se, por ser uma drea que analisa 0 processo
interno de memorizacdo e consciéncia de uma marca ou de um destino turistico. A
seguir foi feito enquadramento do estudo das marcas para a identificacdo dos modelos
cientificos adaptados para o estudo do brand equity dos destinos e de todas as suas
dimensdes. Na parte final da pesquisa literdria foi feito uma breve caracterizacdo de
Cabo Verde para trazer alguns dados importantes relativamente a situa¢do geografica e

analise do mercado turistico.

No capitulo 2 — Modelo de anélise estdo descritos alguns aspetos relacionados com a

estrutura da pesquisa no que diz respeito a colocacdo da pergunta de partida, os
objetivos inerentes ao estudo da notoriedade em marketing e as respetivas hipéteses de

investigacdo. Os artigos cientificos analisados serviram de base para a construgdo desse
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capitulo, uma vez que ofereceram-nos escalas importantes para a constru¢do do

questiondrio desta pesquisa.

No_capitulo 3 — Metodologia encontra-se explanado todo o processo de levantamento
dos dados. O questiondrio misto elaborado a partir dos artigos cientificos ofereceu uma
certa seguranca na escolha da escala utilizada pelo facto de terem sido experimentadas
anteriormente. Convém realcar a importancia do Google docs na conversio do
questiondrio para o formato digital e fazer com as pessoas estivessem mais recetivas
durante o processo de recolha dos dados. Esta ferramenta permitiu a transferéncia das
informacdes para o SPSS que por sua vez foi utilizada para a apresentagdo dos

resultados.

Ao longo do capitulo 4 — Apresentagdo e andlise dos resultados a pesquisa acaba por

percorrer uma fase mais pratica na medida em que recorremos nio s aos instrumentos
estatisticos para a obten¢do das informacdes. A caracterizacdo da amostra tornou-se
pertinente no sentido de conhecermos quer os dados acerca dos inquiridos ao nivel de
algumas varidveis importantes tais como faixa etdria, habilitacdes literdrias, quer sobre
o histérico de viagens, inclusive o conhecimento do destino em estudo. A seguir, a
medi¢do da consisténcia interna das escalas foi no sentido de verificar e compara-las de
acordo com o critério de medicdo Alfa de Cronbach. Logo, procedeu-se a andlise de
todas as dimensdes relacionadas com a marca de destino Cabo Verde, e que estdo

inerentes ao estudo da notoriedade.

No capitulo 5 — Comparagdo com outras pesquisas cientificas acaba por ser necessario

uma vez que procuramos alguns atributos comparaveis de credibilidade. Os estudos que
serviram de referéncia durante a revisdao da literatura tiveram uma importancia
considerdvel visto todas escalas que utilizdmos para a constru¢do do questiondrio ja
tinham sido experimentadas, dai que comparar esta pesquisa com outros estudos sobre o

valor da marca destinos turisticos tenha sido uma ideia pertinente.

No capitulo 6 — Conclusdes e principais recomendagdes encontra-se as respostas em

relacdo a pergunta de partida, e algumas recomendagdes feitas ndao s6 aos proximos
estudos acerca do mesmo tema, mas também a todos os queiram apoderar-se dos

resultados conseguidos com esta pesquisa.
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1. ESTADO DA ARTE

1.1. Tendéncias globais com impacto no turismo internacional

A atividade turistica tem vindo a afirmar-se como uma das grandes manifestacdes da
globalizacdo e encontra-se numa evolugdo constante. A sociedade do século XX foi por
conseguinte, a principal responsdvel por essa evolucdo porque impulsionou um conjunto
de a¢des que contribuiram, direta e indiretamente, para o desenvolvimento do turismo.

(Hernandez & Tresserras, 2000).

Quando o turismo comegou a dar 0s seus primeiros passos para se tornar num
verdadeiro setor de desenvolvimento econdémico-social apds os anos 50 do século
passado, periodo pds segunda guerra mundial, a procura e a oferta manifestaram-se de
uma forma global. Com o decorrer do tempo aproveitou-se as condi¢des que foram
sendo criadas e que permitiram o surgimento de novos destinos turisticos. A criacdo da
legislagdo que institui as férias remuneradas, a melhoria das condicdes de transporte, € o
proprio aumento do nivel de vida das pessoas estdo na origem da liberalizacdo da
pratica da atividade turistica. De entre todas essas razdes destaca-se as seguintes

(Panazzolo, 2005).

e Paz prolongada em zonas de estabilidade politica - Mediterraneo, centro da
Europa, Estados Unidos, entre outros.

e Consolidacdo do poder aquisitivo de amplas camadas da populacdo em paises
ocidentais;

¢ Aumento do tempo livre com mais dias de férias;

e Maior interesse em conhecer outros povos e civilizagdes pela expansdo da
educacgdo e da cultura;

¢ Desejo de evasido, descanso e recreacdo para ambientes proximos a natureza, em
face de problemas decorrentes da industrializa¢do e do crescimento populacional

inseridos no processo de urbanizagao;
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¢ Redugdo das jornadas de trabalho e criagdo de férias anuais remuneradas;

e Desenvolvimento da tecnologia principalmente dos transportes (comboios,
avides, navios, carros)

¢ Incremento da publicidade e aplicagdo de técnicas de marketing, aumentando a

motivagdo para as atividades de lazer, e dentre estas, o turismo.

Portanto, o turismo de massas fez com que os lugares com condicdes naturais e
histdricas levassem uma certa vantagem. Essa aposta constituia uma espécie de escolhas
aleatdrias na medida em que a sorte tocava aqueles lugares que foram comtemplados
por um lado com praias, climas e montanhas, por outro lado por monumentos e museus.
Nessa l6gica podemos afirmar que os primeiros turistas viajavam para ver algo (Bercial

& Timo6n, 2005).

Depois da passagem do efeito novidade no turismo, a conjuntura internacional mudou e
surgiu uma outra dindmica na procura turistica, constituida por pessoas com acesso a
melhores tecnologias de informacdo e com mais op¢do de escolha, e dependendo da sua
disponibilidade financeira selecionam os lugares onde desejam passar as suas férias.
Desta forma, para a geracao mais nova de turistas ndo basta apenas ver os lugares de
interesse natural ou histérico-cultural. O objetivo passa a ser nao sé desfrutar de
momentos mais interativos em que se pode fazer algo, mas também experimentar a
autenticidade, isto €, existe um desejo tal que a viagem no seu todo seja uma

experiéncia marcante e inesquecivel (Bercial & Timon, 2005).

Perante a emergéncia de um turista altamente consciente com aspetos ligados quer a
qualidade, quer a sustentabilidade, a oferta turistica mundial possui atualmente
exigencias desafiadoras pelo facto da economia mundial se encontrar num ambiente
dinamico e competitivo. De entre as responsabilidades a serem tidas em linha de conta,
destacamos a necessidade de proteger os interesses nacionais € promover um
desenvolvimento sustentado e sustentdvel do turismo. Nesse sentido, o caminho a seguir
passa necessariamente pela andlise do padrdo de concorréncia vigente no mercado
internacional, e ado¢do de melhores estratégias face a essa mesma concorréncia, tendo
em conta a escolha do melhor modelo de desenvolvimento do turismo (Caldas & Flores,

2007).
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No que diz respeito as tendéncias globais com impacto no turismo, o estudo da
Organizacdo Mundial do Turismo sobre o turismo internacional destaca os seguintes

aspetos (Carvao, 2009):

1. Tecnologia - A Web 2.0 veio dar um certo poder ao consumidor na escolha dos seus
lugares de férias, uma vez que as pessoas estdo a partilhar as suas experiéncias entre si,

sendo este um fator que acaba por influenciar na escolha dos destinos.

2. Sustentabilidade — O aumento da consciéncia ambiental das pessoas devido a
questdo das alteracOes climéticas é uma realidade hoje em dia. Dai que os destinos que
prepararem os seus produtos tendo em conta este aspeto podem ter alguma vantagem

competitiva na hora em que os clientes fazem as suas escolhas.

3. Seguranca — A questdo da seguranca constitui uma preocupagdo ascendente, por
isso, os destinos turisticos com mais estabilidade, sdo os que aproveitardo as
oportunidades com o aumento da chegada de nimero de turistas, visto que esta questao
j4 fez com que certos destinos perdessem a sua influéncia em termos da procura

turistica.

4. Transporte — O aumento da liberalizacdo do espaco aéreo e a ascensdo das
companhias “low cost” vao permitir que mais pessoas viagem nos proximos tempos na
medida em que haverd possibilidade de uma reducdo significativa do preco das

passagens aéreas.

1.1.1. Tendéncias no setor turistico

De entre as tendéncias relacionadas diretamente com o consumo turistico, dos aspetos
que se podem observar s@o: a) o aparecimento de novos destinos; b) uma certa mudancga
no comportamento do consumidor na escolha desses mesmos destinos. Por estes
motivos haverd um aumento das viagens “failor made” e devido a um maior acesso as

informacdes, o turista quererd fazer o seu préprio pacote (Carvao, 2009).
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Segundo Carvao (2009), as pessoas procurardo experiéncias mais auténticas, o que pode
ser uma oportunidade para destinos que apostam na promog¢do da sua cultura. A procura
serd cada vez mais complementar, uma vez que os turistas vao optar pela combinacdo
de varios produtos numa unica viagem, razdo pela qual, os que apostarem no
desenvolvimento de uma oferta diversificada, levardo vantagem em relacdo aos destinos

homogéneos e massificados.

Portanto, o novo consumidor possui uma visdo “holistica”, pois, mais do que um
produto, os turistas querem ter uma experiéncia inica em todas as dimensdes do préprio

destino.

1.2. Proposta de estratégias de planificacio perante as tendéncias

Essas transformagdes que tém decorrido fizeram com que alguns destinos turisticos
reformulassem por completo a sua oferta para atender a procura por parte de um publico
cada vez mais exigente. De entre as varias formas de se adaptar para acompanhar a
dinamica da procura turistica internacional, propomos, de acordo com o ponto de vista

de alguns autores, as seguintes estratégias:

Criacao de uma cultura de promocao turistica
Esta estratégia pode ser justificada por duas razdes: Crescimento mundial do turismo e o

ciclo de vida dos destinos e dos produtos turisticos.

1* Razao — Crescimento mundial do turismo

Segundo Carvao (2009), o setor do turismo constitui hoje uma das principais atividades
econdmicas a nivel mundial. Ela apresenta dados que mostram a evolucao deste setor
em sessenta anos, a contar do periodo pds segunda guerra mundial até meados de 2010.
Houve um acréscimo de 25 milhdes para cerca de 1000 milhdes de turistas, e quanto as

receitas contabilizaram-se cerca de 733 mil milhoes de ddlares em 2006.

Contudo, esse estudo da Organizacdo Mundial do Turismo sobre as tendéncias globais
do turismo internacional, apresentado pela autora acima referida mostra que as chegadas

de turistas internacionais sdao de carater intrarregional uma vez que os movimentos
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ocorrem na sua maioria dentro do continente europeu, americano e asiitico. A Europa,
como um dos maiores mercados emissores, recebe a maioria (87%) dos turistas, que
viajam dentro da sua regido.

O continente africano estd numa posicdo de dependéncia dos principais mercados
emissores. E nessa 16gica que os pafses em desenvolvimento - que tém no turismo uma
esperanca de desenvolvimento e prosperidade — se devem posicionar de uma forma mais

eficaz e determinada para a promocdo dos seus produtos turisticos (Carvao, 2009).

«-...Destination marketing and management is one of the major concerns of any
country or any region or destination in any part of the world. The nature of the
destination, resources available, hosts, the visitor’s behavior and experiences and
management of tourism resources optimally are extremely important research topics

today(...)» (Manhas, Manrai, & Manrai, 2016).

Portanto, a importincia do marketing para a gestdo e promocdo da marca destino é
crucial para o sucesso ndo s6 das organizagdes turisticas envolvidas localmente, mas
também para as populacdes autoctones que beneficiam do turismo. O turismo do século
XXI € uma atividade econdémica com grande peso na economia, € semelhante aos outros
negdcios, existe uma concorréncia feroz que se alarga numa escala local, regional,
nacional e internacional. Em cerca de 80% dos paises do mundo o setor turistico é

colocado nas cinco principais categorias de exportagao (Badaré, 2003).

«-...0 turismo internacional é assim, um dos principais sectores de exportagdo ao nivel
global, representando cerca de 30% das exportacoes mundiais de servigcos, alcancando
mesmo percentagens superiores a 50% em paises onde o turismo tem um papel

economico muito mais importante como sejam as ilhas (...)» (Carvao, 2009).

Este setor da economia conquistou um protagonismo tal, que fez com que em 1995 a
OMC (Organizagao Mundial do Comércio) tenha iniciado o processo de negociacdes
para auxiliar e coordenar o comércio internacional na 4rea do turismo no ambito do
GATS (General Agreements on Trades in Services). O GATS (Acordo Geral sobre o
Comércio de Servicos), sendo um dos principais acordos em matéria de comércio

internacional, oferece ndo s6 uma maior seguranga aos investidores estrangeiros, mas
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também protege e auxilia os interesses dos paises membros que beneficiam de

investimentos estrangeiros (Caldas & Flores, 2007).

Depois das trés rondas de negociagdes, que culminaram em 30 de junho de 2002, com o
preparo dos pactos para a concecao dos paises, o turismo acabou por constituir-se num
dos setores mais liberalizado deste acordo com 120 paises membros da OMC a

assumirem os compromissos logo na primeira fase de implementacao (Badar6, 2003).

Importa referir que Cabo Verde integrou oficialmente a OMC no dia 23 de julho de
2008, de acordo com o projeto de protocolo de adesaio WT/ACC/CPV/30 (OMC, 2007),
tornou-se 0 membro n° 153 depois de ratificar o GATS e outros acordos inerentes

aquela organizacgao internacional (WTO, 2007).

A inclusdo do arquipélago € de uma importancia assinaldvel na medida em que o pais
ganha mais confianca e credibilidade de todos os “stakeholders”, o que certamente
favorece a criagdo de uma imagem de marca e um certo grau de notoriedade do préprio
destino. Fatima Fialho, que era a Ministra da Economia, Crescimento e
Competitividade, refor¢ou essa questdo, na comemoragdo do primeiro ano de adesdo de

Cabo Verde a OMC, com a seguinte afirmacao:

«.... As vantagens dessa adesdo sdo muitas, comecando pelo reconhecimento da
capacidade do pais em seguir as regras do comércio internacional, tal como definidas
pela organizagdo, o que constitui um ganho extraordindrio em termos de credibilidade
e de estimulo a realizacdo dos negocios. Pretendeu-se com esta adesdo dar um
conjunto de garantias aos investidores e proporcionar a expansdo do ambiente de

negocios e a realizacdo de negocios num ambiente mais seguro e estdvel (...)»

(Governo de Cabo Verde, 2009).
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Tabela 1 — Compromisso assinados no turismo

Classificacao Hotéis e Agéncias de | Servicos de Guias de | Outros
Restaurantes Turismo Turismo
N°. de Paises 118 106 82 27

Fonte: (Badaré, 2003)

2% Razao — Ciclo de vida dos produtos e dos destinos turisticos
Ciclo de vida dos destinos turisticos

Segundo Kosak & Martin (2012), torna-se fundamental o estudo do ciclo de vida de um
destino turistico na medida em que existe uma necessidade das entidades
governamentais e outros stakeholders perceberem o momento certo para a tomada de
decisdes, ou até mesmo serem pré-ativos para situacdes que podem acontecer devido a

evolucdo normal de qualquer destino turistico.

Neste contexto o autor acima citado menciona o exemplo de Espanha, que durante a
década de 1990 comprometeu a sua atratividade porque os locais situados no litoral
comegaram a perder o seu fascinio, e o destino ganhou uma reputacdo de um turismo de
massas composto por discotecas barrulhentas e servigco de ma qualidade. Até 2000, uma
taxa de cambio atrativa contribuiu para a captacdo de turistas. Quando essa taxa se
tornou menos atraente, oS resorts turcos tornaram-se sérios concorrentes (Kosak &
Martin, 2012). Quanto a ocupagdo territorial, um destino pode passar pelas seguintes
fases: a) Exploracdo; b) Envolvimento; c¢) Desenvolvimento; d) Consolidacao; e)

Estagnacdo; f) Reorientacgao.
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Grifico 1 - Ciclo de vida dos destinos turisticos

Post-stagnation

P : .
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Re-orientation - o
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Involvement

Exploration

Tirme

Fonte: (Cooper, 2011)

A reorientacdo dard lugar a um conjunto de fases decisivas para a reafirmacdo do

destino, como as seguintes: Pds-estagnacao, rejuvenescimento e declinio.

Os destinos passam por um ciclo natural de crescimento, maturidade e declinio (Kosak
& Martin, 2012).

Quanto a dindmica natural da evolu¢do dos destinos turisticos ao nivel das fases
propostas, o ciclo de vida é diferente na medida em que existe ndo sé uma dependéncia
dos fatores influenciadores, mas também o tipo de espagos em questdo. A titulo de
exemplo, podemos ver a comparagdo que ¢ feita entre a industria do jogo em Las Vegas

e Macau.

Numa primeira fase em que a proibicdo dos jogos de sorte ou azar era uma regra em
véarios estados nos Estados Unidos da América, permitiu que o turismo no Nevada
crescesse de uma forma exponencial. Com a liberalizacdo do jogo em outros estados,
surgiu um o efeito contrdrio, ou seja, um decréscimo. Portanto, mesmo que um
determinado local leve muitos anos para conseguir subir na hierarquia do ciclo de vida,
€ do consenso geral que normalmente tudo pode acontecer em apenas uma década,
dependo de outros fatores envolvidos como por exemplo o avango tecnoldgico, fatores

sociais ou ambientais (Cooper, 2011).
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O caso da Espanha e da Turquia que aborddmos anteriormente chama-nos a atengao de
que € preciso prever e planear para podermos antecipar os acontecimentos. A questdao
que se coloca € entender a forma como um destino perde ou ganha vantagens
competitivas perante os seus concorrentes pelo facto dos turistas terem mudado nas suas

preferéncias (Kosak & Martin, 2012).

Ciclo de vida do produto

A inovacdo dos produtos e do comércio internacional sdo direcionados por um padrao
que comeca com o pais da inovagdo. Os autores pioneiros desta teoria afirmaram que
aquando da saturacdo, uma vez ocorrida, o produto e a produ¢do passam para outros

paises industrializados (Kosak & Martin, 2012).

Como exemplo eles relataram o periodo em que a inovagdao do produto se deu nos

Estados Unidos da América e se transferiu para outros paises.

Uma das vantagens desta teoria é que deu os subsidios para que as organizacdes
fizessem uma introspecdo na questdo da segmentagdo do mercado. Segundo esse
pensamento, a estagnacdo acontece quando estamos na presenga de um crescimento
lento, e sugere algumas indicagdes para que se continue sempre a crescer com base na

inovacao.

Segundo Kosak & Martin, (2012), esta teoria de inovagdo do produto teve uma outra
relevancia depois da sua aplicacdo ao marketing dos destinos turisticos, e serviu de base
para o conceito de ciclo de vida do produto concebido por Polli e Cook, em 1969.
Quando adaptaram esse conceito ao modelo de comércio para venda e rentabilidades
dos clientes, concluiram que todas as categorias de produtos encontram-se inseridas
dentro de quatro estdgios basicos:

¢ Introdugdo

¢ (Crescimento

e Maturidade

e Declinio
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Em cada um desses estigios é possivel estudar as motivacdes das pessoas para visitar

um determinado lugar (Kosak & Martin, 2012). Com base na difusdo dessa teoria, é

possivel observar o seguinte:

Tabela 2 - Ciclo de vida dos produtos turisticos

Estratégias de
Estagio do produto Classe de turistas Motivacoes de viagem | Destinos associados
promocao
Encontram-se em
Word of mouth

quantidade reduzida

Visitar lugares

Aposta na tecnologia

Aventureiros desconhecidos _
. Ilhas Remotas da Transformagao da
Introducao Pessoas Privilegiadas Aventuras o . )
) ) Tailandia renda discriciondria
Turista de longo prazo Status e Comunicagio .
. . . Desenvolvimento de
Condicdo financeira word of mouth )
infraestruturas
elevada
Turistas que chegam ) )
) Diferenciagio do
em massa Querem Servigos de .
L . . servico
Viajantes e Amigos de qualidade L
) Asia; Segmentacdo para
aventureiros Procuram Pacotes all . L
. . Destinos do vérios publicos-alvo
Crescimento Turistas de rendimento | inclusive ) ) )
) ) o Mediterraneo Criagdo de nichos
médio Desejam experiéncias .
. . . . competitivos
Visitantes de vdrias de viagem felizes
nacionalidades
Criar novas razoes e
Florida, Honolulu, ofertas interessantes
. Procuram novas Caribe, Resorts de para incentivar os
Os turistas encontram- o ) ) ) o
. experiéncias Desejam praia da Turquia visitantes
se em nichos . . . .
Maturidade novidades e servigos situados na costa do Captar turistas de
diversificados mar egeu e outras paragens
mediterraneo. Identificar os nichos
mais rentdveis
Renascimento ou
reinvengdo do destino;
Destinos do Criagdo de um tinico
Mediterranio (Espanha | nicho para manter a
3 € outros) inddstria turistica
Declinio

Fort Lauderdale
(Florida)

viavel;

Movimentos de
sustentabilidade para
prevenir a entropia do

destino

Fonte: Kosak & Martin, 2012
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Essa investigacdo, feita no ambito do estudo do ciclo de vida dos produtos turisticos na
Turquia, analisou também alguns tipos de turistas que visitaram o pais, tendo em conta

as suas caracteristicas econdmicas € motivacionais.

