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Resumo

A criacdo de marcas de destino tem como objetivo diferenciar o
destino e aumentar a sua competitividade no contexto de globalizacio.
Este artigo prop6e um roteiro para a construcdo da marca de destino
realcando o papel dos stakeholders. Para aplicacdo do modelo a regiao
do Douro (Portugal), Patriménio Mundial segundo a UNESCO,
realizaram-se dois estudos: a) um estudo qualitativo de diagndstico por
meio de entrevistas em profundidade a 11 instituicoes e operadores
turisticos, que resultou na elaboracdo de uma analise SWOT da regiéo;
b) um inquérito a 130 residentes que avaliaram a percecio da imagem
de marca, a qualidade e satisfacdo por viver no Douro. Por meio de
regressoes lineares miultiplas, identificaram-se os preditores da
felicidade percebida, satisfacio global e recomendacdo do destino. Os
inquéritos revelaram que a populacido adota uma atitude positiva em
relacio a marca/regidao, o que contribui para a satisfacdo global,
felicidade percebida e recomendacao de um destino Ginico.
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Destination branding: the role of
stakeholders in destination brand
management - the case study of Douro
region’'s brand (Portugal)

Abstract

Destination branding aims to differentiate the destination and increase
its competitiveness in a globalization context. This paper proposes a
roadmap for destination branding highlighting the role of stakeholders.
In order to apply the model to Douro (Portugal) region (UNESCO
World Heritage region) two studies were made: a) a qualitative study
of diagnosis through in-depth interviews with 11 institutions and tour
operators, resulting in the elaboration of a SWOT analysis for the
region; b) a survey using a sample of 130 residents who evaluated the
perception of brand image, quality and satisfaction to live in the
Douro. Then, using multiple linear regressions, the predictors of
perceived happiness, overall satisfaction and recommendation of
destination were identified. The results revealed that the population
adopts a positive attitude toward the brand region, which contributes
to a positive overall satisfaction, perceived happiness and
recommendation of this unique destination.

Keywords: Place Marketing; Douro region; stakeholders.
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Introducao

O turismo é um setor que desempenha um papel cada vez mais
importante no desenvolvimento da economia mundial. Segundo dados
da Organizacdo Mundial do Turismo, este é o segundo setor com maior
peso a nivel mundial, sendo responsavel por cerca de 9% do PIB
mundial, em 2012. O niimero de turistas aumentou até 1 035 milhoes e
espera-se que este nimero cres¢a a uma taxa de 3,3% ao ano, até aos
1,8 bilhoes em 2030.

Portugal recebeu 7,696 milhdes de turistas em 2012, o que
corresponde a uma quota de mercado de (1,4%) e a uma receita de
10056 milhoes de USD. O turismo foi responsavel por cerca de 10% do
PIB nacional, absorvendo cerca de 11% do emprego durante o ano de
2011.

A Regiao do Douro foi visitada, em 2011, por 142488 héspedes,
que permaneceram em média 1,5 noites. A taxa de ocupacio situou-se
nos 25,4% a que correspondem a uma receita de 8,467 milhdes de
euros. 17% dos turistas eram estrangeiros, nomeadamente espanhdis
(2,5%), franceses (2,4%), Reino Unido(1,6%) e Alemanha (1,3%)