Quanto a esses tipos de turistas, podemos considerar o seguinte:

Tabela 3 - Tipos de turistas

Tipo de turista | Caracteristicas

Platina Clientes leais, esperam servicos de exceléncia, menos sensivel ao preco

Sensivel ao preco, Visita com pouca frequéncia, Requer incentivos

Ouro promocionais.

Ferro Padrao de gasto reduzido, lealdade baixa, lucro reduzido

Menos respeito a hospitalidade e aos provedores de servicos, menos

Chumbo respeito a cultura local, efeito negativo no «passa palavra».

Fonte: (Kosak & Martin, 2012)

A andlise do ciclo de vida de um determinado produto turistico acaba por ser importante
para qualquer destino, uma vez que permite um melhor conhecimento do “timing” de

lancamento das agdes de promog¢do em marketing.

2° Estratégia - Diferenciacao e promocao na légica de produto-espaco

Segundo Bercial & Timén (2005), o turismo de massas possui alguns problemas
cronicos que se prendem ndo s6 com a sazonalidade, visto que existe uma forte
dependéncia de poucos produtos, mas também com a prépria concentracdo territorial
tanto ao nivel da oferta como da procura que acabam por ferir alguns principios da

sustentabilidade ambiental.

A promocdo de um destino turistico deve ser feita na ldgica de produto-espago de
maneira que o territorio de um pais seja abordado como um todo, para favorecer o
desenvolvimento de um turismo sustentivel e capaz de contribuir para que as

populacdes locais beneficiem das receitas arrecadadas (Bercial & Tim6n, 2005).

Contudo, a diversificagdo € uma estratégia unanime entre varios estudiosos da area do
marketing turistico. O turismo n@o pode ficar preso as questdes relacionadas com a

economia de escala. Um turismo de qualidade passa por ter menos pessoas concentradas
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nos mesmos lugares, nos mesmos periodos do ano, e contribuir para que as pessoas
repitam as visitas e aumentem os seus gastos nos lugares onde visitam (Bercial &

Timon, 2005 ).

Segundo os autores acima citados, a verdadeira diferenciacdo estd em oferecer, por
exemplo, produtos segmentados, tematicos e de qualidade, entre outros. Quando um
destino possui vérios produtos, a dependéncia dos mercados emissores pode ser menor,
uma vez que mediante certas mudancas conjunturais, pode-se apostar em novos

mercados através da adaptacgao as preferéncias de um potencial consumidor.

A inovagdo permitird o surgimento de produtos tnicos, € os clientes poderdo desfrutar
de novas experiéncias ao deslocarem a uma determinada cidade ou vila. Desta forma o
destino é promovido no sentido de se aproveitar das qualidades histérico-culturais das
populacdes autdctones. Assim, uma regido que aposta no turismo desenvolverd uma
massa critica que é fundamental para uma presenca forte no mercado (Bercial & Timén,

2005).

3% Estratégia - Forte aposta no marketing digital

Nos dias que correm, o marketing ¢ mais digital na medida em que as organizagdes
comecgaram a implementar estratégias para possuirem uma forte presenca na internet.
Existe uma consciéncia da necessidade das empresas se aproximarem para onde se
encontra o seu potencial consumidor. Com a massificacdo do acesso a internet, em

consonancia com a proliferacdo do smart phone, o ambiente virtual transformou-se

numa grande oportunidade de negdcio.

«-... O Marketing Digital é a aplicacdo dos conceitos de marketing no ambiente digital,
principalmente na internet, maior rede de interconexdo existente atualmente, e a partir
dessa interligacdo entre a rede e o posicionamento de marketing, é possivel construir

no ambiente digital uma marca forte online (...)». (Reino, 2012, pag. 8)

O marketing através da internet tornou-se imprescindivel para as empresas/destinos nos

ultimos tempos, devido a um conjunto razdes, tais como:
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A - Uma adaptacao do marketing tradicional
Segundo Carrera (2009), as ideais fundamentais do marketing tradicional encontram-se

inerentes e imutdveis na época em que vivemos.

O marketing digital veio complementar o marketing mix dos 4P’s estabelecidos no
inicio dos anos de 1960 pelo professor Jerome McCarthy, (Produto, Preco, Distribuicao,
Promog¢ao) com um 5° P, o de Participacdo. Essa adaptacdo surgiu devido ao advento da
internet que acabou por conferir um certo poder ao consumidor com o surgimento da

Web 2.0 (Carrera, 2009).

Também destacamos um outro autor, mencionado por Reino (2012) no seu trabalho
intitulado Redes Sociais e Marketing Digital, Robert Lauterbom que desenvolveu um
novo conceito de marketing mix. Diferentemente da andlise dos 4p’s que foi
desenvolvido na perspetiva da empresa e do produto, ele concebeu no inicio dos anos
1990 os 4 C’s, que esta direcionado para o cliente. Os 4 C’s sdo: cliente, conveniéncia,

comunicacao e custo.

B - Um mercado sem fronteiras

A internet, definida como sendo uma rede de computadores, originou de uma falha
estratégica que se transformou numa das maiores forcas de negdcio que hoje
conhecemos, pela projecdo global que atingiu. Da criacdo do “World Wide Web” em
1989 pelo cientista inglés Tim Berners-Lee no CERN (Centro Europeu de Pesquisas
Nucleares) até ao surgimento do primeiro “Web browser”, que permitia navegar entre
as paginas de forma fécil, a internet teve uma evolucao rdpida e exponencial (Carrera,

2009).

C - Um mercado de testemunhos reais

Uma das caracteristicas dos produtos turisticos, a intangibilidade, faz com que um
cliente, para testar um certo servico, estd obrigado a consumir. Sendo assim, para saber
se uma praia possui todas as caracteristicas que realmente mostram nas publicidades,

teria que se deslocar ao destino turistico.
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No entanto, a emergéncia das redes sociais trouxe um novo paradigma e uma nova visao
na promocao dos destinos turisticos, € permite que apenas uma Unica pessoa seja capaz
de comunicar as caracteristicas de um pais, uma ilha, ou um certo tipo de servigo que
lhe é prestado no local de visita para centenas e até milhares de pessoas a volta do

mundo (Fatantia & Suyadnya, 2015).

Entdo, quem aposta no marketing digital possui uma grande vantagem, quando
percebemos que os consumidores encontram-se em conexao de forma continua a trocar
impressoes acerca dos locais visitados, e recomendam-se uns aos outros relativamente
ao consumo de certos produtos ou servicos. O destino pode ser facilmente promovido
através das redes sociais, pelo chamado “Word of mouth”, que muitas vezes sdo mais

eficazes que outras ferramentas de promocao.

No que diz respeito ao marketing na internet, chegamos a um tempo em que 0s usudrios
tém mais confianca nas pessoas que visitam um determinado destino do que nas
empresas provedoras de servicos, uma vez que os comentdrios estdo a ter um efeito

relevante na formacdo do processo de decisao.

Kotler, Kartajaya, & Setiawan (2010) dao uma explicacdo a essa emergéncia das
comunidades virtuais pelo facto da globalizacdo ter trazido uma certa necessidade das
pessoas se relacionarem entre si, em resposta a um mundo que possui varios problemas

sociais e ambientais como sdo os casos da pobreza e do aquecimento global.

As pessoas pretendem contribuir para um mundo melhor, ¢ o marketing da nova era
deve ser guiado por valores ligados ao ser humano na sua vertente emocional e

espiritual (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2010).

1.3. Evolucao do conceito de marketing

Para abordar esta temadtica, recorremos ao contributo de Kotler, Kartajaya, & Setiawan
(2010) e Falcao (2014).

Quando abordamos a questdo da evolucdo do pensamento de marketing ao longo dos
tempos, constatamos que existem vdrios autores a debrucarem-se sobre o tema, e cada

um deles tentou descrever a forma como esta drea da administragdo conseguiu caminhar
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para a sua maturidade, dando origem a um novo paradigma do marketing quer para as
organizacoes ligadas a produgdo de bens, quer para as que estdo vocacionadas para a

prestacdo de servigos.

A evolucdo do marketing pode ser estudada tendo em conta varios fatores, quer sejam
eles histéricos, quando se tenta saber os contextos em que as fases se desenvolveram as
respetivas transi¢des, ou académicas, no sentido de perceber a evolucdo do ensino do

marketing e o aparecimento dos pioneiros na sua instruc¢ao (Falcdo, 2014).

O marketing passou por vdrias fases de evolugdo, e o periodo de transi¢do entre elas
registaram-se em contextos historicos diferentes e na maioria das vezes foi devido a
situagdes externas as proprias organizacdes, sabendo que estas limitaram-se a fazer uma
adaptacdo aos ambientes que se iam verificando. Nesse contexto Kotler, Kartajaya, &
Setiawan (2010) na obra marketing 3.0 afirmam que ao longo de vérias transformacdes
na economia mundial, o marketing sempre se adaptou as realidades de uma forma
dinamica, e deixou de ter um comportamento titico e passou a ser mais estratégica,
tendo em conta as conjunturas de crises que contribuiram para a mudanga do

comportamento do consumidor.

Propostas da 1? fase - A era da producao

Esta fase € explicada como sendo o pré-marketing. Do periodo que vai da Revolucao
Industrial no século XVIII até ao ano de 1900, as empresas tinham uma forte
preocupacdo com as questdes ligadas ao processo produtivo. Os consumidores e o

mercado ainda ndo se constituiam como uma prioridade.

O estudo analisado por Falcdo (2014), € referente ao artigo de Robert Keith intitulado
“As quatro eras administrativas”, publicado em 1960, que examinou a revolucdo do
marketing com base na realidade de uma empresa, e que depois tornou-se um suposto
modelo de evolucdo das atividades de marketing no mercado. Portanto, esse autor

designou esta primeira fase como a era da producao.
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Num outro estudo analisado pelo autor acima citado, identificamos a proposta de Maria
Cecilia Arruda de 1987, que designa essa primeira fase de 1° periodo, numa ldgica
conjuntural que vigorou até 1945. Ela propde, num conjunto de 6 periodos, uma
explicacdo histdrica ligada a evolucdo do conceito de marketing no Brasil, que num
primeiro momento se focava na producdo para satisfazer as necessidades de muitas

pessoas que se aglomeraram em varios centros urbanos.

Devido ao éxodo rural e o consequente aumento da procura, constatou-se que depois da
grande depressdao de 1930 as empresas foram obrigadas a repensarem as suas
estratégias, no sentido de aperfeicoar as técnicas de distribuicdo dos seus produtos, visto

que a procura diminuiu drasticamente.

Segundo Falcao (2014), esta primeira etapa também foi designada de surgimento, como
sendo a proposta de Jean-Pierre Mathieu e Gilles Roehrich (2005), autores esses que
conceberam quatro fases da evolugdo do conceito de marketing a partir de uma anélise
lexicométrica das definicoes do marketing, ou seja, eles fizeram um levantamento
bibliografico rigoroso de um conjunto de obras existentes na altura para depois
identificar as palavras mais predominantes em vdarias denominacdes de marketing, e

assim tracaram a respetiva evolucao do conceito.

Nesse periodo de evolucdo encontram-se as empresas que possuem fins lucrativos e
cujo objetivo era de satisfazer as necessidades dos consumidores. O foco principal
estava na venda dos produtos, que nesse contexto eram destinados ao consumo de

massas.

A ultima abordagem literdria acerca da primeira fase de evolucdo do marketing diz

respeito a andlise feita por Phillip Kotler, aquele que € considerado o pai do marketing.

Na sua obra intitulada Marketing 3.0 — As forcas que estdo a definir o novo marketing
centrado no ser humano, de 2010, Kotler designou essa primeira fase de marketing 1.0,
em que a principal preocupacdo estd baseada na producio para a satisfacdo de consumo

de massas, e o marketing tinha um papel essencialmente funcional, ligado a producao e
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venda dos produtos, sem ter em atencao os aspetos ligados ao ser humano no seu todo

(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2010).

Quanto ao contexto histérico em si, ele menciona o periodo da revolugdo industrial,

altura em que a produgdo e venda dos bens de carater fisico tinham maior relevancia.

Propostas da 2° fase - A era das vendas

Esta segunda fase também teve vdrias designacdes. Na obra de Robert Keith (1960)
intitulada “As quatro eras administrativas”, foi denominada como sendo a era das
vendas (Falcdo, 2014). Trata-se de um momento em que as empresas comegaram a ter
uma forte preocupacdo com os canais de distribuicdo, € mesmo a nivel interno criou-se
um departamento comercial para atender as preocupacdes dos revendedores.

Na anélise feita a proposta de Maria Cecilia Arruda, de 1987 sobre a evolugdo do
marketing no Brasil, (Falcao 2014) identifica que esta segunda fase foi situada num
contexto histérico desde 1945 a 1955 (2° periodo). Visto que a autora procurou fazer
uma abordagem histérica da evolugdo do conceito do marketing, a sua intencdo era
claramente focar as novas preocupacdes empresariais que surgiram logo a seguir ao fim

da segunda guerra mundial.

Portanto, face a redu¢do da procura, numa fase recente do pds-guerra, as organizacoes
comegaram por ter mais preocupagdes relativamente ao escoamento dos seus produtos,

dai o surgimento das campanhas de propagandas para se poderem afirmar no mercado.

Na proposta de Jean-Pierre Mathieu e Gilles Roehrich (2005), que concebeu quatro
fases de evolug¢do do conceito de marketing, este segundo periodo é designado de
formalizacdo. Neste estigio de desenvolvimento, as empresas comecaram a ter uma
grande preocupacdo com a gestdo do marketing na medida em que para além de
tentarem vender os seus produtos, era preciso gerar a transacdo. Trata-se do periodo do
surgimento do marketing operacional. As organizagdes ainda possuem um foco na

obtencdo de lucros, e produziam para satisfazer as necessidades de consumo de massas.
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A posicao de Kotler sobre esta segunda fase foi no sentido de marcar a era de uma forte
preocupacdo com o consumidor. Ele designou este estagio de evolugdo como sendo o
marketing 2.0 (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2010). Esta etapa encontra-se fortemente
ligada ao surgimento das tecnologias de informagdo a partir do ano 1990. O préprio
surgimento da internet veio dar algum poderio ao consumidor final, pela forma simples

como comegou a ter acesso nao sé aos bens de consumo, mas também aos servicos.

O marketing deixa de ter um simples papel operacional de satisfazer as necessidades das
pessoas, e 0s gestores comegaram a preocupar-se mais com o consumidor como pessoa
com coracdo, mente e preferéncias. Trata-se de um periodo em que as empresas
comecam a adotar estratégias para a retencdo de clientes através da diferenciacdo da
oferta, uma vez que a concorréncia tornou-se internacional devido ao advento das

tecnologias de informacao.

Propostas da 3" fase - A era da centralidade nas pessoas

Na andlise de Falcao sobre a evolucdo histérica do marketing no Brasil, ele constatou
que “As quatro eras administrativas”, de Robert Keith publicado (1960), define esta
terceira fase como sendo a era da orientacdo para o marketing. A organizacdo passa a
ser concebida numa visao holistica, e o marketing passa a ter uma funcao central a nivel
interno, e as decisdes a serem tomadas tinham que passar pela aprovacdo do

departamento de marketing.

Passa a existir uma certa preocupacdo que vai desde a conce¢do dos produtos, o
processo de distribui¢cdo, atendimento aos revendedores e as preferéncias do mercado,
no sentido de se perceber que produtos colocar a disposicdo dos consumidores, tendo
em conta as suas pretensdes. Portanto vérias atividades de marketing comecaram a ser
desenvolvidas como por exemplo o estudo de mercado, o comportamento do

consumidor e as tendéncias do mercado.

A obra de Maria Cecilia Arruda, de 1987 sobre a evolucdo do marketing no Brasil,
analisada por Falcdo (2014), indica esta terceira fase como sendo o 3° periodo (1956-
1967), época em que o mundo ainda se ressentia das consequéncias da segunda guerra

mundial. As organizagdes perceberam que a técnica de colocacao dos produtos de forma
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pouco integrada, e sem envolver o consumidor e as suas preocupagdes, nio estava a
produzir os seus efeitos. Surgiu uma necessidade de ver o marketing como um processo
social que envolve todas as atividades de fluxo de bens e servicos entre o produtor € o

consumidor.

Nesse periodo € que surgiu o conceito de marketing mix por Neil Borden, o que veio
alargar a compreensdo do processo € aumentar a visdo das empresas no sentido de

perceberem o meio onde se encontram inseridos.

Na pesquisa feita ao estudo lexicométrico das defini¢des de marketing de Jean-Pierre
Mathieu e Gilles Roehrich, a terceira fase ¢ designada de expansdo. Trata-se de uma
fase em que para além de se tentar satisfazer as necessidades dos clientes, as
organizacoes sentiram a necessidade de gerar a troca transacional numa perspetiva mais

alargada e num tempo mais prolongado (Falcao, 2014).

Neste sentido é que houve uma evolu¢do do marketing operacional para o marketing
estratégico, dando lugar a uma visdo mais a longo prazo sobre a relacdo das
organizagdes com os seus clientes.

Nessa era o marketing passou a ser importante para todas as organizagdes, quer sejam
elas de produgdo de bens ou prestacdo de servicos, quer sejam de carater publico ou

privado.

A terceira fase, uma vez analisada por Kotler, Kartajaya, & Setiawan, (2010), foi
designada de marketing 3.0, e o préprio nome serviu de titulo a sua obra editada junto

com os autores Hermawan Kartajaya e Setiawan.

Esta etapa foi situada num contexto histérico que comeca em 2010, e € determinada
como sendo uma época de consumidores altamente conscientes do seu valor como ser
humano completo e que nao deseja ser tratado como um simples consumidor, mas que
deseja um tratamento elevado, que vai para além da troca indireta de dinheiro por bens

ou Servicos.
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Algumas organizacdes, ao perceberem a mudanga de paradigma, decidiram desenvolver
e apostar num marketing guiado por valores e que tenta perceber o ser humano como
um ser com corpo, mente, € espirito, e que estd preocupado em contribuir para um

mundo melhor.

Trata-se de um alto nivel de preocupacdo com o cliente, que acaba por lhe dar a voz, e
escutar a sociedade e os seus problemas, e fazer com que a empresa deixe de ter o
simples objetivo de gerar lucros, mas sim pautar por certa responsabilidade social no

meio onde se encontra inserida.

Nesta fase, o marketing para além de ter uma fun¢do estratégica, no sentido de se tentar
acompanhar as tendéncias da sociedade, também emergiu a necessidade de criagdo de
um certo relacionamento com o cliente, para fazé-lo permanecer ligado a empresa

durante muito tempo e gerar lealdade a uma determinada marca.

Segundo Kotler, Kartajaya, & Setiawan (2010), o marketing 3.0 estd associado ao
aparecimento das sociedades criativas, e encontra-se ligado as tecnologias da nova era.
Segundo a andlise feita a obra de Daniel Pink, intitulado o cérebro do futuro, que faz
uma descri¢ao da evolugdo do ser humano, desde o tempo dos trabalhadores bragais que
utilizam musculos até aos executivos que usam o lado esquerdo do cérebro, e determina
esta ultima fase como sendo o tempo em que se usa mais o lado direito do cérebro que

incentiva a criatividade.

Nesse periodo surge uma grande oportunidade para o desenvolvimento do marketing
experiencial, e fazer com que as pessoas se desenvolvam a um nivel fisico, emocional,

psicologico e espiritual (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2010).

Propostas da 4° fase — Era digital

Esta fase teve varias designagdes, dependo da perspetiva de cada autor. Quando a obra
de Robert Keith (1960) intitulada “As quatro eras administrativas”, foi analisada por
(Falcao, 2014), este periodo foi designado como sendo a era do controle de marketing.
Trata-se de um momento em que as empresas reforcaram ainda mais o desafio das

organizacdes incorporarem em si uma filosofia de marketing, em que a questdo
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estratégica € ainda mais valorizada ao ponto de todos os departamentos estarem

preparados para cumprir os objetivos de curto, médio e longo prazo.

Uma outra proposta foi analisada por (Falcdo, 2014) refente a obra de Maria Cecilia
Arruda, de 1987 sobre a evoluc@o do marketing no Brasil, e esta fase foi designada de 4°
periodo (1968-1974). Esse momento histérico foi caracterizado pelo “boom”
internacional que possibilitou grandes empréstimos no exterior. No entanto, com a crise
mundial do petréleo fez com que as estratégias de marketing fossem reorientadas, e

passaram a utilizar algumas técnicas dos Estados Unidos da América.

Na andlise de (Falcao 2014) ao estudo lexicométrico das defini¢cdes de marketing de
Jean-Pierre Mathieu e Gilles Roehrich, publicado em 2005 e intitulado “As quatro fases
de evolucdo do marketing”, a quarta fase € designada de questionamento. Trata-se de
uma fase voltada para o marketing estratégico, e focado no conhecimento dos clientes e
as suas preferéncias de compra e gerar uma relacao de troca com os mesmos. No estudo
lexicométrico, as palavras mais mencionadas foram troca, satisfazer, consistir e

processo.