Num mundo cada vez mais globalizado e competitivo, as
localidades necessitam de se diferenciar de modo a poderem
apresentar propostas de valor aos consumidores. O significativo
crescimento econdmico em algumas zonas do mundo, e a proépria
melhoria das condi¢Oes de vida dessas populacées, levaram a abertura
e crescimento de novos mercados e potenciais consumidores de
produtos de lazer/recreativos. E assim importante estar atento a essas
mudangas e oportunidades, de modo a estabelecer estratégias que
permitam as localidades, sejam elas paises, regidoes ou cidades,
diferenciarem-se, criando vantagens competitivas sustentaveis que
permitam comunicar e oferecer uma verdadeira oferta de valor tnico.
Hoje em dia, os locais sao cada vez mais vistos como produtos, sendo
que estes sao diferenciados gracas a construcao de marcas territoriais,
com caracteristicas e atributos proprios. Desse modo, diversos paises,
regioes, ou cidades, a semelhanca do trabalho desenvolvido pelas mais
vastas empresas, adotaram verdadeiros planos de marketing, criando
marcas fortes, destinadas a promover os destinos junto a um
determinado publico-alvo. Apesar de essa realidade ter sofrido um
aumento radical da sua pratica, os estudos sobre esta area sao ainda
pouco significativos (Pike, 2005). No entanto, é importante referir que
alguns autores como Ashworth & Kavaratsis (2009), Hankinson (2001),
Karavaratzis & Ashworth (2008), Freire (2006), Pike (200S), entre
outros, tém-se debrucgado sobre esta problematica, tendo apresentado
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estudos empiricos relevantes sobre a questido do branding de lugares.
Apesar de existirem ja alguns estudos sobre o significado e papel da
marca e o seu poder na venda e valorizacdo do destino (sobretudo
paises e cidades); poucos estudos avaliaram a forma como todo o
processo de criacdo e gestio da marca é realizado. Interessa assim,
perceber qual o papel desempenhado pelos stakeholders, ou
agentes/atores como parte interessada no processo de branding da
localidade. Como consequéncia, pretende dar-se resposta as seguintes
questoes:
a) Como é desenvolvida a gestdo de uma marca territorial?
b) De que forma os stakeholders interagem entre si no sentido de
construirem estratégias de cooperacgao?
¢) Como é desenvolvido o marketing-mix da regido?
d) Que forcas, oportunidades, fraquezas e desafios sdo apontados
pelos stakeholders da regiao?
e) Como é percecionada a marca territorial pelos residentes?

O presente estudo ird servir de andlise a marca turistica
“Douro”, equivalente ao espaco ocupado pela sub-regido estatistica
NUT III - Douro, situada no norte de Portugal, que contempla os
municipios de Alij6, Armamar, Carrazeda de Ansides, Freixo de
Espada A Cinta, Lamego, Mesao Frio, Moimenta da Beira, Murga,
Penedono, Peso da Régua, Sabrosa, St Marta de Penaguio, S. Joao da
Pesqueira, Sernancelhe, Tabuaco, Tarouca, Torre de Moncorvo, Vila
Nova de Foz Cba e Vila Real. A regido do Douro é considerada pela
UNESCO como Patriménio Mundial e as suas caracteristicas podem
ser vista nos websites www.douro-turismo.pt ou www.dourovalley.eu.

A Marca

Num mercado cada vez mais competitivo, as empresas
necessitam adotar estratégias que permitam diferenciar os seus
produtos na mente dos consumidores, para que estes possam, em
pouco tempo, criar na mente um conjunto de imagens que permitam
identificar o produto em questdo. O recurso a marca é assim, uma das
estratégias mais importantes na venda de produtos ou servicos. No que
toca ao aperfeicoamento do conceito de marca, esse foi desenvolvido
de modo mais significativo no contexto de produtos de consumo (De
Chernatony & Segal-Horn, 2001) citados por Hankinson (200S). Pode-
se ainda afirmar que a marca é uma entidade bastante complexa, que
envolve varias componentes e caracteristicas (Gardner & Levy, 1955;
De Chernatony & Dall’Olmo Rilley, 1998; citados por Hankinson,
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2004). E assim que a American Marketing Association define marca
como:

um nome e/ou simbolo distintivo (como logo, marca registada
ou design da embalagem) que visa identificar os bens e servi¢os que
uma empresa ou grupo de empresas vendem de forma a diferenciar
esses bens e servicos dos comercializados pelos seus concorrentes
(Aaker, 1991, p.7).