Finalmente foi analisada a proposta de Kotler, Kartajaya, & Setiawan (2010) acerca
desta quarta fase como sendo a era digital. Trata-se do periodo da emergéncia das
comunidades digitais e constata-se que os consumidores encontram se comprometidos
uns com 0s outros, e as empresas se quiserem fazer parte da comunidade tem que pedir
permissao. As pessoas escolhem aquilo que quererem ver ou comprar online, e depois
de uma certa partilha de opinides e informacdes dentro da comunidade, formam a sua

decisdo de compra.

«-... O conceito de confianca do consumidor ndo é mais vertical. Agora é
horizontal. No passado os consumidores eram facilmente influenciados por campanhas
de marketing. Eles também buscavam e ouviam autoridades e especialistas. Entretanto,
pesquisas recentes em diferentes setores mostram que a maioria dos consumidores
acredita mais no fator social (amigos, familia, seguidores do facebook e do twitter) do
que nas comunicagoes de marketing (...)» (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017, pag.

27)
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Os autores acima citados analisam esta fase como sendo de empoderamento do
consumidor, e as empresas deveriam pensar que a inovacao ndo vird de dentro, mas sim
de fora, através da auscultacdo dos consumidores. As organizagdes devem ser sinceras e
tentar apresentar um produto e servi¢o de qualidade que o préprio cliente determina. O
trafico de uso dos dispositivos mdveis, segundo os autores acima citados, aumentou 33
vezes entre 2010 e 2020, o que tornou a movimenta¢cdo no ambiente digital ainda mais
intensa.

Portanto, o novo paradigma do marketing, que € uma adaptacdo do marketing
tradicional veio abrir uma grande janela de oportunidade para empresas de pequena
dimensdo devido ao alargamento horizontal do préprio mercado, € a0 mesmo tempo
trouxe um desafio para as organizagcdes maiores. Esta nova época marca a ascensao de
um novo grupo de consumidores constituido por jovens, mulheres e “netezens” ou
nativos digitais. As estratégias de posicionamento e segmentacido nao serdo suficientes
se as empresas ndao possuirem uma forte presenca no ambiente digital. (Kotler,

Kartajaya, & Setiawan, 2017)

1.4. Nocoes de comportamento do consumidor no turismo

O novo paradigma do marketing baseado no conhecimento dos clientes para melhor
servi-los com ofertas auténticas que contribuem para a sua realiza¢do pessoal, leva-nos
a tentar perceber alguns aspetos relacionados com o comportamento do consumidor.
Pretendemos demonstrar algumas teorias e fatores que determinam a forma como as
pessoas se comportam perante certos produtos, servicos e mercados, bem como as suas

decisdes de compra.

O marketing turistico depende de estudos realizados com o intuito de conhecer os
consumidores, ao nivel das suas motivagdes, suas preferéncias e tendéncias, que acabam
por influenciar a dinamica do mercado. No desenvolvimento de um turismo segmentado
em vérios nichos e com ofertas diversificadas torna-se essencial estudar os clientes

atuais e potenciais, para a promogao eficaz de um determinado destino turistico.

«-...0 comportamento do consumidor consiste nas atividades diretamente envolvidas

na obtengdo, consumo e distribuicdo de produtos e servigos, incluindo processos de
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tomada de decisdo que precedem e seguem essas acoes. (...)» (Swarbrooke & Horner,

2002, pag 3)

Segundo os autores acima citados, € fundamental que, por um lado haja uma andlise dos
processos psicoldgicos vivenciados pelo consumidor durante os vdrios estdgios de pré-
aquisicdo e pds-aquisicao. Por outro lado, esse conceito coloca a sua tonica nos desejos

e necessidades do consumidor:

«-... O comportamento do consumidor é o processo pelo qual os individuos ou grupos
selecionam, adquirem, usam produtos servicos, ideias ou experiéncias, ou deles dispoe,
para satisfazer as suas necessidades e desejo (...)» (Swarbrooke & Horner, 2002, pag.

3)

Essa definicio mostra-nos que em muitos casos a decisdo de compra de uma pessoa
pode acontecer a partir de um determinado grupo de individuos, ou por influéncia deste
sobre aquela.

A obra intitulada Comportamento do consumidor no turismo acima citada estabelece,
no contexto empresarial, uma certa ineréncia entre o plano de marketing e o
conhecimento do comportamento do consumidor. Durante essa abordagem os autores
destacaram um conjunto de vantagens para as organizagdes que privilegiam o estudo do
consumidor como um pressuposto relevante na implementa¢do de uma estratégia de
marketing, do qual podemos mencionar as seguintes:

e Compreender o motivo da escolha de determinados produtos e servigos pelos
consumidores e os beneficios pretendidos, incluindo a USP — “Unique Selling
Proposition” (Proposicio Unica de Compra);

e Previsdo da demanda do consumidor, o que redundard em maior eficiéncia;

¢ Direcionamento para determinados segmentos de mercados;

¢ Posicionamento correto do produto;

¢ Esboco dos mixes de marketing que sejam eficazes nos quais todos os elementos
possam refletir o comportamento do consumidor — Produto, promocao, preco e

lugar (distribuicao);
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1.5. Processo de decisao de compra

O reconhecimento de uma necessidade por parte consumidor marca o inicio do processo
de decisdo, que depois passa pela busca da informagdo, avaliagdo das alternativas, o ato
da compra, e por fim a experiéncia pés compra. O conhecimento dos fatores que
influenciam o comportamento das pessoas durante todas as fases de interacdo com um
determinado bem ou servigo constitui uma das preocupacgdes no ambito de estudo das

tendéncias e atitudes dos atuais e potenciais clientes.

Modelo AIDA - Atencao — Interesse — Desejo - Aciao
No que diz respeito ao processo de comunicacdo para incentivar o consumidor a decidir

favoravelmente pela escolha de um produto, servico, ou destino turistico analisamos
este modelo que foi desenvolvido no final do século XIX, mas ainda hoje se mostra
muito eficaz devido as suas abordagens categdricas no que concerne aos estigios que
um consumidor passa até ao momento da materializacdo da decisdo de compra. Com
base num estudo da industria de seguro de vida, foi proposta esta teoria da comunicagao

chamada de modelo AIDA (Zhong, Deng, & Xiang, 2007).

O modelo contém a férmula dos quatro passos para obter a aten¢do, atrair o interesse,
criar desejo e captar a atencao que significa efetuar a compra. Os autores acima citados
reafirmam que este modelo é muito usual na avaliacdo do impacto de um antncio, pela
possibilidade de controlo de todas as fases da transformacao psicoldgica, que comeca
num nivel individual na observacio de uma determinada campanha, até ao

envolvimento de vérias pessoas no ato da aquisi¢ao ou compra.

Os autores em questdo apelam para a necessidade dos utilizadores serem informados da
existéncia de um determinado produto ou servigo para que possam mostrar interesse
baseado na informacdo obtida relacionada com os beneficios do mesmo, e expressarem
o desejo de ter esse mesmo produto porque satisfaz o seu querer, desejo ou necessidade,
e por fim desenvolver agdes para leva-los a tomar a decisdo de compra. Essas
estratégias justificam-se pelo facto de vivermos numa era da comunicacdo em rede e

emergéncia das redes sociais.

Ao analisar a possibilidade de aplicacdo deste modelo na implementacdo de estratégias

de marketing digital, convém realcar os diferentes niveis de interacdo com o0s
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consumidores, tendo em conta a sua utilizacdo regular em outras dreas de

comercializa¢do de produtos e servigos.

O nivel cognitivo acontece quando se consegue desenhar e despertar a aten¢do do
consumidor. Constitui o primeiro passo no processo de comunicacdo onde ele precisa
saber da existéncia de cada servico. Ao nivel afetivo, as pessoas desenvolvem um
interesse naquilo que € oferecido e procuram mais informacao, e isto conduz ao desejo
de adquirir o produto ou servigco. No nivel comportamental, a acdo toma lugar e o
consumidor usa o servico fornecido como um recurso valorizado (Zhong, Deng, &
Xiang, 2007). Na parte final da abordagem, os autores acima citados destacaram a falta
de estudos que mostram como € que o modelo AIDA pode ser aplicado no contexto do
marketing digital, e lancaram um estudo nesse sentido como uma forma de adaptar as

ideias do modelo para a criagcdo de estratégias de marketing na internet.

Pag. 30



Modelos de decisao de compra no turismo

Teoria de processo do comportamento do consumidor

Segundo os autores Swarbrooke e Horner (2002), esta teoria difundida por Wahab et al,
(1976), retrata a aquisicdo feita pelo turista como sendo um processo de pensamento
l6gico que exclui as possibilidades de compras feitas por impulso e a decisao
espontanea de realizar uma viagem.

Quanto as fases de processamento da decis@o, considera-se as seguintes:

Tabela 4 - Formacio do processo de decisao

-

Resultado Definigao de

pressupostos

A T
Cecisio - ] ) Previsiode
- Quadro consequéncias
estrutural micial
\‘\\ 4 /
Custo e
beneficios de Alternativas
alternativas
T— e

Reunido de Esbogo de
factos < astimulos

Fonte: (Swarbrooke & Horner, 2002)

Apesar dos autores terem feito uma critica a esta teoria pelo facto de nos anos 1990 em
diante se ter assistido a emergéncia de compras de dltima hora, em que as companhias
aéreas e cadeias hoteleiras necessitam de preencher os espacos vazios nos avides € nos
empreendimentos turisticos, que possibilita ao consumidor viajar sem que tenha feito

um plano detalhado e a longo prazo.

Este estudo acaba por destacar a diferenca entre os bens de consumo de alta rotatividade
e os produtos turisticos na medida em que o turismo envolve decisdes mais complexas e
exige um nivel de comprometimento mais elevado devido a reducdo da lealdade que

hoje se tem assistido no mercado (Swarbrooke & Horner, 2002).
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Fatores que influenciam a decisao de compra no turismo

Segundo os autores acima citados, os fatores que influenciam a aquisicao dos produtos
turisticos podem ser motivacionais ou determinantes de ordem interna ou externa ao
préprio turista. Dai a necessidade de compreender as complexidades ligadas a escolha

de um determinado destino.

Fatores determinantes

Diz respeito aqueles aspetos que vao determinar sobre a decisdo da escolha dos
individuos. De entre os vérios determinantes apontados por Swarbrooke e Horner,
(2010) destacamos aqueles que podem influenciar diretamente na decisdo de compra
dos turistas, como por exemplo: rendimento disponivel, tempo para o lazer, questdes
ligadas a saide, compromissos profissionais e familiares, opinido de familiares e
amigos, influéncia dos meios de comunicacdo, campanhas de marketing, conhecimentos

dos destinos e outros.

Fatores motivacionais

Esses fatores estdo relacionados com as razdes que levam um individuo a despertar o
seu interesse ou desejo de viajar. A motivacdo depende do perfil do turista, das suas
caracteristicas sociais, culturais ou emocionais. Todavia, segundo os autores acima
citados ndo existe um modelo préprio para o esboco dos principais fatores

motivacionais que seja amplamente reconhecido.

Eles podem ser de ordem fisica: Relaxamento, saide, sexo; culturais (por exemplo
visita a patrimdnios construidos, vivéncia de outras culturas); Pessoais: visitar
familiares e amigos, fazer novos amigos, necessidade de satisfazer outras pessoas, fazer
poupangas; Status: exclusividade, fator moda, fazer um bom negécio, oportunidade de
gastar de maneira ofensiva; Desenvolvimento pessoal: aumentar conhecimento,
aprender algo novo; Emocionais: nostalgia, romance, aventura, escapismo, fantasia, e

busca de alimento espiritual (Swarbrooke & Horner, 2002).
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1.6. Notoriedade em marketing

Contextualizacido e importancia

A promocgdo dos destinos turisticos uma vez interligada com o novo paradigma do
marketing baseado em valores, referenciado no livro marketing 3.0, escrito por Kotler,
Kartajaya, & Setiawan (2010) que analisa as pessoas nao apenas cCOmo meros
consumidores, mas fundamentalmente como seres humanos com alma, mente e espirito,
trouxe uma outra visdo em tudo aquilo que tem que ver com estratégias desenvolvidas

na relagdo com os clientes.

O valor da marca hoje é determinado pelo contributo que os consumidores dao para o
sucesso da mesma, e a gestdo da marca nunca deve ser de forma vertical, mas sim
horizontal em que as pessoas sao detentoras da mesma, e os gestores de marketing nao
podem tomar decisdes a margem das tendéncias do mercado e do conhecimento e

aceitacdo dos clientes (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2010).

Portanto, o que esses autores sugerem estd relacionado com uma certa comunizagao da
empresa com o meio envolvente, deixando claro que ela deve-se deixar impactar pelas
tendéncias da comunidade , e gerir apenas a relacdo de fora para dentro através da
identificacdo das ansiedades e desejos dos consumidores e almejar a sua mente, alma e

espirito. Os valores da comunidade devem ser incorporados na cultura da empresa.

«-...0 grau de reconhecimento e consciéncia de marca sdo apontados por muitos
especialistas como um primeiro nivel do estabelecimento de uma imagem positiva, pelo
que se revelava importante para a multinacional conhecer o grau de notoriedade de
que goza na regido onde se insere, enquanto informacdo essencial para atingir os seus

objetivos estratégicos(...)»(Rudo et al, 2013, piag 1290).

Kotler, Kartajaya, & Setiawan (2010) retratam um exemplo que pode ser entendido
como uma falha no estudo da notoriedade. No capitulo que estuda os consumidores
como 0s novos proprietarios da marca, eles contam a histéria do langcamento da New
Coke nos Estados Unidos da América em 1985. Quando a Cola-Cola decidiu lancar
esse novo produto para concorrer com a Pepsi, os seus profissionais de marketing,

apesar de terem feito estudos de mercado, equivocaram-se porque nao sabiam qual era o
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significado da marca na mente dos americanos. No entanto eles justificaram o fracasso
pela falha no desenvolvimento do produto.

cA Coca-Cola protagonizou-se, relatam os autores acima citados, num tempo dificil
A Coca-Cola protagonizou-se, relatam os autores acima citados, num tempo dificil para
os Estados Unidos da América mais precisamente a década de 1930, com a grande

depressao que enfraqueceu a economia mundial.

«... A Coca-Cola é um simbolo da felicidade americana. A marca popularizou a
imagem de um Pai Natal sorridente na década de 1930. A cangdo de 1971 “I'd Like to
Teach the World to Sing” ensinava os americanos a serem felizes numa época
turbulenta. O mistério em torno da formula original era considerado o segredo da

felicidade (...)» (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2010, pag. 55)

A mesma fonte relata que a “new coke” permaneceu apenas trés meses no mercado, e
foi retirada devido a reacdo violenta do publico afeto a marca nos Estados Unidos da
América, tendo contabilizado prejuizos para a Coca-Cola. Tudo se justifica porque o
novo produto vinha destruir toda uma notoriedade que foi construida ao longo do
tempo. Contudo, no Canadd a aceitacdo do produto foi bem-sucedida uma vez que a

Coca-Cola nao tinha um protagonismo acentuado.

As estratégias a serem adotada pelas organiza¢des no futuro devem ser no sentido de
criar uma marca forte no mercado para permitir a associacdo dos consumidores com as
categorias de produtos e servicos e estimular a decisdo de compra, e por fim criar um
relacionamento baseado na confianca. Os profissionais de marketing devem privilegiar
o estudo da notoriedade devido a sua importancia para as empresas, nomeadamente o
conhecimento da prépria marca, o conhecimento dos concorrentes e do meio envolvente

onde ela se encontra inserida (Rudo et al, 2013).

A notoriedade estd inserida num contexto do “brand equity”, que € um conceito mais
abrangente, pois, ela constitui um dos seus principais ativos, € junto com as associacoes
a marca, a qualidade percebida e a lealdade a marca, pode-se considerar todas a
dimensdes ligadas ao CBBE (Costmer-Based Brand Equity) valor da marca baseada na

perspetiva do consumidor (Palaio, 2011).
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Modelo CBBE - Valor da marca baseado no consumidor

O valor da marca pode ser estudado de acordo com vdrias perspetivas. De entre essas
vertentes podemos destacar as de mercado, da organizacdo, ou do ponto de vista do
cliente. Nesta investigacdo, daremos mais atenc@o ao ultimo contexto do brand equity,

com o qual a notoriedade se encontra inerente.

O estudo do brand equity remonta a década de 1980, tempo em que esta matéria
comegou a afirmar-se como um conceito fundamental nas investigagdes em marketing.
Este conceito diz respeito ao valor acrescentado que determina a escolha do
consumidor, e estd ligado ao posicionamento de uma determinada marca na mente dos
consumidores. O valor da marca estd positivamente relacionado com a preferéncia e
lealdade a uma marca, e possui um efeito significativo na inten¢do de compra (Lim &

Weaver, 2014).

Quando analisamos as publica¢des que retratam esta tematica de acordo com os autores
Aaker (1991) e Keller (1993) reparamos que a notoriedade estd inserida dentro de um
contexto do brand equity, que é um conceito muito mais abrangente, € que junta outras
dimensdes tais como as associacdes a marca, a qualidade percebida e a lealdade a
marca, podem-se considerar todas as dimensdes ligadas ao CBBE (Costmer-Based

Brand Equity) valor da marca baseada na perspetiva do consumidor (Palaio, 2011).

Lim e Weaver (2014) sugeriram, para além de outros autores que analisaram o brand
equity dos destinos turisticos numa conceptualizacdo hierdrquica de notoriedade da
marca, associacdoes de marca, ressondncia de marca e fidelidade a marca, e que a
ressonancia e lealdade a marca podem ser aumentada por um alto nivel de consciéncia

de marca e imagem de marca (associagdes).

Segundo os autores acima citados, o conceito do valor da marca baseado no consumidor
(CBBE) pode ser usado para medir a efetividade das campanhas de marketing dos
destinos turisticos, e pode ser util para os responsdveis governamentais na drea da

promocao turistica.
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O que a notoriedade nao é

a) Imagem da marca — Se por um lado a notoriedade diz respeito a perce¢cdo mental
através da memorizagdo e consciéncia, por outro lado a imagem constitui a forma como
o publico externo percebe uma determinada marca. Se a imagem da marca possui uma
perspetiva tética, a notoriedade estd ligada a identidade da marca através da criagdo do

capital da marca, e possui uma visdo estratégica (Rudo et al, 2013).

O estudo da notoriedade constitui um dos aspetos fundamentais no novo paradigma do
marketing. Quando uma marca possui um alto nivel de notoriedade, ela favorece a
criacdo de associacdes na mente dos seus publicos e a consequente vantagem
competitiva pela via da consideracdo que consegue ter no momento da efetivagdo da
decisao da compra. A notoriedade diz respeito a um processo interno, e ela pode ser
melhorada através de estratégias concretas que podem fazer com que uma marca ou um

destino turistico passem do nivel desconhecido ao top of mind (Rudo et al, 2013).

Konecnik & Gartner (2007) na investigacdo sobre o brand equity de um destino
turistico, quando estavam a apresentar os resultados, eles mostraram algumas
implicagOes prdticas que retratam a importancia da imagem na avaliacdo dos destinos

turisticos por parte do consumidores.

Contudo, os ultimos autores acima citados afirmam que a imagem ndo € a unica
dimensao critica para o estudo do valor da marca, pois, o marketing estratégico deve
assentar essencialmente em identificar qual € a estrategia principal a ser desenvolvida
para melhorar a performance de um destino turistico. Segundo eles, os marketeers
deveriam num primeiro momento adotar estratégias para incrementar a consciéncia da
marca destino junto dos seus clientes atuais e potenciais, apelar para a sua imagem ou

percepcao de qualidade, ou influenciar a sua dimensao de lealdade.

b) Familiaridade
Enquanto a notoriedade constitui um conteido especifico abordado no estudo do
processo de selecao dos destinos turisticos, e possui as suas dimensdes especificas como

por exemplo a consciéncia, o reconhecimento € a lembrangca de uma marca, a
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familiaridade é abordada principalmente no estudo da imagem dos destinos turisticos. A
familiaridade diz respeito ao fator positivo e negativo que resulta da avaliacdo da
imagem. Ela estd associada a uma impressdao mais realistica de um destino baseada

numa experiéncia passada (Konecnik & Gartner, 2007).

3.3 Definicao do conceito
Para abordar a temética da notoriedade, comecamos por analisar os conceitos explicados
num estudo sobre a imagem e notoriedade de uma empresa multinacional em Portugal,

feito pelo Centro de Estudos de Comunicagao e Sociedade, da Universidade do Minho.

Notoriedade - E um fenémeno de percecdo mental e corresponde ao grau de
reconhecimento — isto é, memorizacao e consciéncia - de uma marca por parte dos seus

publicos (Rudo et al, 2013).

A primeira referéncia relativamente ao conceito reporta a afirmacao feita por Keller
(2003) de que “A chave na construcdo das marcas é fazer com que os consumidores
percebam que as marcas da mesma categoria ndo sdo iguais. Assim, estabelecer um
elevado nivel de consciéncia de marca e de positividade na memdria dos consumidores
— em termos de associagcbes fortes, favordveis e unicas — produz estruturas de
conhecimento que podem afetar a resposta do consumidor e produzir diferentes tipos de

capital de marca.” (Rudo et al, 2013)

A notoriedade, de acordo com esse posicionamento de Keller (2003) possui dois
predicados fundamentais: O primeiro estd relacionado com a capacidade da marca ser
reconhecida dentro de um grupo de varias marcas, isto €, face a problemdtica da
concorréncia feroz que se assiste no mercado global, as organizacdes ou destinos
turisticos tém essa necessidade de se posicionar bem na mente dos seus clientes atuais e
potenciais. Portanto, esse “brand recognition” justifica-se como a condi¢do necessaria

para que as pessoas possam discernir uma marca da outra.
O segundo atributo da notoriedade diz respeito a capacidade de uma marca ser lembrada

quando o consumidor reflete a uma certa categoria de produto. O “brand recall” pode

ser conseguido através de associacdes na mente dos consumidores (“brand
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associations”) que permitem a criacdo de estimulos para que a marca seja levada em

linha de conta no ato de aquisicao (Rudo et al, 2013).

Quando os autores acima citados analizam a relacdo entre os conceitos concebidos por
Aaker (1991) e Keller (1993), pode-se verificar que o primeiro define a notoriedade
como a representacdo da forca de uma marca na mente dos consumidores, e essa forca
pode ser cada vez mais ou menos acentuada tendo em conta a oscilacdo do nivel da

notoriedade.

Tipos de notoriedade

Os tipos ou graus de notoriedade de uma marca podem ser analisados de uma forma
sistematica, e a evolug¢do continua na hierarquia depende dos esfor¢os de marketing que
sao feitos para melhorar a prestacdo das marcas na mente dos seus publicos. Portanto, as
fases do ciclo de vida de uma marca permitem a identificacdo de alguns tipos de

notoriedade, e segundo Rudo et al, 2013 podemos considerar por exemplo os seguintes:

e “Top of Mind” — Este tipo de notoriedade afirma-se como sendo a mais importante
que as marcas desejam alcancar. Dentro de um determinado setor, quando dizemos
que uma marca estd a esse nivel, isto significa que ela € a primeira a ser mencionada
pelas pessoas. Trata-se de produtos ou destinos com uma identidade forte e se
encontra bem enraizada na comunidade onde se encontra inserida. O entrevistador

tem um papel passivo nessa identificagao.

¢ Espontanea — Trata-se de um conjunto de marcas mais importantes que as pessoas
mencionam sem apoio do entrevistador. Portanto, no contexto dos destinos
turisticos, seria a menc¢do de todos os lugares ou servicos que uma pessoa considera

como sendo mais relevantes.
e Assistida — As marcas a serem reconhecidas encontram-se numa lista fornecida pelo

entrevistador, dai que ele tem um papel ativo. Esses exemplos de marcas podem ser

reconhecidos ou nio.
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1.7. Enquadramento do destino turistico como uma marca

O crescimento da procura e da oferta no turismo a nivel mundial veio transformar a
forma de gestdo dos destinos. Trata-se de um dos setores da economia que, de um
modo geral, tem vindo a crescer todos os anos. Os responsdveis governamentais tem
dado uma atencdo especial no desenvolvimento de estratégias de promogao turistica, e
elegeram o turismo como uma das dreas prioritdrias de desenvolvimento (Bercial &

Timon, 2005 ).

O sucesso de muitos destinos turisticos € de tal forma notdvel, que se acaba por
desenvolver marcas fortes cuja notoriedade ultrapassa o reconhecimento do préprio
pais. Dai que o surgimento de interesse na gestdo da marca destino seja um aspeto

importante a ser levado em conta pelos profissionais de marketing.

Embora a literatura sobre a gestdo da marca tenha surgido em 1940, o conceito da marca
destino como disciplina comegou a ser estudada em 1990, e despertou a atencdo dos
investigadores de marketing. Os especialistas no estudo das marcas tem afirmado que,
apesar de se tentar efetuar a reaplicagdo das teorias gerais sobre as marcas para a
realidade dos destinos turisticos, esta tarefa mostra-se complexa, uma vez que existe o
envolvimento de vdrios ‘“‘stakeholders” como por exemplo governos, organizacdes e

sociedade (Kashif, Sami, & Sarifuddin, 2014).

No ambito do estudo sobre a notoriedade de Lahore, os autores acima mencionados
destacam alguns fatores criticos de sucesso para a marca destino, e que acabam por ser
um desafio para os departamentos governamentais responsaveis pelo setor do turismo.

e Personalidade e identidade da marca

e Selecdo do mercado-alvo apropriado

e Posicionamento da marca

e Relacionamento mutuo entre os parceiros provedores de servigo

¢ Orientacao holistica em relagdo ao planeamento do turismo

¢ Gestdo da identidade e da imagem da marca destino

¢ Empenho e participacdo ativa dos stakeholders

® Medi¢do da marca
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O modelo proposto por Kashif (2014) para o estudo da notoriedade dos destinos
turisticos foi adaptado do modelo de Keller (1993), designado de CBBE (Consumer-
Based Brand Equity) valor da marca baseada na perspetiva do consumidor, e que deu
origem ao CBDBE (Consumer-based destination brand equity) valor da marca dos

destinos turisticos baseada na perspetiva do consumidor.

Valor da marca dos destinos turisticos
O estudo do valor da marca destino na perspetiva dos consumidores (CBDBE) esta

dividido em quatro grandes categorias, que sdo as seguintes (Kashif, Sami, &
Sarifuddin, 2014):

¢ (Consciéncia da marca

® Associacdes a marca

¢ Imagem da marca

e ] ealdade a marca

No outro estudo realizado por (Konecnik & Gartner, 2007) sobre o valor da marca
destino, o mesmo modelo (CBDBE) foi utilizado para estudar o brand equity da
Eslovénia para o mercado de turismo internacional. Baseada semelhantemente nas
teorias pioneiras de Aaker (1991) e Keller (1993), esta investigacdo propds o estudo do
valor da marca através da avaliacdo dos consumidores, com a utilizagdo das seguintes
dimensoes:

¢ (onsciéncia da marca

¢ Imagem da marca

® (Qualidade da marca

e ] ealdade a marca

Neste estudo, os autores acima citados, para além das quatro dimensdes referidas que se
encontram ligadas ao brand equity (valor da marca) destino, proposeram trés
componetes importantes que sdo utilizados nos estudos sobre a imagem dos destinos
turisticos, que sdo as seguintes:

e (Cognitiva

e Afetiva

e (Conativa

Pag. 40



“* A componete cognitiva constitui a consciéncia: O que alguém sabe ou pensa que
sabe sobre um determinado destino.

¢ A componente afetiva estd baseada sobre a forma como alguém sente em relacio
a esse mesmo conhecimento.

% A componente conativa constitui o passo de acdo: Tem que ver com a forma
como alguém age com a informacdo que possui € como se sente em relacao ao

destino.

Segundo o modelo proposto por (Konecnik & Gartner, 2007), a imagem € um conceito
importante no estudo das marcas, por conseguinte, quando um destino se torna
conhecido ele transforma-se em dimensdes da marca e torna-se eclipsada pela marca.
Entretanto, diferentes dimensdes afetam diferentes componentes:
v" A consciéncia influencia mais sobre a componente cognitiva, e sem ela pode ndo
existir qualquer valor da marca.
v' As dimensdes de imagem e qualidade tendem a influenciar mais a componente
afetiva quando as atitudes e os sentimentos em relacdo ao que € conhecido
(consciéncia) sao avaliados.

v' Lealdade (comportamental e ao nivel da atitude) estd inerente 2 componente

conativa, ou seja, aos aspetos ligados ao processo mental de acao.

Objetivo de estudo do valor da marca destino turistico
Tendo em conta as categorias de valor da marca dos destinos acima citadas, convém

realcar que existem duas finalidades de estudo que normalmente sdo levadas em conta,
dependendo da forma como se quer direcionar e delimitar a pesquisa (Kashif, Sami, &
Sarifuddin, 2014):

e Medicao da percecdo do consumidor

¢ Investigacdo do comportamento do consumidor
O presente estudo sobre a notoriedade do destino Cabo Verde em Portugal para a

implementacdo de estratégias de promocdo turistica vai focar sobretudo nas duas

primeiras categorias de valor da marca destinos.
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Quanto a justificagdo da nossa decisao de estudar apenas os dois primeiros atributos,
conjeturamos que seria fundamental perceber o nivel de notoriedade junto dos

potenciais clientes antes de visitarem o arquipélago.

A nossa intencao é confirmada por Palaio (2011), que analisa o estudo do BEBC (Brand
Equity Based-Cosumer) valor da marca baseada na perspetiva do consumidor de acordo
com Yoo & Donthu (2000) que trataram o BEBC como um conceito tridimensional,

combinando o conhecimento da marca e as associagdes a marca numa s6 dimensao.

Esses autores foram os primeiros a desenvolver uma escala multidimensional de brand
equity, baseada no consumidor, bem como a testar as suas propriedades psicométricas

(Palaio, 2011).

O objetivo desta investigacdo estd relacionado com a medi¢do da percecao do
consumidor. No préximo capitulo sobre o modelo de anédlise explicaremos como é que

pretendemos efetuar este estudo.

Dimensoes do brand equity

Consciéncia da marca

Segundo Kashif, Sami, & Sarifuddin (2014), o nivel de consciéncia de uma marca pode
ser visto quando as pessoas estdo disponiveis para se afirmarem claramente que sdo
membros categéricos da mesma. Sendo o primeiro passo para a criacdo do valor da
marca, esta categoria desempenha um papel central na escolha de um determinado
destino turistico visto que, qualquer pessoa antes de visitar um determinado local, cria
na sua mente um estado de consciéncia mental que depois pode evoluir para um certo
estado de consideracdo, e por fim ser decisivo na hora de optar pela selecdo de um

determinado destino.

O marketing de destino pretende aumentar a consciéncia de um destino e promover a
criacdo de uma marca unica, que representara a for¢a da presenca da mesma na mente
de um determinado publico-alvo. Esta presenca é estudada em trés niveis distintos, € 0

mais elevado é chamado fop-of-mind- (Boo, Busser, & Baloglu, 2009).
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Segundo esses autores acima citados, a consciéncia da marca justifica a sua importancia
no estudo do brand equity da marca destino devido aos seguintes aspetos:

e Constitui a componente principal do efeito da marca na hospitalidade e turismo

¢ Atributo influenciador da decisdo de compra do consumidor

e E uma das subcomponentes do brand equity e o principal atributo da marca

¢ Foi concebido como um antecedente importante de valor do cliente

¢ Contribui para o desempenho das empresas
Essa presenca na mente das pessoas acontece de forma acumulada, isto €, muitos
destinos perfilam-se e posicionam-se, contudo apenas alguns sdo suscetiveis de serem
selecionados. Os determinantes fundamentais da consciéncia da marca sdo: a)

conhecimento da marca; b) Reconhecimento; ¢) Lembranc¢a da marca (Rudo et al, 2013)

(Kashif, Sami, & Sarifuddin, 2014).

Segundo Kashif, Sami, & Sarifuddin (2014) um alto nivel de consciéncia positiva da
marca contribui para o incremento do valor da marca destino. Quando a promog¢ao
turistica € reduzida existem poucos esfor¢os para compreender os aspetos relacionados

com a consciéncia da marca, e a notoriedade € menos acentuada.

Associa¢oes a marca

A associagdo diz respeito a um conjunto de ideias, produtos, ou organizacdes ligadas a
uma determinada marca, e que funciona como um fator de diferenciacdo da mesma e
pode contribuir para criar valor associado a marca. A base da decisdo de compra pode
estar nas associacoes que de um modo geral ajudam os clientes ndo sé a processarem e a
recuperarem informagdes sobre uma marca ou destino, mas também a criarem uma

atitude positiva em relacdo a marca ou destino (Palaio, 2011).

Associacdes favoraveis podem influenciar a intencdo dos consumidores para visitarem
um determinado lugar histérico, e podem ser a razdo para a tomada de decisdo de
compra. Os dois atributos da associa¢do da marca sdo: qualidade da marca e atitude da

marca (Kashif, Sami, & Sarifuddin, 2014).
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Imagem da marca

A imagem da marca constitui um conjunto de associacdes baseadas na memoria que 0s
consumidores percebem sobre uma determinada marca, através de alguns nds
informativos criados na mente das pessoas e que fazem com que elas fagam associacoes

fortes em relacdo a uma marca.

Da mesma forma, os destinos turisticos também podem apostar no desenvolvimento de
uma imagem positiva que contribuird para a fidelizacdo dos turistas, e tem um papel
preponderante para a formacao do valor global da marca destino. A imagem da marca
destino é composta por seis elementos; (A) facilidades oferecidas; B) cultura do destino;
C) ambiente e natureza; (D) hospitalidade; E) conforto; F) outros elementos da marca,

tais como alimentos (Kashif, Sami, & Sarifuddin, 2014).

Os autores do artigo sobre o brand equity do Forte Lahore referem que a imagem
constitui um fenémeno integrado, ¢ uma vez desenvolvida ela deve ser tnica, e as
associagdes a imagem de uma marca devem ser combinadas antes de ser comunicada
aos visitantes, para que através de uma identidade clara, todos os promotores do destino

tenham uma mesma visao sobre aquilo que se pretende promover.

Lealdade a marca

Este atributo do valor da marca possui dois contextos importantes. As disposi¢oes
individuais dos consumidores em relagdo a uma determinada marca, e as suas intengdes
de repulsdo constituem a lealdade ao nivel da atitude. Os clientes podem desenvolver
uma atitude positiva em relagdo a um determinado destino se a sua satisfacdo for

elevada (Kashif, Sami, & Sarifuddin, 2014).

A lealdade comportamental esta ligada a repeticdo da compra, € no contexto do turismo
essa lealdade é mais notada no comportamento do turista no momento da escolha de um
destino. Segundo os ultimos autores acima citados, a lealdade possui o seu peso
significativo na constru¢do do valor da marca destino uma vez que o desenvolvimento
de uma atitude positiva fard com que os turistas tenham a intencdo de repetir a visita e

recomendar o destino as outras pessoas do seu circulo de relacionamento.
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Existem outras dimensdes que podem ser usadas para o estudo do brand equity dos
destinos turisticos, e elas podem ser usadas tendo em conta os objetivos de cada estudo.
Podemos destacar a qualidade da marca destino, que € utilizada no ambito da forma
como o consumidor avalia o valor do dinheiro, isto €, a disponibilidade para pagar um
determinado preco (Boo, Busser, & Baloglu, 2009), ou ainda a reputa¢do da marca, que
pode também ser usada para medir o brand equity de uma determinada marca ou destino

(Han, Nguyen, & Lee, 2015).

Conjeturamos, no final da pesquisa bibliografica sobre os conceitos relacionados com a
notoriedade, de que os responsdveis governamentais t€m um papel fundamental na
promocgdo turistica de um pais pela via do aumento da notoriedade, antes dos outros
stakeholders comecarem a promover a imagem do destino turistico de forma subjetiva

tendo em conta os seus interesses imediatos.

Sera através de uma visdao dos proprios marketeers da drea do marketing dos destinos
turisticos € que se devera edificar a estratégia de promocgao turistica, tendo obviamente o

incremento da notoriedade como um objetivo estratégico.

1.8. Caracterizacao de Cabo Verde

Com uma superficie de 4033 m2, Cabo Verde fica situado na costa ocidental da Africa,
a cerca de 450 km da costa do Senegal. O pais esta constituido por dez ilhas pequenas
divididas em dois grupos: Barlavento e Sotavento. O primeiro grupo abrange as ilhas
mais a norte (Santo Antdo, Sdo Vicente, Santa Luzia, Sdo Nicolau, Sal e Boavista; e as
ilhas de sotavento mais a sul (Maio, Santiago, Fogo e Brava). Santa Luzia é desabitada,

e ha treze pequenos ilhéus de origem vulcanica e um vulcao ativo na ilha do Fogo.

Este arquipélago foi descoberto por um conjunto de navegadores ao servigo da coroa
portuguesa entre os anos de 1460 e 1462. Desses navegadores destacam-se Cadamosto,
Diogo Gomes, Diogo Afonso e Anténio da Noli. Importa realcar que encontraram as
ilhas desabitadas e sem indicios de qualquer presenca ou atividade humana. Desde

entdo, Cabo Verde tornou-se uma coldnia portuguesa.
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«...Descritas como inicialmente desabitadas, as primeiras ilhas a serem descobertas
foram provavelmente Santiago, Maio, Boa Vista e Sal, em 1460, pelo veneziano
Cadamosto ao servico da coroa portuguesa. As ilhas de Brava, Sdo Nicolau, Sdo
Vicente, Rasa, Branca, Santa Luzia e Santo Antdo terdo sido descobertas, em 1462, por

Diogo Afonso...» (N6s Genti, 2012).

Ribeira Grande, atual Cidade Velha, tornou-se um ponto de paragem obrigatéria na
navegacio triangular entre a Europa, Africa e as Américas, e por ali passou Vasco da

Gama em 1497 e Cristovao Colombo em 1498.

Fig 1. Cidade Velha Fig. 2 — Mapa Cabo Verde/ Africa
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Fonte: www.rtc.cv

Devido a sua posicdo estratégica, voltada para o mar, foi necessario construir defesas
contra os ataques franceses e ingleses. Assim foi erguido o Forte Real de Sao Filipe,
construido em 1590. Apesar disso, em 1712, Cidade Velha foi fortemente saqueada por
piratas franceses, obrigando a capital a mover-se para a Praia de Sant'Ana ou

simplesmente Praia.
Cabo Verde tornou-se um ponto estratégico na rota dos navios negreiros em dire¢dao ao

Brasil, onde muitos escravos eram deixados a morrer na Praia por estarem muito fracos

para seguirem viagem.
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Hoje, Cabo Verde é um dos oito paises da CPLP!, mas a lingua nacional do pafs, a
chamada lingua do povo, ainda é o crioulo cabo-verdiano, com duas variantes dialetais

nas duas regides (Barlavento e Sotavento), com caracteristicas muito proximas.

Segundo o censo de 2010 a populagdo total situa-se nos 492 mil habitantes. Os dados de
2013 contabilizam um nimero a rondar os 500 mil concentrados sobretudo nas ilhas de
Santiago (282,7 mil), Sdo Vicente (78,1 mil), Santo Antdo (48 mil) e Fogo (37 mil).
Contudo existem dados mais atuais®> que apontam um valor a rondar as 524.-189 pessoas

em 2016.

Os jovens representam cerca de 60%, numa faixa etdria inferior a 25 anos. O clima é
muito seco e drido, muitos cabo-verdianos vém a emigracdo como uma forma de
buscarem uma vida melhor. Pode dizer-se que a didspora cabo-verdiana (518.180) é
maior do que a propria populacido do pais e o envio das remessas € considerado como
um grande reforco a sua economia.

Grifico 2 - Populacio por ilha

Brava; 6.241 Santo Antio; 48.761
- Sio Vicente; 78.176

Fogo; 37.798

Santiago; 282.730 Sao Nicolau; 12.940

Sal; 19.398
Boavista; 5785

Maio; 7.967

Fonte: Plano Estratégico para o desenvolvimento do turismo em Cabo Verde (2010-2013, pag. 28)

Em termos de organizacdo administrativa, Cabo Verde divide-se atualmente em 22
concelhos. A Cidade da Praia é a Capital do pais. Existem, no entanto, outras 5
cidades muito importantes: Mindelo (S3o Vicente), Sao Filipe (Fogo), Assomada
(Santiago), Porto Novo (Santo Antao) e Ribeira Grande (antiga Cidade Velha, na Ilha

de Santiago).

! Comunidade dos Pafses de Lingua Oficial Portuguesa
2 http://countrymeters.info/pt/Cape_Verde
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«...Ascendido recentemente ao grupo dos Paises de Rendimento Médio, Cabo
Verde regista um ritmo solido de crescimento da economia desde a sua independéncia,
com uma varia¢cdo média anual de 7% ao ano nos ultimos 10 anos, tendo atingido um
PIB de 1.429,5 milhoes USD em 2007 e um PIB per capita de USD 2.893 no mesmo
ano...»> (Governo de Cabo Verde, 2010, pag. 28).

A pesca, a agricultura e o turismo sao as principais atividades econdémicas do pais. Cada
uma das ilhas tem as suas peculiaridades e atracdes proprias, e hoje muitos europeus, €
nio sO, escolhem passar as suas férias nas ilhas de Cabo Verde. Com uma economia
baseada sobretudo no setor de servigos (66% do PIB em 2008), o arquipélago tem que
importar quase tudo o que consome, que o torna num pais bastante sensivel as

perturbacdes externas.

Turismo em Cabo Verde

Caracterizacio da procura
Periodo antes de 1990

A construcdo do primeiro aeroporto internacional (A.I. Amilcar Cabral) na ilha do Sal
em 1939 foi a primeira iniciativa para o surgimento do turismo como atividade
econdémica em Cabo Verde. Todavia ndo se podia mencionar nenhum incremento
significativo da atividade turistica visto que aqueles paises que viriam ser 0s principais
mercados emissores encontravam-se em periodos de guerras.

Nem com a independéncia em 1975 houve passos significativos porque o pais ao
conquistar a liberdade, permaneceu no regime de partido inico durante quinze anos, e

o arquipélago estava fechado, com uma economia muito exigua.