Para Kavaratzis & Anshowrth (2008), place marketing é hoje
um instrumento que esta a servico do place management, que tem
como principal objetivo responder aos objetivos da gestao dos lugares.
A competicdo entre lugares estd assim no mesmo patamar que a
competicdo entre empresas: ambas pretendem aproveitar as suas
vantagens competitivas e identidade de modo a melhorar as suas
posicoes. Apesar de este ser um dominio recente de interesse
(Lucarelli & Olof Berg, 2011) muitos académicos concordam no fato de
que as praticas de place branding ou city branding, estavam instaladas
muitos anos antes da sua teorizacao conceptual (Papadopoulos, 2004),
afirmando para tal, que desde sempre, os paises, regides, cidades,
competiram entre si na procura e atracdo de recursos econdémicos,
politicos e sociopsicoldgicos. Nos tltimos anos, é neste setor do turismo
que as praticas de marketing se tém observado com mais intensidade
(Hankinson, 2004). E nesse sentido que as marcas de destino sio, em
certo sentido, similares as marcas corporativas, ja que estas atuam
como marcas “umbrela”, representando um portfolio de lazer,
investimento e negécios na area de turismo (Trueman, Klemm &
Giroud, 2004). Os destinos turisticos, assim como as empresas, estio
sujeitas a0 aumento da complexidade/competicdo do mercado; assim
como ao aumento dos custos de marketing (Xie & Boggs, 2006). Os
destinos turisticos tém propriedades similares a produtos e servicos.
Ambos possuem componentes tangiveis e intangiveis, sdo dependentes
de servicos e podem ser posicionados utilizando slogans (Pike, 2004).
Apesar de ambas as realidades se aproximarem, o exercicio de
branding é mais complexo quando falamos de destinos turisticos.

Os destinos turisticos e a gestao da marca

2

Segundo Pike (2004), um destino é um lugar que atrai
pessoas/visitantes para uma estada temporaria, participando em
atividades relacionadas com o turismo. Poderemos estar a falar de
paises, regides, cidades, aldeias, ou resorts. Esses lugares tém de
incluir ofertas turisticas, ou seja, produtos turisticos e servicos de
apoio. Um destino pode também ser considerado como sendo

* Rev. Bras. de Gest. e Desenv. Regional « v. 11, n. 1, p. 182-205, jan-abr/2015, Taubaté, SP, Brasil «



Revista Brasileira de Gestédo e Desenvolvimento Regional 187

reconhecido de um modo mais percetual, interpretado de uma forma
subjetiva pelo consumidor, dependendo do seu itinerario de viagem,
nivel de educacio, razdo de visita, experiéncias passadas e background
cultural (Buhalis, 1999). Um destino turistico é, pois, definido como
uma area geografica que apresenta uma paisagem e caracteristicas
culturais e que esté na posicao de oferecer um produto turistico, o que
significa uma larga gama de servicos de apoio no transporte,
alojamento e restauracao e, pelo menos, uma atividade ou experiéncia
extraordinaria.

Deste modo, a construcdo de uma destination brand assegura
uma qualidade de experiéncia Unica, reduz os custos de procura do
consumidor, e permite construir em volta do destino uma proposta
Unica de valor (Framke, 2002; Blain, Levy & Ritchie, 2005).

Todo este trabalho é, em geral, desenvolvido por entidades
responsaveis pela gestido dos destinos turisticos, conhecidas na
literatura pela sigla DMO: Destination Management Organizations
(Organizacoes Gestoras do Destino). Concentrar-nos-emos mais
especificamente sobre o papel levado a cabo por estas entidades, mais
a frente, no estudo.

O setor turistico é tipicamente marcado pelo alto grau de
envolvimento na escolha. Clarke (2000) identificou seis beneficios
associados a pratica de branding relacionada com os produtos de
turismo: 1) reduz o leque de escolhas; 2) reduz o impacto da
“intangibilidade”; 3) reduz o fator de risco, relacionado com a decisao
do destino de férias; 4) afina a segmentacéo; S) constréi um focus para
a integracio de produtos, ajudando os diversos atores a trabalharem
em torno do mesmo objetivo; 6) proporciona consisténcia por entre
varios e multiplos canais durante um periodo de tempo.

Com o aumento da competicao, foram criadas organizacoes que
fossem capazes de gerir, efetivamente, todos os componentes do
sistema do turismo, de modo a assegurar o sucesso das mais variadas
atividades - foram, assim, criadas, nos mais variados destinos
turisticos, as destination marketing organizations — (DMQO). Essas
organizacoes foram criadas como entidades de lideranca na gestéo do
turismo (Bornhorst, Ritchie & Seehan, 2009). Para Buhalis (1999) a
Destination Marketing Organization € responsavel pelo planeamento e
marketing da regido e deve ter autoridade e recursos para
implementarem acgbes com vista a concretizacdo desses objetivos
estratégicos.

As DMOs desempenham dois papéis principais e varios e
importantes papéis de suporte. Em primeiro lugar, essas entidades tém
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como funcdo promover o bem-estar social e econémico dos residentes
que vivem dentro das suas fronteiras. Em segundo lugar, as DMO tém
de promover um conjunto de atividades e experiéncias, identificadas
como experiéncias turisticas (Ritchie & Crouch, 2003). Deste modo,
essas atividades poderéao ser aproveitadas pelos visitantes pagando um
preco pelo qual estardo dispostos a pagar, o que permite ao destino
turistico operar num ambiente sustentavel em termos econdémico,
social, e cultural, beneficiando ao mesmo tempo, os residentes locais
(Bornhorst, Ritchie & Seehan, 2009). Para Pike (2004), o papel mais
importante das DMOs encontra-se ao nivel do marketing, ja que estas
organizacoes tém como funcdo construir um destino competitivo a
longo termo. As DMOs sao o veiculo coletivo de marketing para os
destinos, ja que tém de responder de forma eficaz aos nimeros
stakeholders do destino, adotando estratégias que permitam a que cada
um, de forma eficaz, vender o seu produto (Wang, 2008).

Os stakeholders

Freeman & Philips (2002) definem um stakeholder como sendo
qualquer individuo ou grupo de individuos que podem afetar ou sio
afetados pelas atividades e objetivos de uma organizacao e que, assim,
devem ser considerados como um elemento essencial na planificacio
estratégica e de gestdo empresarial de qualquer atividade econémica.
Donaldson & Preston (1995) resumem o ponto de vista normativo do
que se entende por stakeholder, afirmando que: a) Stakeholders sao
pessoas ou grupos com interesses legitimos em aspetos processuais
e/ou substantivos da atividade corporativa. Os stakeholders séao
identificados pelos seus interesses na empresa tendo, por sua vez, a
empresa, interesses funcionais nesses; b) o interesse de todos os
stakeholders merece ser respeitado por sua prépria causa e nao apenas
por causa da sua capacidade em promover os interesses de um outro
grupo.

Gilmore (2002) indica que a lista pode incluir varios segmentos,
nao mutualmente exclusivos: residentes (atuais e futuros), investidores
(locais e externos); empregados, estudantes, reformados, visitantes
(turistas, locais e externos), midia e lideres de opinido,
empreendedores, servicos da industria, governos estrangeiros e
empresas exportadoras. J& Hankinson (2004) sugere um modelo
conceitual em que o sucesso da marca local é baseado na sua relagao
com o0s quatro stakeholders identificados: consumidores (locais,
empregados de organizacdoes locais e visitantes-alvo), servicos
primarios (servicos que estdo no core do destino, como por exemplo,
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hoteleiros, retalhistas), servicos secundarios e os media (canais de
comunicacdo de marketing - publicidade, advertising, e relacoes
publicas, e canais organicos — artes e educacdo). O presente estudo
baseia-se no contributo de Buhalis (1999), identificando seis atores
importantes na sua Roda Dindmica dos Stakeholders: visitantes,
locais, empresas de turismo e PME, operadores turisticos, Setor
Puablico e Governo.

O desenvolvimento e implementacio de estratégias e objetivos
dependera grandemente do relacionamento e cooperacado existente
entres todos estes atores, sendo que cada um deles pretendera
maximizar os seus beneficios, podendo entrar em conflito com alguns
interesses contrarios, defendidos por outros agentes (Buhalis, 1999).