«-...Entre 1975 e 1990, o turismo tinha um papel diminuto na economia e ndo
fazia parte das prioridades do desenvolvimento do pais. Com a abertura da economia

cabo-verdiana ao investimento externo, a partir de 1991, e com a promogdo desse

3 Plano Estratégico para o desenvolvimento do turismo em Cabo Verde (2010-2013), pag. 28

Pag. 48



investimento para o sector turistico, langcaram-se as bases para o crescimento do setor

(...)»* (Santos, 2009).

No entanto, convém destacar a construcdo da Pousada Morabeza (Hotel Morabeza
atual) pela familia belga Vynkier em 1967 marca o arranque da ilha do Sal como
destino turistico, sobretudo do turismo balnear (devido as extensas praias na ilha) e
dos desportos nduticos, que viria a acelerar-se com a estadia dos tripulantes da South
African Airways que escalavam a ilha, com muitos voos em dire¢do a Europa e EUA.

Em 1986 foi inaugurado o Hotel Belorizonte, do Estado cabo-verdiano, e explorado

pela rede NOVOTEL da Accord- (Santos, 2009, pag. 31).

Periodo pos 1990

No entanto, o crescimento do sector turistico como atividade econdOmica relevante no
processo de desenvolvimento de Cabo Verde € bastante recente. De entre os diversos
fatores impulsionadores podemos destacar a crescente visibilidade conferida ao pais
pelo fendmeno Cesaria Evora, a “descoberta” das ilhas por investidores do sector,
primeiro por portugueses e italianos, seguida depois por espanhdis e ingleses, e a
prépria assun¢do do turismo como uma das principais alavancas da economia cabo-

verdiana por parte dos sucessivos governos desde entdo.

A partir de 1991, os sucessivos governos de Cabo Verde colocaram no turismo uma
enorme esperanca de desenvolvimento, e o setor tornou-se estratégico, com um
ministério proprio, com grande enfoque para o investimento estrangeiro, onde os

investidores comegaram a ser atraidos para o arquipélago.

Nesse periodo a ilha do Sal era um destino com crescimento rapido, onde os turistas
comegaram a descobrir Cabo Verde, e o aeroporto internacional Amilcar Cabral
impulsionou muito a constru¢do de diversos estabelecimentos hoteleiros, e acabou por
ser a ilha mais visitada nessa década principalmente para o turismo sol e mar,

incluidos os desportos nauticos.

4 Turismo em Cabo Verde — Um estudo exploratério, pag. 31
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Segundo o plano estratégico para o desenvolvimento do turismo em Cabo Verde, o
ndmero de turistas em Cabo Verde cresceu a uma média de 11,4% ao ano — tendo
passado de 145.000 turistas em 2000 para 333.354 em 2008. No mesmo periodo, as
dormidas aumentaram de 684,7 mil para 1,8 milhdes, um crescimento anual médio de

14,5% no periodo em referéncia.

Em 2008, ndo obstante, aos efeitos negativos da crise sobre o turismo a nivel mundial,
Cabo Verde registou um aumento de 7% no fluxo de turistas em relacio ao ano
anterior, um crescimento, entretanto, inferior a média registada nos dltimos anos. Por
seu lado, o nimero de dormidas aumentou 27% em relagcdo a 2007, como resultado do

aumento da estadia média de 4,3 para 5,2 dias em 2008.

Quadro 1 - Evolucio de héspedes e dormidas 2000 -2008

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Hoéspedes [145.076 162.095  52.032 178.379  184.738  233.548 280.582  312.880  333.354

Dormidas [684.733 805.924  693.658 902.873  865.125 935.505 1.368.018 1.432.746 1.827.196

Fonte: INE Cabo Verde, 2008

No ano de 2008 constata-se que 94,7% do fluxo de turismo concentra-se em 4 ilhas, a
saber Sal (57%), Santiago (20,1%), Boavista (9,9%) e Sao Vicente (7,6%). De realcar
o crescimento do fluxo para a ilha da Boavista, que aumentou 4,9 pontos percentuais
em relacdo ao ano anterior, fruto da abertura do aeroporto internacional na ilha em

novembro de 2007.

Existe um certo desequilibrio entre as ilhas devido as dificuldades nas liga¢des aéreas
e maritimas (insuficiéncia de ligagdes, precos elevados, desarticulacdo entre horérios
com impacto no tempo morto gasto em viagens, entre outros aspectos), da
insuficiéncia de infraestruturas turisticas em algumas das ilhas e da deficiente
promocao de todas as ilhas de forma integrada e complementar.

Os dados a partir de 2009 foram retirados de um estudo do INE, Estatistica do turismo.
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Quadro 2 - Evolucio dos héspedes e das dormidas segundo ano, 2009 a 2013

2009 2010 2011 2012 2013 Variacao 2013/2012 (%)
E—)I()spedes 330.319 381.831 U75.294 533.877 [552.144 3.4
ormidas 2.021.752 |2.342.282[2.827.562 3.334.275[3.436.111 3.1

Hospedes e Dormidas

No periodo de janeiro a dezembro de 2013 os estabelecimentos hoteleiros registaram
cerca de 552 mil hoéspedes e 3,4 milhdes de dormidas. Em termos absolutos,
representaram 18.267 entradas e 101.836 dormidas a mais do que os valores registados

em 2012.

A andlise por tipo de estabelecimentos revela que os hotéis continuam a ser os
estabelecimentos hoteleiros mais procurados, representando 86,3% do total das
entradas. Seguem-se as pensdes e as residenciais, com cerca de 4,9% e 4,6%,
respetivamente. Relativamente as dormidas, os hotéis representam 91,5%, as pensdes

2. 7% e as residenciais 2,3%.

Quando analisamos as ilhas mais visitadas confirmamos que no terceiro trimestre de
2015, a ilha do Sal (40,3%) e Boavista (36,7%) encontram-se em destaque com maior
acolhimento. Santiago ocupa a Terceira posicdo com 11,9%. Em relacdo as dormidas,
a ilha da Boavista registou 46,3%, Sal 45,6% e Santiago 3,4%. Esta ultima ilha possui
uma percentagem de dormidas mais baixas, uma vez que os turistas de sol e mar
procuram a ilha do Sal e da Boavista para descansar e normalmente visitam a ilha de

Santiago apenas por uma média de um dia.

Quadro 3 - Variacao de héspedes 2014-2015

Resultados Globais Janeiro a Setembro Janeiro a Setembro Variacdo Acumulada
2014 2015 (%)

Hospedes 386.605 408.842 5,8

Dormidas 2.490.606 2.668.294 7,1

Fonte: INE - Estatisticas do turismo 3° trimestre 2015
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Com esses dados, percebemos que no terceiro trimestre de 2015 ha um aumento do n
de héspedes e de dormidas quando comparado com o0 mesmo periodo do ano passado. O
turismo em Cabo Verde tem crescido todos os anos, mesmo com os efeitos da crise
internacional.

O setor do turismo em Cabo Verde desenvolveu-se a volta do turismo sol e mar.
Contudo € necessario redobrar esfor¢os para perceber a razio pela qual muitos turistas

que chegam ao arquipélago ndo repetem a visita pela segunda vez.

Tem havido uma retoma do investimento estrangeiro, depois de uma quebra nos anos
anteriores e o destino terd um aumento de nimero de camas disponiveis na ilha de
Santiago com a introdu¢do da industria do jogo, que ira contrariar a tendéncia do

turismo sol e mar nas ilhas da Boavista e do Sal.

O aparecimento de novos nichos de mercado ird permitir uma diversificagdo da oferta,

sem prejuizo para os produtos tradicionais.

Analise do mercado

Esta avaliacdo € afeita com base nas informacdes contidas no plano estratégico para o
desenvolvimento de turismo em Cabo Verde 2010-2013, no estudo do observatério do
turismo sobre os mercados emissores de turistas para Cabo Verde, nos estudos
trimestrais do Instituto Nacional de Estatistica de Cabo Verde, e outros subsidios

fornecidos pelos meios de comunicagao social.

Analise do potencial do destino

Para esta avaliagdo recorremos a matriz SWOT e ao modelo das 5 forcas de Porter.
Analise SWOT

As principais tarefas desta ferramenta de analise do ambiente interno e externo sao:

Avaliacdo de forcas e fraquezas, equiparacdo de forcas e oportunidades, conversiao de

fraquezas em Forgas e transformar as ameagas em oportunidades.
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«-....Reflete uma perspetiva global da situacdo em que se encontra determinada
organizagdo, permitindo a identificacdo de estratégias e agoes de melhoria, auxiliando

assim a definicdo da estratégia da mesmal (...)°

Portanto, da mesma forma que acontece com as organizagdes empresariais, pretendemos
efetuar uma anélise completa do arquipélago como um destino turistico, no sentido de
auxiliar e propor a criagdo de estratégias concretas de promogdo turistica no mercado

internacional, tendo em conta os principais paises emissores.

Quadro 4 - Analise SWOT

Forgas Fraquezas
¢ Boaimagem do destino nos paises emissores e Dependéncia do turismo sol e mar
e Potencialidade turistica diversificada ¢ Promocao desproporcionada das ilhas

Aposta em novos nichos de mercado (MICE’s e | ® Promocdo dependente dos operadores®

turismo de jogos)
Retoma dos investimentos no setor turistico
Aumento do nimero de camas disponiveis

Bom desempenho dos mercados emissores

Surgimento de grupos hoteleiros de qualidade

Presenca de grandes cadeias hoteleiras importantes

Bom ambiente de negdcios

Valorizagdo do turismo como setor estratégico

Destino de natureza intacta

Deficiéncia de liga¢des aéreas inter-ilhas

O efeito multiplicador € baixo

Pouca interiorizagdo das receitas do turismo
Falta de uma marca estratégica do destino
Decisdes em detrimento da sustentabilidade
Nivel de notoriedade muito baixo

Aumento dos custos do setor turistico

Caréncia de servigcos complementares

Oportunidades

Ameacgas

5 Anélise SWOT do Ensino Superior Portugués: POMBALINA - Imprensa da Universidade de Coimbra

disponivel em URI:http://hdl.handle.net/10316.2/33292

PNDTCV, pédgina 79
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Ascensio ao grupo dos PDM’

Proximidade com os paises emissores
Liberaliza¢do progressiva do espaco aéreo
Valorizagdo do turismo como setor estratégico
Crescimento do turismo mundial

Integracdo econémica do pafs (membro da OMC?)
Estabilidade politica e econdmica

Hospitalidade do povo cabo-verdiano

Compromisso ambiental do pais no horizonte de

2030.

Crise econdmica internacional

Aumento da divida publica (perto dos 100%)
Pequenez do mercado interno

Dependéncia de importacao dos produtos
Capacidade negocial dos concorrentes
Desenvolvimento lento do pais face ao
turismo

Aumento da insegurancga na cidade da Praia
Destinos Alternativos perto da Europa

Incerteza na conjuntura econdémica europeia

Fonte: Prépria

Consideracoes gerais da analise SWOT
A aposta em novos nichos de Mercado permitird ao destino combater a sazonalidade e

aumentar a interioriza¢do das receitas do turismo. As novas formas de turismo possuem
uma rentabilidade muito maior, e as riquezas serdo repartidas de uma forma mais
sustentdvel porque populacdo local beneficia-se diretamente e contribui na satisfacdo

dos turistas.

Desta forma o efeito multiplicador do turismo serd uma realidade na medida em que
outros setores do pais passardo a aproveitar as oportunidades que surgem, bem como
pequenas e médias empresas poderdo desempenhar a sua capacidade fornecedora ao

setor.

A hospitalidade do povo cabo-verdiano deve ser aproveitada, juntamente com o facto do
pais durante o ano possuir um clima agraddvel, para desenvolver a marca Cabo Verde

No Stress.

Um alto nivel de notoriedade deve ser alcancado com fortes campanhas de marketing,
com destaque para as vantagens do marketing digital que permitirdo efeitos

considerdveis a custos muito reduzidos. E preciso ouvir falar de Cabo Verde nos paises

7 Paises de Desenvolvimento Médio

8 Organizagdo Mundial do Comércio
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emissores, e as redes sociais constituem um lugar para se apresentar aos potenciais
consumidores.

Quanto as decisdes contrarias aos principios da sustentabilidade, elas ndo podem ser
toleradas. O destino em si tem a grande oportunidade de desenvolver um turismo
sustentdvel e aproveitar o facto das questdes ambientais, hoje mais do que nunca,

estarem na ordem do dia. O préprio nome do pais € um dado que funciona a favor.

Modelo das S Forcas de Porter
«...A metodologia das cinco forcas permite que uma empresa perceba a complexidade e
aponte os fatores criticos para a concorréncia em sua industria, bem como permite que

ela identifique as inovacoes estratégicas (...)» (Royer, 2010).

Em 1980, Michael Porter, Phd em Harvard, publicou o modelo das cinco forcas
competitivas, que se tornou um novo paradigma tedrico no estudo das organizagdes. As
cinco forgas s@o as seguintes:

¢ Rivalidade entre os concorrentes

¢ Ameaca de novas entradas

% Poder de negociacgdo dos fornecedores
% Poder de negociacdo dos clientes

¢ Ameaca de Produtos substitutos

«...Mais tarde, jd na década de oitenta, vdrios trabalhos empiricos comprovaram que o
modelo ndo se aplicava a todas as situacoes e nem explicava todos os fenomenos a que

se propunha (...)» (Royer, 2010).

Entretanto, em 1985, Michael Porter publicou, no seu livro estratégias competitivas,
uma nova abordagem tedrica, ao conceber estratégias de segmentacdo baseadas em
custos ou diferenciacdo. Portanto, no conjunto de estratégias genéricas estabelecidas

destacam-se as estratégias de (1) lideranca em custo, (2) diferenciagado e (3) enfoque.
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Esta estratégia competitiva deixa a possibilidade das organizagdes focarem na lideranca
em custos ou na diferenciacdo. Dai que, segundo Porter as organizacdes que ndo se

posicionam estariam a colocar-se no meio-termo, o chamado “stuck in the middle”.

Hoje em dia, muitas empresas tém adotado a presente estratégia de optar por ser lider
em custos ou diferenciacdo. Contudo, também ha empresas que aplicam estratégias
intermédias que conciliam o custo e diferenciacdo para obterem vantagens competitivas

no ramo que pertencem- (Royer, 2010).

Estratégia de customizacao em massa

Segundo o autor acima citado, uma estratégia intermedidria traz mais problemas do que
solucdes porque a empresa ndo possuiria escala suficiente para conquistar uma grande
participacao no mercado. Entretanto, esta opcao estratégica ainda estd a ser utilizada de

forma gradual pelas organizagdes de diversos ramos de atividade.

«...a capacidade de produzir itens ou servicos que atendam as preferéncias individuais
dos clientes, a precos similares aos de produtos padronizados, torna a customizagdo em

massa (CM) uma interessante estratégia de producdo (...)» (Royer, 2010).

Os estudos pioneiros de Porter podem ser aproveitados na adocao de estratégias de
promocao dos destinos turisticos. Uma vez que este modelo permite fazer a andlise
externa e avaliar a atratividade de um determinado setor, efetuamos uma anéalise do

destino Cabo Verde tendo em contas os pensamentos do autor:

Rivalidade entre os concorrentes — O aumento do nimero de camas, a criagao de mais
aeroportos de ligacdo entre as ilhas, e a aposta em novos tipos de turismo podem
permitir ao destino obter mais massa critica para competir com 0s seus concorrentes
diretos. Contudo o preco € um fator competitivo a ter em conta nomeadamente nas

passagens aéreas que ainda sao caras de acordo com a opinido dos operadores.
Ameaca de novas entradas - As caracteristicas de Cabo Verde, tendo em conta o seu

clima ao longo do ano (365 dias de sol), a diversidade turistica das suas ilhas, e a

estabilidade politica que goza, fazem com que este destino turistico seja singular e
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autentico no mercado onde estd inserido. Contudo alguns fatores negativos fazem com
que o destino tenha pouca economia de escala e consequente dificuldade em oferecer

precos mais competitivos nomeadamente nas passagens aéreas.

Convém realcar que com a entrada de novos investidores ou cadeias hoteleiras
reconhecidas a nivel mundial, como é o caso da “Hilton” e a “Legend Development
Company, incluindo os outros que ja operam no mercado como sdo os casos de Melid
Resorts e da “Tui Group”, pode ser uma forma de criar barreiras a entrada e retaliacao
de novos concorrentes porque com esses grupos referidos estd garantida uma quantidade

certa de turistas ao longo ano.

Ameaca de Produtos substitutos — A autenticidade e a diversificagdo do destino pode
reduzir a ameaga dos produtos substitutos. A aposta na promog¢ao do destino com o uso
das novas tecnologias de marketing que permitem chegar a um maior nimero de
potenciais clientes com custos reduzidos, neste aspeto destacamos as estratégias do
marketing digital.

A diversificacdo da oferta pode permitir a melhoria da qualidade, do preco e do
desempenho de cada uma das ilhas. Os dados apontam que o destino tem apostado em
novos nichos de mercado que ird atenuar os efeitos da sazonalidade e a dependéncia do
turismo sol e mar, e evitar a ameaca dos produtos substitutos convencendo os clientes
de que Cabo Verde é o melhor destino. As Ilhas Candrias podem ser um dos produtos

alternativos, devido a sua localizacdo e precos ali praticados.

Ilhas Canarias

Caracterizacio geografica: As ilhas Candrias encontram-se localizadas no Oceano
Atlantico, perto do litoral marroquino. Um grupo de sete ilhas e seis ilhéus formam uma
das dezassete regides autonomas de Espanha com um total de 7446 km 2.

As Candrias sdo de origem vulcanica e fazem parte da zona da Macaronésia, nome dado
as ilhas situadas no Atlantico Norte, perto da Africa (Acores, Madeira, Cabo Verde e

Candrias). As temperaturas médias anuais oscilam entre os 22,3 °C e os 28,5 °C.

As ilhas encontram-se subdivididas e agrupadas em duas provincias:

1 - Ferro, Gomera, Palma e Tenerife - provincia de Santa Cruz de Tenerife
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2 - Forte Ventura, Gran Canaria y Lanzarote - Provincia de Las Palmas

3 - Ilha de Lobos - Provincia de Las Palmas

3 — Arquipélago Chinijo (A Graciosa, Alegranza, Montanha Clara, Roque do Leste e
Roque do Oeste) - Provincia de Las Palmas

Com um clima subtropical, a regido possui cerca de dois milhdes de habitantes.

Turismo

Constitui a terceira regido espanhola que maior nimero de turistas estrangeiros recebe
(depois de Catalunha e Baleares). Esse destino recebe mais de 9,6 milhdes de turistas
estrangeiros anualmente. Neste aspeto Tenerife, segundo os dados contribuidos por
AENA’ é o principal destino turistico nas ilhas, com o 37% do total, segue-lhe Grande
Canaria com um 31% e depois Lanzarote e Forte Ventura com um 16,28% e um 13,30%
respetivamente. A Palma mantém-se na propor¢ao superando o 1,3%. Os principais
turistas que visitam as ilhas provem do norte da Europa, principalmente do Reino Unido

e Alemanha.

Vantagens competitivas

Estamos perante uma regido localizada dentro do espaco europeu onde existe a livre
circulacao de pessoas. Possui uma maior oferta que se traduz na quantidade e qualidade
dos servicos e possui a vantagem de ser uma zona ultraperiférica da Unido Europeia,
que lhe dd um acesso diferenciado ao mercado. A sua oferta permite-lhe praticar precos

mais competitivos face a concorréncia naquela zona.

Poder de negociacao dos clientes — O pais estd dependente do mercado europeu. Os
portugueses e os ingleses escolhem as ilhas do Sal e da Boavista, os alemaes escolhem
mais a ilha da Boavista, os navios cruzeiros tem feito paragem no porto da Praia.

Tudo isso faz com que o destino esteja aberto a chegada de potenciais clientes, com
aposta noutras formas de turismo que permitird a melhoria da atratividade do setor.
Contudo os operadores turisticos t€ém uma palavra a dizer porque a maior parte dos
clientes sdo trazidos por eles, dai que exercem uma certa influéncia sobre os precos da

hospedagem.

9 Aeroportos Espanhdis y Navegagdo Aérea.
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Quanto as excursdes os clientes podem optar por fazer itinerdrios de volta a ilha, ou
circuitos por um grupo de ilhas escolhidas pelos mesmos, em que as agéncias de
viagens organizam, ou podem contratar pequenas empresas de animagao e excursao que
se encontram nas vdrias praias de mar a vender 0s seus servicos.

Eles encontram-se muito bem organizados porque sdo constituidos por pessoas que
conhecem as ilhas, e praticam precos competitivos em relagcdo, por exemplo, a Tui que

capta a maior parte dos clientes.

Poder de negociacao dos fornecedores — Quanto a relacao entre os fornecedores, por
um lado pode-se observar uma responsabilidade obrigatéria partilhada entre si para
trazerem os seus clientes ao destino. Existem varios grupos de fornecedores que atuam
em conjunto no mercado como por exemplo a “Tui Group” que consegue organizar os
seus servicos ao nivel das viagens organizadas em que as passagens aéreas, OS
transferes, o alojamento e a alimentacdo, e outros servicos encontram-se previamente
garantidos.

Existem outros fornecedores organizados da mesma forma como sao os casos do Sol
Férias e do Sol Trépico. Por outro lado, os hotéis também atuam individualmente com
destaque nos periodos de baixa contratacdo, através de reservas “online” conseguem

captar e servir os clientes sem a presenca de intermedidrios.

Quanto as companhias aéreas, destaca-se a TACV Airlines, companhia de bandeira
cabo-verdiana que oferece voos de ligagdo com a maioria dos paises emissores. A TAP
por seu lado tem um contributo inegdvel na medida em que realiza voos seis vezes por
semana com ligacdes diretas para as ilhas de Santiago e Sal. No entanto o melhor
desempenho vem das companhias que realizam voos “charter” como € o caso da
“Neos” de Itdlia, “Thomson Holidays” e -Jetairfly” da Alemanha, a “Transavia” dos
Paises Baixos e outras.

Essas companhias fazem economias de escala e os seus avides estdo quase sempre
cheios quando chegam a Cabo Verde, e t€ém contribuido largamente para o aumento do
numero de turistas nas ilhas de Cabo Verde. Para além disso, as companhias “low cost”
vieram aumentar significativamente o turismo interno do paifs, algo que até a sua

chegada, estava no monopodlio da TACV. Convém realcar a entrada em operagcdo da
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companhia aérea Binter, das ilhas Candrias, que comecou a realizar voos inter-ilhas em
2016, e vira oferecer precos competitivos.

A classe média tem viajado para a Europa nos voos “charters” que, normalmente
chegam quase sempre cheios, mas na volta tem transportado alguns cabo-verdianos a
precos baixos, de forma a preencher alguns lugares vazios. O destino possui uma boa
capacidade de negociacdo com os vdrios fornecedores, e a tendéncia € para melhorar,
com a previsdo de entrada de mais fornecedores a médio prazo, como por exemplo a
cadeia hoteleira Hilton, ou empresarios chineses na indudstria do jogo através da
construgao de casinos.

Analise do processo de decisao do turista
Na avaliagcdo dos habitos de compra dos turistas de visitam o arquipélago, destaca-se:

1. O que compram?
Pacotes «all inclusive»; Alojamento; Transferes; Excursdes; Rent-a-car;
Refeicoes
2. Onde compram?
Agéncias de viagens; Internet; Compra direta no destino
3. Quando compram?
6 Meses de antecedéncia
4. Que tipo de alojamento compram?
Hotéis apartamentos, Hotéis 4/5 *, “Resorts”
5. Que tipo de transporte que compram?
Avido (Boing/Airbus-Voos charters) viagens internacionais; Atr’s (viagens
nacionais); Pick up 4x4, land rovers, Autocarros, mini-—bus (excursoes e
Transferes); Veiculos aluguer todo terreno.
6. Em que periodo do ano compram?
Periodos de junho a outubro, Férias de Verao (época alta); 4° Trimestre do ano;
7. Quem compra?
Jovens Casais; Viagens individuais; Grupos de familias e amigos
8. Tempo médio de permanéncia
Reino Unido — 9; Alemanha — 7,8; Holanda + Bélgica — 7,7; Itdlia — 6,6,
Portugueses — 5,5
9. Quantas vezes ao ano?

Viajam em média 1 vez por ano
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2. MODELO DE ANALISE

Como se descreveu no capitulo sobre a revisdo da literatura, existem ja modelos
propostos por diversos autores para estudar o comportamento do consumidor no turismo
e analisar o seu processo de decisdo, dentre os quais podemos mencionar Kashif, Sami,
& Sarifuddin (2014), e konecnik & Gartner (2007). Esses modelos incluem variaveis
como a consciéncia da marca, associacdes a marca, lealdade a marca e o valor global da
marca — sendo todas estas varidveis relativas ao destino, e por fim o processo de

decisdo. Estas varidveis tém sido estudadas sempre isoladamente.

Neste trabalho, juntamos todas essas varidveis num tunico modelo para explicar o
processo de decisdo pelo destino Cabo Verde na mente dos lisboetas, de forma a poder
explorar algumas problematicas associadas ao marketing dos destinos turisticos,
nomeadamente a notoriedade, a sua contextualizacdo e importincia, bem como o0s
aspetos ligados ao brand equity da marca destino. Neste capitulo apresentamos o

modelo proposto.

2.1. Pergunta de partida
Qual é o nivel de notoriedade do destino Cabo Verde na mente dos portugueses que

residem, trabalham ou estudam em Lisboa.

2.2. Objetivos de investigacio

O estudo dos destinos turisticos como uma marca justifica-se devido a importincia que
a drea do turismo tem tido sobre as economias dos paises em desenvolvimento. Torna-
se uma preocupacdo cada vez mais pertinente na medida em que Cabo Verde tem
desenvolvido principalmente a volta da dinamica do setor dos servicos, na qual € visivel

o efeito multiplicador do turismo num pais com escassez de recursos naturais.
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Os obj

etivos de investigacdo foram colocados tendo em conta duas preocupacdes

esséncias tais como a medi¢do da percecdo e do comportamento do consumidor (Kashif,

Sami, & Sarifuddin, 2014).

Objetivo geral

Perceber o contributo da notoriedade no valor da marca Cabo Verde.

Objetivos especificos

Perceber como ¢ que a consciéncia da marca de um destino contribui para a sua

notoriedade.

N

Entender como € que as associacdes a marca destino contribuem para a sua

notoriedade.

Perceber qual o contributo da consciéncia da marca destino no valor global dessa

mesma marca.

Perceber o contributo das associa¢des a marca destino no valor global dessa

mesma marca destino.

Avaliar a relac@o entre a consciéncia da marca destino e as associacdes a essa

mesma marca destino.

Analisar a relagdo entre a notoriedade e o processo de tomada de decisdo, com a

utilizacdo da dimensdo lealdade da marca destino.

2.3. Modelo de pesquisa

destino

Associacoes

da marca

Consciéncia

da marca

a- qualidade

»
|

Lealdade a

marca H

9]

destino
H4

H3 Valor da
marca
destino
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2.4. Hipoéteses de investigacao

Este trabalho de investiga¢do debruca-se sobre o estudo da notoriedade do destino Cabo
Verde na mente das pessoas que residem, trabalham e estudam em Lisboa, com a
andlise dos diversos fatores, varidveis ou conceitos que a influenciam. As hipdteses
colocadas foram no sentido de perceber a relacdo entre as dimensdes principais de

estudo dos destinos turisticos como uma marca.

Portanto, recorremos as pesquisas pioneiras do valor da marca, e consequentemente um
modelo préprio utilizado para esse fim, no sentido de avaliar a percecdo dos lisboetas
sobre o arquipélago de Cabo Verde. Este podera ser classificado como sendo um estudo
exploratério, na medida em que, tem por objetivo proceder ao reconhecimento de uma
dada realidade pouco ou deficientemente estudada a nivel nacional e levantar hipdteses

de entendimento desta realidade.

A colocagdo das hipéteses foi baseada no estudo sobre o brand equity de Fort Lahore,

num artigo sobre a marca destino, de Kashif, Sami, & Sarifuddin, 2014.
H1 - Existe uma correlagdo positiva entre a consciéncia da marca destino e a lealdade a
marca.

H2 - Existe uma correlacdo positiva entre as Associagdes a marca destino e a lealdade a

marca destino.

H3 - Existe uma correlagdo positiva entre a consciéncia da marca destino e o valor

global da marca destino.

H4 — Existe uma correlagdo positiva entre as Associacdes a marca destino e o valor

global da marca destino.

HS - Existe uma correlag@o positiva entre a lealdade a marca e o valor global da marca

destino.
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3. METODOLOGIA

Neste capitulo pretende-se apresentar as ferramentas que permitem proceder a recolha e
andlise de informacdo para estudar o modelo proposto para este trabalho.

Foi aplicado um questiondrio aos portugueses que residem, estudam ou trabalham em
Lisboa sobre diversos aspetos da sua atividade turistica e da sua percecdo de destino

turistico Cabo Verde.

3.1. Questionario

Foi elaborado um questiondrio (apéndice) para aplicar a uma amostra de portugueses a
residir, trabalhar ou estudar em Lisboa. O questiondrio tinha 22 perguntas. Numa
primeira parte solicitivamos alguns dados socio demograficos gerais e perguntas diretas
quanto ao conhecimento das ilhas de Cabo Verde, e de acordo com as varidveis
consciéncia da marca destino, foram colocadas com a intencdo de avaliar o

reconhecimento de Cabo Verde como um destino turistico na mente dos lisboetas.

Na segunda parte do inquérito, as pessoas foram solicitadas para fazerem uma avaliacao
qualitativa relativamente as varidveis associagdes a marca, lealdade a marca e o brand
equity do destino. Foram apresentadas afirmacdes sobre o destino Cano Verde, pedindo-
se aos inquiridos para indicarem o seu grau de concordancia numa escala de Likert de 7
categorias, em que 1 representava “discordo plenamente”, 4 representava “nao concordo
nem discordo” e 7 representava “concordo plenamente”. O questiondrio foi
desenvolvido tendo em conta escalas utilizadas em estudos anteriores para medir as

variaveis incluidas no nosso modelo.

No quadro 5 apresenta-se o conjunto de questdes associadas a cada varidvel do modelo

e também as referéncias bibliograficas utilizadas para cada varidvel.
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Quadro 5 - Variaveis, questoes do questionario e respetivas fontes

Dimensoes Questoes do questionario Referéncias
bibliograficas
6. Alguma vez ouviu falar de Cabo Verde?
6.1 — Se sim, onde obteve essas informacdes? (selecione todas as
opg¢oOes que se apliquem) .
Konecnik &

Consciéncia da

marca destino

7. Qual € a ilha de Cabo Verde que conhece melhor/que ja ouviu

falar?

8 - Ja ouviu falar de outras ilhas de Cabo Verde?

Eu conheco algumas caracteristicas das ilhas de Cabo Verde.
Eu consigo imaginar este destino turistico na minha mente.
Este destino tem um bom nome e uma boa reputacao.

Quando penso em sol e mar, este destino vem a minha memdria

rapidamente.
Este destino é muito famoso.

As caracteristicas deste destino vém a minha mente rapidamente.

Gartner, 2007,
Péagina 417, 3°

paragrafo

Boo, Busser, &

Baloglu, 2009

Associacoes a
qualidade da

marca destino

Este destino disponibiliza ofertas turisticas de qualidade consistente.
Este destino oferece experiéncias de qualidade.
Da oferta deste destino, eu espero um desempenho elevado.

Este destino funciona melhor do que outros destinos semelhantes.

Boo, Busser, &

Baloglu, 2009

Cabo Verde € um dos destinos turisticos preferidos para visitar.

Este destino turistico oferece mais beneficios do que os outros com

konecnik &
Gartner, 2007,
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Lealdade

marca destino

caracteristicas semelhantes.
a | Eu pretendo visitar este destino turistico no futuro
Eu recomendo este destino aos meus amigos.

Cabo Verde serd a minha primeira escolha.

Péagina 412

Kashif, Sami,
& Sarifuddin,
2014

Valor da marca

destino

Visitar este destino € econémico.
Visitar este destino € uma boa iniciativa.

Os custos de visitar este destino sdo uma pechincha, quando

comparado com os beneficios que eu recebo.

Ao considerar o que eu pagaria por uma viagem, eu terei muito mais

do que o valor do meu dinheiro visitando este destino.
Este destino tem pregos razodveis.

Mesmo que outros destinos tenham a mesma imagem, eu preferiria

visitar Cabo Verde.

Tendo em conta outros destinos turisticos no mundo, visitar Cabo

Verde € uma iniciativa inteligente.

Kashif, Sami,
& Sarifuddin,
2014

Boo, Busser, &

Baloglu, 2009

3.2. Processo de recolha dos dados

O questiondrio foi aplicado por dois processos: pessoalmente e online.

As informagdes obtidas pessoalmente foram coletadas entre julho e setembro de 2017

na zona industrial de Alfragide, Benfica, Amadora e Carnaxide. Os dados recolhidos

online foram obtidos por divulgacdo de uma ligacdo para o questiondrio.

3.3 Analise de dados

Os dados recolhidos por aplicagdo dos questiondrios foram analisados estatisticamente.

Foi realizada uma andlise descritiva que inclui a andlise de frequéncias e representacdes

grificas. A consisténcia interna do grupo de itens associados a cada fator foi medida

com o coeficiente Alfa de Cronbach, interpretado de acordo com os critérios

estabelecidos em Pestana e Gageiro (2008). A relagcdo entre as varidveis foi analisada
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recorrendo ao coeficiente de correlagcdo de Spearman, tendo-se comparado dois a dois
todos os itens associados aos dois fatores a estudar. A analise estatistica foi realizada

com recurso ao  ‘‘software” IBM  SPSS  Statistics, versao  22.
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4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

4.1. Caracterizacao da amostra

O estudo sobre a notoriedade do destino Cabo Verde em Lisboa foi elaborado através de
um grupo representativo das pessoas que residem, estudam ou trabalham na zona
metropolitana de Lisboa, mais precisamente em Alfragide, Amadora e Benfica, no
entanto a probabilidade de intercetar pessoas de varios pontos da cidade foi alta na
medida em que a maior parte dos questiondrios foram recolhidos no centro comercial
Alegro, lugar de muita afluéncia de pessoas.

Ao todo recolhemos uma amostra de 212 pessoas, sendo 58% s@o do sexo masculino e
42% do sexo feminino. As faixas etdrias mais predominantes foram as de 25 a 44 anos
com 47,2%, e 18 a 24 anos com 46,2%.

A amostra ndo inclui pessoas com mais de 65 anos. Tal deveu-se, por um lado ao facto
de ndo estarem tdo presentes nos pontos em que o questiondrio foi aplicado
(maioritariamente centros comerciais) e, por outro lado, ao facto de se terem mostrado
menos recetivos.

A maioria das pessoas que inquirimos (91,5%) nunca visitou Cabo Verde, no entanto ja
tinha ouvido falar do destino, ou seja, embora nao haja um conhecimento presencial,
94,8% tinha informacdo acerca do arquipélago.

Dos meios por onde as pessoas obtiveram as informacdes destacam-se primeiramente os

amigos com 78,8%, e depois internet e televisdo com 65,6% e 64,6% respetivamente.

Tabela 5 — Perfil dos inquiridos

Perfil dos inquiridos Frequéncia Percentagem*

Sexo

Feminino 89 42.0%

Masculino 123 58,0%

Total 212 100%
Idade

[18 - 24] 98 46,2%

[25 —44] 100 47,2%

[45 — 64] 14 6,6%

Total 212 100%

Habilitacoes Literarias
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Antigo e. Primério / 1.° Ciclo do e. bésico 2 0,9%

Antigo ciclo p. (6.° ano) / 2.° ciclo do e. b. 9 4,2%
3°ciclo do e.b. (9°ano) ou equivalente 27 12,7%
Ensino Secundario ou Ensino Profissional 114 53,8%
Ensino Superior 60 28.3%
Total 212 100%
Ja fez férias fora de Portugal?

Resposta invéalida 1 0,5%

Nao 56 26,4%

Sim 155 73,1%

Total 212 100%

Ja visitou Cabo Verde?

Nio 194 91,5%

Sim 18 8,5%

Total 212 100%
Ja ouviu falar de Cabo Verde?

Resposta invélida 1 0,5%

Nio 10 4,7%

Sim 201 94.,8%

Total 212 100%
Se sim, onde obteve essas informacoes?

Internet Televisao Jornais Amigos Outros

Numero dos inquiridos 139 137 87 167 24
Percentagem 65,6% 64,6% 41,0% 78,8% 11,3%

Fonte: Elaboracio propria
4.2. Fiabilidade das escalas
Analisou-se a consisténcia interna das escalas utilizadas, recorrendo ao coeficiente Alfa

de Cronbach (ver quadro 6).
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Quadro 6 - Fiabilidade das escalas

Estatisticas de

Estatisticas basicas do item

Dimensdes confiabilidade
Alfa de [Cronbach|N de Médi | Minim [Mé&xim| Amplitud |Maximo| Varian | N de
Cronbach| com base|itens a 0 0 e /Minimo| cia |[itens
Consciéncia da 0,861 0,872 6|Médias de item | 5,208 4,290 5,585 1,295 1,302| 0,239 6
marca do destino
Correlagoes entre | 0,532 0,276| 0,670 0,394] 2430| 0,018 6
itens
Associassoes a 0,881 0,882 4|Médias de item | 5,045] 4,646 5312 0,667 1,144 0,082 4
marca destino
Correlacoes entre | 0,651 0,552] 0,738 0,186 1,338 0,005 4
itens
Lealdade a marca 0,854 0,854 S5|Médias de item | 5,006 4457 5,670 1213 1,272 0,235 5
destino
Correlagoes entre | 0,540 0420| 0,651 0,231 1,551 0,007 5
itens
Valor da marca 0,880 0,882 7|Médias de item  |4,805| 4.421| 5,546 1,126 1,255 0,162 7
destino
Correlacoes entre | 0,516 0,331] 0,703 0372 2,125 0,015 7
itens

Fonte: Elaboracao prépria

Segundo Gageiro & Pestana (2014) a medic¢ao do coeficiente Alfa de Cronbach faz-se

da seguinte forma:

Se alfa entre 0,7 e 0,8 -> consisténcia razoavel

Se alfa entre 0,8 e 0,9 -> consisténcia interna boa

Para todas as escalas consideradas (Konecnik & Gartner (2007); Boo, Busser & Baloglu

(2009) e Kashif, Sami & Sarifudim (2014), o Alfa de Cronbach foi superior a 0,8, o que

significa que a consisténcia interna das escalas utilizadas € boa.
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4.3. Marca de destino Cabo Verde
4.3.1. Consciéncia da marca de destino Cabo Verde
No gréifico 1 estd representada a forma como se distribuiram as respostas aos itens

relativos a variavel “Consciéncia da marca do destino Cabo Verde”.

Grafico 3 - Consciéncia da marca, parte 1
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Fonte: Prépria

Como pode observar-se na representacdo grafica, os lisboetas que participaram neste
estudo tém um sentimento forte, € uma certa empatia que lhes permitem imaginar este
destino nas suas mentes, com 84% dos respondentes a concordar ligeiramente, bastante
ou plenamente com a afirmacdo referente a este sentimento. Quanto ao item “Eu
conhego algumas caracteristicas das ilhas de Cabo Verde”, pode observar-se que a

maioria (53%) concordou com esta afirmacao.

Grifico 4 — Consciéncia da marca, parte 2.
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Fonte: Prépria
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Quanto a questao da reputacdo de Cabo Verde como um destino turistico, os habitantes
de Lisboa avaliaram positivamente de um modo geral, ou seja, vemos a maioria (70,9
%) dos inquiridos a responder positivamente para as opcdes concordo ligeiramente,
bastante ou plenamente. Quando os respondentes foram questionados para se

pronunciarem sobre a rapidez com que o destino € relembrado, uma grande parte

(68,5%) afirmou reconhecer Cabo Verde como um destino de sol e mar.

Grafico 5 — Consciéncia da marca, parte 3.
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Fonte: Prépria

As duas tltimas frases relativamente ao processo de memorizacdo e consciéncia foram
colocadas em forma de sintese, no sentido de confirmar a notoriedade do destino Cabo

Verde na mente dos lisboetas.

Relativamente ao item “Este destino é muito famoso” os inquiridos foram de um modo
geral positivos na forma como se posicionaram apesar da forma positivista como a ideia
foi colocada, pois, a maioria (78,3 %) concordou ligeiramente, bastante ou plenamente
que o arquipélago € um destino de eleicdo, no entanto ha que analisar o grupo de

pessoas que ndo concordam nem discordam atingiu um valor de 14,3 %.

Quanto a ultima frase da consciéncia da marca, sobre a rapidez com que as

caracteristicas do destino chegam a mente dos lisboetas, o posicionamento dos
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inquiridos manteve-se com valores positivos para a maioria (67,9%) dos lisboetas a
concordar ligeiramente, bastante e positivamente. De todas as dimensdes da consciéncia
da marca podemos constatar que os lisboetas possuem um alto nivel de

memorizagao/recordacdo da marca de destino Cabo Verde nas suas mentes.

4.3.2. Tipos de notoriedade
A determinacdo dos tipos de notoriedade foi colocada no sentido de perceber as ilhas

mais conhecidas pelos lisboetas.

Ha dois motivos que nos levam a analisar esta questdo dentro do ambito do estudo do
valor da marca de destino Cabo Verde. Primeiramente porque o proprio estudo o exige,
visto que dentro do Ambito de estudo de marketing dos destinos turisticos, a notoriedade
desempenha um papel fundamental, isto €, junto com a imagem da marca, constituem os

dois atributos capitais do brand equity.

Por outro lado, foi uma resposta a sugestdo feita pelos autores Konecnik & Gartner
(2007), para que se estudasse em proximos estudos do marketing dos destinos a
consciéncia “top-of-mind” e a consciéncia espontanea, o que corresponde claramente a

notoriedade “top-of-mind” e notoriedade espontanea.

Top-of-mind — Segundo (Rudo et al, 2013) a primeira marca a ser lembrada, acaba por
ser a mais importante na mente das pessoas. No contexto deste estudo tentamos
identificar a primeira ilha mencionada pelos lisboatas, através da questdo “Qual € a ilha
que conhece melhor?”. Importa referir que neste tipo de pergunta o entrevistador ndo

fornece nenhum tipo de auxilio aos respondentes.

Tabela 6 - “Qual a ilha que conhece melhor?”

Nio
Santo Sao Santa Sao sabe/Ndo
Antdo | Vicente Luzia Nicolau Sal Boavista | Maio | Santiago | Fogo | Brava | responde
. N'. . de 2 8 0 1 51 3 0 37 9 0 100
inquiridos

Fonte: Propria
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De acordo com a tabela, Sal é a primeira ilha mais lembrada pelos lisboetas inquiridos
com cerca de 51 respostas, que representa 24% das respostas positivas. Ilha de Santiago,
aparece em segundo lugar com cerca de 37 pessoas a identificarem como a primeira ilha
de que recorda, que corresponde a 17% de todas as respostas favordveis. Na terceira
posic@o encontramos a ilha do Fogo, representando 4% para um conjunto pouco mais de
9 pessoas. Todavia, importa referir que 47% dos inquiridos ndo sabe/ndo responde, o
que nos leva crer que as ilhas de Cabo Verde ndo sdo de certa forma conhecidas

individualmente.
Espontanea — Este tipo de notoriedade abrange as outras marcas ou ilhas que sdo

lembradas pelos inquiridos. Como a notoriedade fop-of-mind, trata-se de um tipo de

pergunta que o entrevistador faz sem oferecer nenhum tipo de auxilio aos inquiridos.

Tabela 7 - “Jd ouviu falar de outras ilhas de Cabo Verde?”

Santo Sdo Santa Sdo

Antdo Fogo Brava Vicente Luzia Nicolau Sal Boavista | Maio | Santiago
N' . de 7,00 31,00 3,00 14,00 2,00 6,00 29,00 24,00 5,00 28,00
inquiridos

Fonte: Prépria

Uma primeira analise que podemos efetuar a tabela, € que todas as ilhas de Cabo Verde
foram lembradas espontaneamente. No entanto Fogo (31) que corresponde a 14,6%, Sal
(29) numa total de 13,6%, Santiago (28) ou 13,2% e Boavista (24) 11,3%

respetivamente sdo as que foram mais lembradas em segundo lugar.

4.3.3. Associacoes a marca de destino Cabo Verde
Esta dimensdo foi colocada no sentido de perceber os tipos de associacdo que 0s

lisboetas fazem, nomeadamente a qualidade que estd ligada as ofertas ou produtos

inerentes ao destino Cabo Verde.
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Grifico 6 — Associacoes a marca, parte 1.
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Fonte: Propria

As associagOes que os lisboetas fazem com relacdo a qualidade da oferta turistica sdo
positivas, visto que a maior parte dos inquiridos (72,8%) concorda ligeiramente,

bastante ou plenamente relativamente a consisténcia dos produtos turisticos oferecidos.

Quando se pergunta sobre a qualidade das ofertas turisticas que o destino Cabo Verde
disponibiliza, uma parte dos inquiridos (22,2 %) respondeu que “ndo concorda nem
discordo”, ou seja, os lisboetas preferiram ndo responder sobre algo que ainda ndo

experimentaram.

Quanto ao item “Este destino oferece experiéncias de qualidade” também a maioria
(64,7%) concordou que as ofertas que o destino disponibiliza proporcionam
experiéncias de qualidade. Contudo, hd que olhar para o facto de um grupo significativo
de pessoas inquiridas (23,1%) ter afirmado que ndo concorda nem descorda dessa

afirmacdo.
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Grafico 7 — Associa¢des a marca, parte 2
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Fonte: Prépria

Quando questionamos as pessoas sobre as expetativas de desempenho em relacdo a
oferta que o destino oferece, verificou-se um enfoque maioritdrio (75,9%) nos trés itens
que correspondem a expetativas positivas, isto €, os inquiridos concordaram
ligeiramente, bastante ou plenamente, 0 que mostra uma expetativa positiva em relagao
ao desempenho da oferta. No entanto ainda convém real¢ar um certo grupo de pessoas
(16%) que nao concorda nem discorda em relacdo a sua expectativa de desempenho da

oferta que o destino oferece.

Quanto ao item “Este destino funciona melhor do que outros destinos semelhantes”
apenas 46% das pessoas avaliou positivamente, concordando ligeiramente, bastante e

plenamente.

Todavia observamos que apenas 10% dos inquiridos respondeu negativamente a esta
afirmacdo. Destacamos que uma parte considerdvel dos inquiridos (34%) ndo concorda
nem descorda, e essa situacdo pode ser explicada por duas razdes: por um lado ndo
mencionamos quais sdo os outros destinos semelhantes, que podiam ser vistos como
concorrentes, por outro lado, uma muitos dos inquiridos nunca visitaram Cabo Verde
(91,5%), o que podera ter contribuido para que ndo se sentissem suficiente informados

para responder a esta afirmacao.
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Em suma, podemos afirmar que existem associagdes fortes em relagdo ao destino Cabo
Verde, isto €, através dessa dimensdo pode constatar-se que os inquiridos tributam ao
arquipélago uma certa qualidade dos produtos turisticos oferecidos, e das suas
expectativas relativamente ao desempenho e experiéncia que deles podem suscitar,

apesar de nunca terem visitado o arquipélago.

4.3.4. Lealdade a marca de destino Cabo Verde
A lealdade a marca foi avaliada no sentido de perceber a ligacdo que existe entre o

conhecimento que os lisboetas possuem do destino e a sua aptidao para que o desejo de
um dia visitarem o arquipélago se transforme numa decisdo de compra concreta no
futuro, isto é, pretendemos avaliar a lealdade comportamental, algo que acontece antes
da primeira visita, para analisar a empatia das pessoas com o destino, baseado naquilo

que conhecem do mesmo.

Grifico 8 — Lealdade a marca. Parte 1
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Fonte: Prépria

Nesta dimensao do estudo da notoriedade do destino Cabo Verde em Lisboa, o primeiro
item “Cabo verde € um dos meus destinos turisticos preferidos para visitar” constatamos
que a maioria (55,7%) dos inquiridos coloca o destino na sua lista de paises preferidos
para visitar, pois, esse grupo concorda ligeiramente, bastante ou plenamente com a
afirmag¢do. No entanto 8,5 % dos inquiridos discorda ligeiramente, e 23,1% nao

concorda nem discorda com a afirmagao.
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Relativamente ao segundo item “Este destino oferece mais beneficios do que os outros
com caracteristicas semelhantes”, 51,4% dos inquiridos concorda ligeiramente, bastante
e positivamente, mas um grupo de pessoas (28,3%) nao concorda nem discorda da

afirmacdo pelo facto de ndo saberem quais sao esses destinos.

Grafico 9 — Lealdade a marca, parte 2
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Fonte: Prépria

Partindo da realidade em que, segundo o modelo AIDA (Atengao-Interesse-Desejo-
Acdo), a lealdade comportamental vem antes da lealdade ao nivel da atitude, tentamos
perceber a intencdo de compra dos lisboetas para o destino Cabo Verde com o item “Eu
pretendo visitar esse destino turistico no futuro” o que constatamos é que a maioria dos
inquiridos (82,1%) concorda ligeiramente, bastante ou plenamente, e 31,6% concorda

plenamente com a afirmacao.

Quanto ao item “Eu recomendo este destino aos meus amigos” os valores justificam-se
uma vez que a maioria dos lisboetas que ouviram falar de Cabo Verde, segundo a tabela
1, 78,8 % recebeu a informacao através de amigos. Portanto no grafico 9 a maioria das
pessoas (65,1%) recomendam o destino aos seus amigos. Contudo 22,2% nao concorda

nem discorda da afirmacao.
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Grifico 10 - Lealdade a marca, parte 3
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Fonte: Prépria

A ultima frase também foi colocada no sentido de avaliar a lealdade comportamental. A
nossa intencdo era no sentido de coloca-los mais perto do tultimo estdgio do modelo
AIDA que € a acdo. Dai a razdo de observarmos que 24,5% dos lisboetas nao concorda
nem discorda da afirmagdo visto que existem outros fatores e outras dimensdes que

influenciam a escolha de um destino para viajar num curto espaco de tempo.

Portanto, apenas 44,7% das pessoas de Lisboa concorda ligeiramente, bastante e

plenamente com a afirmacao, e pretendem visitar Cabo Verde pela primeira vez.

4.3.5. Brand Equity do destino Cabo Verde
Esta dltima dimensdo foi colocada no sentido de avaliar o valor global da marca de

destino Cabo Verde na mente das pessoas que vivem, residem ou trabalham em Lisboa.
Portanto esta dimensao possui aspetos ligados ndo s6 com a motivag¢do de se conhecer
Cabo Verde, mas também outras questdes ligadas a fatores determinantes que levariam

uma pessoa a viajar para um determinado destino turistico.

Convém ainda mencionar que esta dimensao foi colocada em forma de resumo de toda a
avaliacdo que j4 tinha sido feita anteriormente, ¢ possui um lugar central na anélise do
valor de Cabo Verde como uma marca destino turistico, uma vez que ela depende das

varidveis que anteriormente foram colocadas para avaliar a notoriedade.
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Grafico 11 — Valor da marca, parte 1
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A escala positivista foi usada por vdrios autores que consultdimos, e as afirmagdes sdao

analisadas no contexto da escala de likert para nos dar uma ideia certa de como os

inquiridos se posicionam psicologicamente perante as questdes que lhes sdo colocadas.

No primeiro item do grafico 11 brand equity “Visitar este destino € uma boa iniciativa”

grande parte dos lisboetas (79,6%) concorda ligeiramente, bastante ou plenamente.

Quanto ao item “Visitar este destino é econdmico” apenas 38,7% das pessoas de Lisboa

concorda ligeiramente, bastante ou plenamente. Importa realcar a forma como as

pessoas optaram por ficar no meio-termo de ndo concordar nem descordar com a frase,

o que leva a crer que elas ndo possuem informagdes concretas da variagdo dos precos ao

longo do ano. Novamente tal deverd justificar-se também pelo facto de 91,5% dos

inquiridos ndo terem visitado este destino.
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Grafico 12 — Valor da marca, parte 2
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No primeiro item do grafico 12 pode observar-se que uma grande parte dos inquiridos
(41%) concorda ligeiramente, bastante ou plenamente com a frase. Quando foi feita a
comparagdo entre custos e beneficios numa possivel visita a Cabo Verde, uma parte

significativa (33,5%) nao concorda nem discorda da afirmacao.

O segundo item foi colocado no sentido de avaliar a qualidade mediante o preco que as
pessoas pagariam por uma viagem. Ou seja, pretendia-se perceber a no¢do da expetativa
em relacdo as experiéncias que poderiam obter ao viajar para Cabo Verde. Neste aspeto
51,4% dos inquiridos concorda ligeiramente, bastante ou plenamente com a afirmacao.
Todavia ha que destacar que 33% dos lisboetas ndo concorda nem discorda da
afirmacdo, o que se percebe normalmente, pelo facto de nunca terem viajado para Cabo

Verde.
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Grifico 13 — Valor da marca, parte 3
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No que diz respeito ao primeiro item do grafico 13 “Este destino tem pregos razodveis”,

46,7% dos inquiridos concorda ligeiramente, bastante ou plenamente, mas 32,1% nao

concorda nem discorda da referida afirmacdo. Quanto a escolha do destino Cabo Verde

mediante a preteréncia de outros destinos com a mesma imagem, houve uma avaliacio

positiva porque 51% das pessoas estudadas concorda ligeiramente, bastante ou

plenamente com a afirmagdo, e 22,6% das pessoas estudadas ndo concorda nem

discorda.

Grifico 14 — Valor da marca, parte 4
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As pessoas que vivem, trabalham ou estudam em Lisboa fizeram uma avalia¢io positiva
do dltimo item na medida em que a maioria (63,6%) concorda ligeiramente, bastante ou
plenamente de que visitar Cabo Verde é uma iniciativa inteligente tendo em conta
outros destinos turisticos que existem no mundo. No entanto 21,2% dos inquiridos nao
concorda nem discorda da afirmacgdo relacionada com o valor global da marca de

destino Cabo Verde.

4.4. Testes de hipodteses
4.4.1. Consciéncia da marca do destino e lealdade

Analisou-se a relacdo entre a consciéncia da marca do destino Cabo Verde e a lealdade

para com este destino através do coeficiente de correlagao de Spearman (ver quadro 7).

Quadro 7 — Consciéncia da marca e lealdade

Lealdade| Cabo
Verde € | Este destino Eu
um dos turistico pretendo
. meus oferece mais | visitar
Consciéncia ‘ )
da marca destinos | beneficios do | este Eu
turisticos | que outros | destino | recomendo Cabo Verde
preferidos com turistico | este destino | serd a minha
para | caracteristicas no aos meus primeira
visitar | semelhantes. | futuro amigos escolha
Eu conheco ,335™ 376 372" 407 282
algumas
caracteristicas
das ilhas de
Cabo Verde
Eu consigo 527" 4047 523" 5107 ,396"
imaginar este
destino
turistico  na
minha mente
Este destino 464" 40374767 483™ 3727
tem um bom
nome € uma
boa reputacao
Este destino é 439 42771 500" 527 435
muito famoso
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As
caracteristicas
deste destino
vém a minha
mente
rapidamente

4917

4607

5517

4627

,399™

Quando
penso em sol
€ mar, este
destino vem a
minha
memoria
rapidamente

535"

498"

,509™

4747

449

*p<0,05; **p<0,01 Fonte: Propria

Pode observar-se que existe correlacdo positiva e estatisticamente significativa entre
todos os itens associados a consciéncia da marca e todos os itens associados a lealdade
ao destino Cabo Verde.

Assim, pode concluir-se que os lisboetas inquiridos com mais elevada consciéncia da
marca do destino tendem a ser mais leais ao destino Cabo Verde.

Confirma-se assim a hipétese 1, ou seja, existe uma correlacdo positiva estatisticamente

significativa entre a consciéncia da marca destino e a lealdade a marca.

4.4.2. Associacoes a marca destino e lealdade

Para analisar a relacdo entra estas duas dimensdes, recorreu se ao coeficiente de

Spearman. As associagdes de qualidade e lealdade a marca de destino Cabo Verde em

Lisboa constituem as duas varidveis da hipotese 2- (ver quadro 8).

Quadro 8 — Associacio a marca e lealdade

Lealdade| Cabo
Verde é | Este destino Eu
um dos turistico pretendo
Eu
meus oferece mais | visitar
recomendo Cabo Verde
Associacdes a| destinos | beneficios do | este . .
este destino | serd a minha
marca turisticos | que outros | destino
] ] aos meus primeira
preferidos com turistico
o amigos escolha
para caracteristicas no
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visitar semelhantes. | futuro

Este destino 481" 4817 ,505™ 557 ,399™
disponibiliza
ofertas
turisticas de
qualidade
consistente.

Este destino 5417 5827 4187 ,506™ 446"
oferece

experiéncias
de qualidade

Da oferta ,540™ 5717 5117 ,545™ 423"
deste destino
eu espero um
desempenho
elevado

Este destino 5517 ,669™ ,382° ,518™ ,528"™
funciona
melhor que
oS outros
destinos
semelhantes

*p<0,05; **p<0,01 Fonte:

Prépria **. A correlagdo € significativa no nivel 0,01 (bilateral).

Através da tabela acima, podemos constatar que existe uma correlagdo positiva entre as
afirmagdes pertencentes as duas dimensdes desta investigacdo. Desta forma, os
inquiridos com mais elevadas associacOes a marca de destino tendem a manifestar maior
lealdade para com o destino. Confirma-se, assim, a hipdtese 2, pois, existe uma
corelacdo positiva estatisticamente significativa entre as associagdes a marca destino e a
lealdade a marca destino. Portanto as fortes associacdes de qualidade que os lisboetas
fazem em relagdo ao arquipélago, permite que eles sejam mais leais a marca de destino

Cabo Verde.

4.4.3. Consciéncia da marca destino e valor global da marca
A relagdo entre consciéncia da marca e o valor global da marca destino foi analisada

com recurso ao coeficiente de Spearman.

Quadro 9 - Consciéncia e Valor da marca
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Valor da marca Os custos
Ao considerar o | de visitar
Mesmo que que eu pagaria | este destino
outros Tendo em por uma sd0 uma
destinos conta outros viagem, eu pechincha,
Consciéncia  da h desti . . d
marca tenham a estinos terei muito quando
mesma turisticos no Este mais do que o | comparados Visitar
imagem, eu | mundo, visitar | destino | valor dom meu com 0s Visitar este
preferiria | Cabo Verde é tem dinheiro beneficios este destino é
visitar Cabo | uma iniciativa | pregos visitando este que eu destino € | uma boa
Verde inteligente razoaveis destino recebo econdémico | iniciativa
Eu conheco ,354™ ,290™ 227" ,266™ |,191™ ,150™ 267
algumas
caracteristicas das
ilhas de Cabo
Verde
Eu consigo ,396™ ,555™ 2517 ,3367|,243™ 1617 478
imaginar este
destino  turistico
na minha mente
Este destino tem ,349™ 512 ,145" ,354™ | 245™ 0,104 A37
um bom nome e
uma boa
reputacao
Quando penso em ,486™ ,542 ,364™ ,385"(,298* ,196™ 464
sol e mar, este
destino vem a
minha memoria
rapidamente
Este destino ¢ ,450™ ,530™ ,309° 3107 ,2627 ,236™ 468
muito famoso
As caracterfsticas 420" ,565™ 374" ,380™ | ,279™ ,304™ ,526™
deste destino vém
a minha mente
rapidamente

**_ A correlagdo € significativa no nivel 0,01 (bilateral).

*. A correlagdo € significativa no nivel 0,05 (bilateral).

Fonte: Prépria

De acordo com o quadro 9, existe uma correlacio positiva estatisticamente significativa
entre as dimensdes de consciéncia da marca e valor global da marca de destino Cabo

Verde.

Isto permite-nos confirmar a hipétese 3, pois, os lisboetas que melhor reconhecem e

mais rapidamente se lembram acerca das caracteristicas do destino tendencialmente sdo
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os que de uma forma global asseguram o valor de Cabo Verde como um destino

turistico.

4.4.4. Associacoes a marca e valor global da marca

Para analisar a relacdo dessas duas dimensdes, no sentido de testar a hipotese 4 “As

Associacoes

destino” recorreu-se ao coeficiente de Spearman.

Quadro 10 - Associacdes e Valor da marca

N

a marca destino contribuem positivamente para o valor global da marca

Valor global da | Mesmo que Tendo em Este Ao considerar o | Os custos Visitar Visitar
marca . . ..
outros conta outros destino que eu pagaria de visitar este este
destinos destinos tem precos | por uma viagem, | este destino | destino € | destino é
tenham a turisticos no | razodveis | eu terei muito sdouma |econdmico | uma boa
mesma mundo, visitar mais do que o | pechincha, iniciativa
Associagdes a . Cabo Verde é lor d d
marca imagem, eu abo Verde é valor dom meu quando
preferiria | uma iniciativa dinheiro comparados
visitar Cabo inteligente visitando este com oS
Verde destino beneficios
que eu
recebo
Este destino A14™ 516" ,244™ ,375% ,234* ,200™ A78
disponibiliza
ofertas turisticas
de qualidade
consistente
Este destino A70™ 466" ,328™ ,388" ,294* ,220™ AT74%
oferece
experiéncias de
qualidade
Da oferta deste ,494™ ,525™ 319 ,483 ,3317 2517 ,520™
destino, eu espero
um desempenho
elevado
Este destino 5157 468" 3157 406" 3217 214 ,370%

funciona melhor
do que outros
destinos
semelhantes.
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“A correlagdo € significativa no nivel 0,01 (2 extremidades) - Fonte: Propria

Tendo em conta as informac¢des do quadro 10, pode-se observar que existe uma
correlacdo positiva estatisticamente significativa entre as dimensdes do valor global da

marca e associagdes a marca.

Assim podemos confirmar a hipdtese 4 e concluir que os lisboetas com mais fortes

N

associacdes a marca de destino Cabo Verde tendencialmente atribuem maior valor

global a marca.

4.4.5. Lealdade a marca e valor global da marca
Na tltima hipdtese desta investigagcdo, foi também utilizado o coeficiente de Spearman

no sentido de perceber a forma como os respondentes se posicionaram nas varias

afirmacdes que constam as duas dimensdes.

Quadro 11 — Lealdade e valor da marca

Valor da marca Os custos
Ao considerar o | de visitar
Mesmo que que eu pagaria | este destino
outros Tendo em por uma s30 uma
destinos conta outros viagem, eu pechincha,
Lealdade a marca . . .
tenham a destinos terei muito quando
mesma turisticos no Este mais do que o | comparados Visitar
imagem, eu | mundo, visitar | destino | valor dom meu com 0s Visitar este
preferiria | Cabo Verde é tem dinheiro beneficios este destino é
visitar Cabo | uma iniciativa | precos visitando este que eu destino € | uma boa
Verde inteligente | razodveis destino recebo econdmico | iniciativa
Cabo Verde é um
dos meus destinos
turisticos ,633" ,555™ 375 A317 ,382™ ,283™ A14™
preferidos  para
visita
Este destino
turistico  oferece
mais  beneficios
do que outros ,550™ ,494™ 453" ,426™ ,420™ 287" 4317
com
caracteristicas
semelhantes
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Eu pretendo
visitar este
destino turistico
no futuro

,508™ 637" ,276™ ,480™ ,310 ,295™

667

Eu recomendo
este destino aos ,630™ ,665™ ,379™ 481" 3417 ,301™
meus amigos

,565™

Cabo Verde sera a
minha  primeira ,805™ ,642%* 418" 527 4697 3817
escolha

4627

A correlacio € significativa no nivel 0,01 (2 extremidades) - Fonte: Prépria

Como se pode observar no quadro 11, a hipdtese cinco coloca frente a frente as
dimensdes da lealdade a marca e do valor global da marca Cabo Verde. Existe uma
correlacdo positiva estatisticamente significativa estre os dois atributos do estudo da

marca destino.

Assim 0s lisboetas que se mostraram mais leais
a marca Cabo Verde, mesmo nio sendo uma lealdade comportamental sabendo que o
estudo recai sobre a maioria que nunca visitou o arquipélago, tendencialmente atribuem

um valor ao pais como um destino turistico para visitar.

Portanto, confirma-se a hipdtese 5, pois, existe uma correlagdo positiva entre a lealdade

e o valor global da marca de destino Cabo Verde.
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5. COMPARACAO COM OUTRAS PESQUISAS CIENTIFICAS

5.1. Ao nivel da confiabilidade

Qualquer estudo com rigor ao nivel cientifico ndo € um fim em si mesmo, pois, precisa
sempre de apoio e subsidio de outras pesquisas para favorecer mais credibilidade na
comunidade académica, e também para cumprir os objetivos da interdisciplinaridade

dentro da area das ciéncias sociais.

Quando inicidmos esta pesquisa, deparamo-nos com o desafio de encontrar escalas que
medissem precisamente aquilo que queriamos questionar as pessoas de Lisboa sobre o
destino Cabo Verde. Ao contextualizarmos durante a abordagem tedrica percebemos
que todos os nossos artigos consultados deveriam estar dentro da temética do marketing
dos destinos turisticos, nao na perspetiva empresarial, mas do ponto de vista da opinidao

dos clientes, consumidores ou utilizadores dos servicos turisticos.

Para além desse aspeto, as escalas usadas por esses autores deveriam oferecer-nos uma
certa confianca e confiabilidade, por forma a atingir os objetivos que propomos logo no

inicio da investigacao.

A nossa inten¢do era de usar todas as escalas de um mesmo estudo, contudo ndo nos foi
possivel porque o objetivo sempre foi de estudar a lealdade comportamental,
direcionada para pessoas que nunca visitaram um determinado destino turistico, e a
escala dos autores Boo, Busser & Baloglu, 2009 esteve direcionada para a lealdade ao
nivel da atitude, e voltada para pessoas que estavam a visitar Las Vegas e “Atlantic

City”.

A escala para medir a lealdade usada pelos autores Konecnik & Gartner, 2007 foi a que
melhor se adaptou aquilo que pretendiamos, pela forma como foram colocadas as
questdes. Esses autores fizeram durante a abordagem tedrica a diferenciacdo entre a
lealdade comportamental e lealdade ao nivel da atitude, e afirmaram que a lealdade

pode ser estudada mesmo que as pessoas nao tenham visitado um determinado destino,
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mostrando entdo a ligagdo do mesmo com o modelo AIDA (Atencdo, interesse, desejo e

acdo) que a0 mesmo tempo estd inerente a consciéncia da marca.

5.1.1. Critério de Medicao

Segundo Vieira (2015) a consisténcia interna de um determinado questiondrio é maior

quanto mais perto de 1 estiver o valor da estatistica. A confiabilidade esta ligada ao

valor de alfa.

Tabela 8 — Medicao do coeficiente alfa de Cronbach

Valor de alfa Consisténcia interna
Maior do que 0,80 Quase perfeito
De 0,80 a 0,61 Substancial
De 0,60 a 0,41 Moderado
De 0,40 a 0,21 Razoavel
Menor do que 0,21 Pequeno

Tabela 9 — Comparacio escala de Cronbach

Fonte: Vieira, Sonia 2015

Dimensao Notoriedade | Outras pesquisas Alfa Autores
de Cabo de
Verde Cronbach
0.61 Konecnik &
Customer-based (composite | Gartner, 2007
brand equity for a | construct
destination reliability)#
A model of | Las Vegas | Boo, Busser &
Consciéncia da 0861 customer-based (0,879) Baloglu, 2009
marca destino brand equity and | Atlantic pag. 224
its application to | City
multiple (0,841)
destinations
Associagoes de 0.881 A model of | Las Vegas | Boo, Busser &
qualidade da customer-based (0,911) Baloglu, 2009

Pag. 91




marca destino brand equity and pag. 224

its application to | Atlantic

multiple City
destinations (0,886)
Customer-based 0.87 Konecnik &
Lealdade a marca brand equity for a | (composite | Gartner, 2007
destino 0854 destination construct
reliability)#

A model of | Las Vegas | Boo, Busser &
customer-based (0,938) Baloglu, 2009
brand equity and | Atlantic pag. 224

its application to | City

Valor global da o
0,880 mult. Destination | (0,935)

marca destino

The brand equity Kashif, Sami &

of Lahore Fort as Sarifuddin, 2014
‘ 0,733

a tourism

destination brand

# - Confiabilidade de constru¢do composta Fonte: Prépria

5.2. Ao nivel da amplitude da pesquisa

A responsabilidade acrescida de efetuar a pesquisa sobre a notoriedade de um destino
turistico numa cidade capital e cosmopolita como Lisboa, levou-nos a dobrar os
esfor¢os para encontrar um melhor método de recolha de dados, maior precisdo nesta
mesma recolha, e exatiddo no cumprimento dos pressupostos exigidos dentro do ambito

de uma investigacdo cientifica.

Uns dos estudos que com o qual comparamos, valor da marca de um destino turistico na
perspetiva do cliente, dos autores Konecnik & Gartner, 2007, analisou a forma como
tem sido desenvolvido a promocdo da Eslovénia no mercado estrangeiro. A pesquisa

também foi feita na perspetiva dos potenciais clientes.

Ao analisarem o destino, colocaram algumas questdes relacionadas com o facto de a

Eslovénia ser um pais recente no mapa turistico internacional, pois, conquistou a sua
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independéncia em 1991, e entrou na Unido Europeia apenas em 2004, e que até ao
momento poucos estudos tinham sido realizados no sentido de analisar o valor da marca

destino.

Um outo estudo que nos serviu de base para a constru¢do do modelo de andlise, foi o de
Kashif, Sami & Sarifuddin, 2014, que estudou o “brand equity” do Forte Lahore, no

Paquistdo. Trata-se de um monumento construido e um patriménio da humanidade.

A pesquisa teve como principal objetivo analisar a importancia desse patriménio na
promocao da cidade de Lahore, tendo em conta que naquele mesmo espaco também

existem outros lugares de interesse que recebem turistas nacionais € internacionais.

A pesquisa foi estruturada com base em cinco dimensdes (Consciéncia da marca,
associacOes a marca, imagem da marca, lealdade a marca e valor da marca) e os dados
recolhidos sdo de pessoas que estavam a visitar o monumento na altura da recolha das

informacdes.

5.3. Ao nivel da dimensao dos contetidos abordados

Na conclusdo do estudo sobre o valor da marca de um destino turistico na perspetiva do
cliente, foi sugerido pelos autores Konecnik & Gartner (2007), que na dimensdo
consciéncia da marca para além de se estudar o processo de memorizacao e consciéncia,
se possa determinar de uma forma concreta a consciéncia “fop-of-mind”’, e a consciéncia
espontanea, que neste estudo foi realizado para se conhecer a notoriedade das ilhas de

Cabo Verde, mas que equivale a notoriedade “top-of-mind” e notoriedade espontanea.

Como o estudo que fizemos, esta investigacdo também teve quatro dimensoes
(Consciéncia da marca, Imagem da marca, Qualidade da marca e Lealdade a marca), no
entanto a diferenca versa sobre o facto de estas dimensdes focarem-se na imagem como
o fator central do valor da marca, enquanto este estudo centralizou-se na notoriedade
como o elemento fundamental no valor global da marca Cabo Verde. Entretanto, foi
possivel utilizar as escalas deste estudo para as dimensdes lealdade e valor da marca,
visto que tal um como o outro estudo, efetuaram a recolha de dados dos potenciais

clientes no sentido de saber a avaliacdo que fazem sobre o destino.
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6. CONCLUSOES E PRINCIPAIS RECOMENDA COES

6.1. Conclusoes

Ao chegarmos ao término de uma etapa desta pesquisa, a primeira questao que convém
realcar € a rigorosidade com que as investigacdes sdo desenvolvidas nas ciéncias socias,
que de uma forma ou de outra, o discente sente-se obrigado a aprender, quer através das

indicacdes dos orientadores, quer através das pesquisas bibliograficas.

Quanto a resposta a pergunta de partida, queremos mostrar através de algumas andlises

rapidas, a avaliagdo que os lisboetas fazem acerca da notoriedade de Cabo Verde.

Pelos valores analisados na dimensao consciéncia da marca de destino, que constitui o
principal atributo de estudo do valor da marca, observamos que o nivel de notoriedade
do arquipélago em Lisboa é médio alto porque todas as frases relacionadas com esta
dimensdo no que diz respeito ao processo de memorizacdo e consciéncia sobre as
caracteristicas do destino sdo avaliadas positivamente. Portanto podemos afirmar que os
lisboetas inquiridos possuem um elevado grau de consciéncia da marca destino Cabo

Verde.

Todavia, esses valores acabam por ser discutiveis quando analisamos os valores
quantitativos na parte que retrata os tipos notoriedade, percebemos que de todos os
inquiridos que foram abordados, uma grande parte (47%) nao consegue recordar o nome
de uma ilha de Cabo Verde a primeira. Desta forma, reparamos que apesar do alto nivel
de consciéncia, o destino ndo possui uma presenca ¢ uma efetividade na mente dos
lisboetas e que os faria acelerar para formagao do processo de decisdao e efetuar a

compra.
Na distribuicdo dos tipos de notoriedade percebemos que no nivel mais alto de

notoriedade que € o top-of-mind encontramos a ilha do Sal como sendo a ilha que se

demarca como a mais mencionada. No entanto, na notoriedade espontanea percebemos
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que as ilhas de Santiago e do Fogo estdo com valores muito interessantes e muito

proximos dos valores da ilha do Sal que também aparece em alta nessa categoria.

Justificam-se os valores dessas ilhas do sul, pelo facto de apostarem em outras formas
de turismo, que acabam por ser mais sustentdveis porque tentam explorar todas as
potencialidades existentes, para além do produto sol e mar. Desta forma, cumpre-se
aquilo que foi sustentado pelos autores Bercial & Timo6n (2005), que defenderam a
promocao dos destinos turisticos na légica de produto-espaco para garantir que haja
pessoas a visitarem um determinado pais em todos os periodos do ano, e em véarios

pontos de interesse e com a diferenciacdo na base da oferta turistica.

A andlise final que fazemos em relac@o a lealdade a marca de destino Cabo Verde esta
inerente ao perfil dos inquiridos, mais precisamente nos meios por onde os lisboetas

receberam a informacao sobre o arquipélago.

A maioria das pessoas que inquirimos (91,5%) nunca visitou Cabo Verde. No entanto ja
tinha ouvido falar do destino devido ao fendmeno word of mouth (boca a boca) porque
os lisboetas adquiriram informacdes sobre o destino através dos amigos (78,8%). A
internet e a televisdo com 65,6% e 64,6% respetivamente foram outros canais

importantes utilizados pelos inquiridos.

A lealdade comportamental foi testada com algumas afirmacdes tais como: “Cabo
Verde serd a minha primeira escolha”, “Eu recomendo este destino aos meus amigos”,
“Este destino oferece mais beneficios do que os outros com caracteristicas semelhantes”

as pessoas nao concordam nem discordam, com 24,5%, 22,2%, (28,3%) respetivamente.

Encontramos duas razdes para justificar essa questao da lealdade comportamental:

A) Primeiramente porque as pessoas ndo foram persuadidas suficientemente para que
pudessem estar perto da tomada de decisdo. Segundo Hassan, Nadzim, & Shiratuddin
(2014), autores que explicaram o processo do modelo AIDA, € necessdrio que os
potenciais clientes sejam informados da existéncia de um determinado produto, para que

se possa consolidar o nivel cognitivo, afim de a seguir se construir a componente afetiva
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que fard com que o produto ou servico seja desenhado na mente do consumidor, para
poder despertar a sua aten¢do e entdo assim a decisdo de compra tornar-se-4 uma

realidade.

B) A lealdade comportamental estd inerente ao processo de decisdo de compra, que para
além dos fatores cognitivos e afetivos, também necessita de outros fatores que
influenciam a tomada de decis@o no turismo, como por exemplo os determinantes e 0s
motivacionais. Portanto os responsdveis pela promocdo de Cabo Verde em Portugal
devem levar em conta todos esses aspetos por forma a usarem as estratégias coerentes, e
para um publico-alvo atingivel, tendo sempre em conta os tais fatores que podem estar

ligados ao poder de compra das familias portuguesas.

Uma ultima andlise a ser feita tem que ver com a dimensao “Valor global da marca
destino”. Como tinhamos referido anteriormente, este atributo foi colocado em forma de
resumo de todas os outros porque acaba por ser o tema central no qual a prépria

notoriedade se encontra inserida.

Portanto, na parte final do questiondrio os lisboetas foram solicitados para fazerem uma
avaliacdo geral acerca do brand equity do destino Cabo Verde. De acordo com os
resultados que recolhemos reparamos que as pessoas de Lisboa possuem um alto nivel
de reconhecimento de Cabo Verde como uma marca de destino turistico porque eles, de

um modo geral, se revem positivamente nas afirmacdes que lhes foram apresentadas.

Contudo eles foram claros na forma como avaliaram o destino, pois, quando as
avaliacdes sdo mais pendente para os fatores motivacionais e para a qualidade do
préprio destino em relacdo as ofertas apresentadas, eles avaliam positivamente, mas
quando as avaliacdes sdo voltadas para os fatores determinantes, onde se encontra
implicita os precos dos servigos, os custos associados as ofertas, o significado que esses
custos teriam no proprio or¢camento do lazer, eles voltam novamente para o meio-termo,

quando nao concordam nem discordam das afirmacoes.

Em suma, deixamos em aberto a andlise desses aspetos inerentes a presenga do destino

Cabo Verde na mente dos lisboetas, que por um lado recebem informagdes através de
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amigos e da internet, que, no entanto, nao sdo suficientes para fazerem os potenciais
consumidores optarem pela escolha do destino, preferindo antes outros destinos, pois,
de todos os lisboetas que foram inquiridos, 91,5% nunca visitou o pais, mas 73,1%

deles ja fizeram férias fora de Portugal.

6.2. Principais recomendacoes

O estudo que fizemos sobre a notoriedade do destino Cabo Verde em Lisboa foi
baseado nas teorias pioneiras de Aaker (1991) e Keller (1993). Eles desenvolveram o
modelo CBBE (customer based brand Equity) que € o valor da marca baseado na

perspetiva do cliente.

O modelo foi primeiramente usado para empresas de fornecimento de produtos, e mais
tarde foi adaptado as organizacdes de prestacdo de servicos, e depois foi também

utilizado para estudar o marketing dos destinos turisticos.

Em vez de se concentrar apenas no estudo da imagem do destino Cabo Verde, convém
que se tenha em linha de conta a grande importancia da notoriedade dentro do estudo do

valor da marca.

O brand equity (valor da marca) por sua vez € um conceito mais abrangente, pois,
incorpora a notoriedade como um dos seus principais ativos, € junto com as associacoes
a marca, a qualidade percebida e a lealdade a marca pode-se considerar todas a
dimensdes ligadas ao CBBE (Costmer-Based Brand Equity) valor da marca baseada na

perspetiva do consumidor. (Palaio, 2011)

Segundo Kashif, Sami, & Sarifuddin (2014), um alto nivel de consciéncia positiva da
marca contribui para o incremento do valor da marca destino. Quando a promocao
turistica € reduzida existem poucos esfor¢os para compreender os aspetos relacionados

com a consciéncia da marca, e a notoriedade € menos acentuada.

De acordo com os autores Lim & Weaver (2014), o conceito do valor da marca baseado

no consumidor (CBBE) pode ser usado para medir a efetividade das campanhas de
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marketing dos destinos turisticos, e pode ser util para os responsdveis governamentais

na drea da promogao turistica.

O marketing de destino pretende aumentar a consciéncia de um destino e promover a
criacdo de uma marca unica, que representard a for¢a da presenca da mesma na mente

de um determinado publico-alvo.

Konecnik & Gartner (2007 afirmam que a imagem nao € a inica dimensao critica para o
estudo do valor da marca, pois, o marketing estratégico deve assentar essencialmente

em identificar qual € estratégia principal a ser desenvolvida para melhorar a

performance de um destino turistico.

Segundo os ultimos autores acima citados, os marketeers deveriam num primeiro
momento adotar estratégias para incrementar a consciéncia da marca destino junto dos
seus clientes atuais e potenciais, apelar para a sua imagem ou percep¢do de qualidade,

ou influenciar a sua dimensao de lealdade.
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APENDICE

Questionario

O presente questiondrio foi elaborado no dmbito da dissertacdo de Mestrado Marketing
e Promocao turistica da Escola Superior de Turismo e Tecnologia do Mar — IPLeiria,
com a orientacdo do professor Dr. Nuno Almeida e a professora Dra. Maria Sofia

Lopes.

Este questiondrio vai avaliar, através da sua opinido, o grau de notoriedade do destino
Cabo Verde em Lisboa para o desenvolvimento de estratégias de marketing e promogao

turistica.

O questiondrio € an6nimo e confidencial. Agradecemos que leia e responda as seguintes

questdes com atencao.

Obrigado pela colaboragao

Por favor responda as seguintes questoes:

1 - Ja visitou Cabo Verde? [ Nao [ sim

Se sim, obrigado pela sua colaboracao.

2 —Idade

18 - 24 25-44 45-64[3 +651
2 — Sexo:
Masculino[] Feminino[[]

3 - Habilitacoes Académicas
Antigo ensino Primdrio / 1.° Ciclo do ensino basico [

Antigo ciclo preparatério (6.° ano) / 2.° ciclo do ensino basico [
3.° ciclo do ensino basico (9.° ano) ou equivalente -
Ensino Secundirio ou Ensino Profissional] Ensino Superiol]

Outro [ Qual:

4 - Cidade onde reside

S - Ja fez férias fora de Portugal?
Nio [ Sim:[]

Se sim, indique 3 paises onde tenha passado férias
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6 - Alguma vez ouviu falar de Cabo Verde? Dimensoes

Nao[] Sim[]

6.1 — Se sim, onde obteve essas informacdes? “(selecione todas as opcdes que se

apliquem)”

Internet ] Televisao ]

Jornais [J

7 - Que ilha de Cabo Verde conhece melhor

Amigos []

Outro [J Qual?:

8 - Ja ouviu falar de outras ilhas de Cabo Verde?

8.1 - Se sim, quais?

Nao

O

Sim [

9 - Nesta questdo sdo apresentadas afirmacdes sobre o destino Cabo Verde. Indique o

seu grau de concordancia com cada uma das afirmacgdes, usando uma escala de 1 a 7

em que 1 significa discordo plenamente; e 7 significa concordo plenamente.

(Marque com um x cada uma das suas respostas)

Relativamente ao destino Cabo
Verde:

=
E g
e 5 Discordo Nao
S
g g concordo
ioei nem
2 B Discordo | ligeiramente discordo | CoNCOrdo | Concordo
R 8 bastante ligeiramente bastante
1 2 3 4 5 6

Eu conheco algumas
caracteristicas das ilhas de Cabo
Verde

Eu consigo imaginar este destino
turistico na minha mente

Este destino tem um bom nome e

uma boa reputacao

Este destino é muito famoso

As caracteristicas deste destino

vém a minha mente rapidamente

Quando penso em sol e mar, este
destino vem a minha memoria
rapidamente

Este destino disponibiliza ofertas
turisticas de qualidade consistente
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Este destino oferece experiéncias

de qualidade

Da oferta deste destino, eu espero

um desempenho elevado

Este destino funciona melhor do
que outros destinos semelhantes.

Cabo Verde é um dos meus
destinos turisticos preferidos para

visitar.

Este destino turistico oferece mais
beneficios do que outros com

caracteristicas semelhantes.

Eu pretendo visitar este destino

turistico no futuro

Eu recomendo este destino aos

meus amigos

Cabo Verde serd a minha primeira

escolha

Mesmo que outros destinos
tenham a mesma imagem, eu

preferiria visitar Cabo Verde

Tendo em conta outros destinos
turisticos no mundo, visitar Cabo

Verde € uma iniciativa inteligente.

Este destino tem pregos razoaveis
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Ao considerar o que eu pagaria
por uma viagem, eu terei muito
mais do que o valor do meu

dinheiro visitando este destino.

Os custos de visitar este destino
sdo uma pechincha, quando
comparados com os beneficios

que eu recebo.

Visitar este destino € econémico

Visitar este destino € uma boa
iniciativa
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