Modelo Conceptual e Metodologia

Apoés a vasta revisao da literatura e analise dos contributos de
varios autores, desenvolveu-se uma abordagem tedrica que pretende
ser um contributo para as problematicas levantadas ao longo dessa
andlise. Assim, o estudo empirico tem como principal objectivo
perceber de que forma os stakeholders de um destino turistico gerem a
marca territorial, e de que tipo de relacoes estabelecem entre si. A
andlise serd centrada em dois grupos: atores publicos e os atores
privados, uma vez que sao os atores que mais influéncia exercem na
gestao do turismo regional.

No seguimento do que foi apresentado nos capitulos anteriores,
e no ambito da reflexdo levada a cabo até ao presente momento,
apresenta-se um modelo conceitual que constitui um instrumento til
para avaliacdo, percepcido e entendimento do papel e estratégias
levadas a cabo pelos diversos stakeholders do setor turismo. O modelo
(Figura 1) pretende avaliar varias variaveis, sendo dividido em trés
grandes passos: 1) formulacdo do posicionamento, que é a base de
construcédo de uma marca de destino; 2) implementacao e comunicacéo
desse posicionamento, adotando diversas estratégias de comunicacéao,
e finalmente 3) a monitorizacdo de todo o processo, e avaliacdo de
resultados no sentido de limar, ou readaptar certas estratégias levadas
a cabo. O modelo inclui ainda os varios stakeholders do turismo,
identificados por Buhalis (1999), que serdao alvo de estudo. Para a
presente investigacao, optou-se por seguir a estratégia assente no caso
de estudo.

Os agentes entrevistados foram divididos em trés grupos: setor
publico e poder local, no qual inserimos os municipios, associagio de
municipios, entidades de gestido do territério, e entidades de gestio
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turisticas locais/regionais; operadores turisticos, nos quais inserimos
as empresas de navegacao, e por, fim, as PMEs ligadas ao setor, nas
quais incluimos unidades hoteleiras, empresas de animacao, e quintas

rurais.

As entrevistas foram realizadas pessoalmente, nas sedes de
cada entidade, tendo uma duracdo média de 1h1S. Os contatos para
marcacdo das reunides, e tendo em conta a morosidade na resposta e
as condicionantes em termos de tempo, foram efetuados utilizando

cartas registadas;

correio eletronico,

telefonemas,

e contatos

presenciais. A excecdo da Douro Alliance, todas entrevistas foram
gravadas em suporte eletronico, tendo tido autorizagdo prévia dos
entrevistados para tal. O guido que serviu de base para as entrevistas
nao sofreu qualquer alteracido. No entanto, no decorrer da entrevista,
procurou-se retirar dados que permitissem perceber a realidade de
cada um dos agentes, necessario para o confronto de opinides e analise
de dados dos varios atores entrevistados.

Figura 1: Modelo conceitual
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Fonte: Elaboracao prépria, 2014.
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Tabela 1: Stakeholders entrevistados

Entidade/Instituicéo

Grupo

Entrevistado

Douro Alliance

Entidades PuUblicas

Gabinete de Coordenacéo

Municipio Peso da Régua

Entidades Publicas

Pelouro do Turismo

Municipio de Lamego

Entidades Publicas

Presidéncia

Turismo Douro

Entidade Publica

Presidéncia

CCDR Norte

Entidade Publica

Pelouro Turismo

Porto e Norte Delegacdo de

Touring Cultural &Paisagistico e | Entidade Publica Direcao
do Patriménios

Douro Events PME Diregéo
Quinta da Pacheca PME Diregéo
Hotel Régua Douro PME Diregéo
Hotel Folgosa Douro PME Dire¢éo
Rota do Douro Operador Turistico Dire¢éo

Fonte: elaboracéo prépria, 2014.

As entrevistas realizadas tinham como principal objetivo
avaliar e perceber as opinides dos diferentes agentes da regido no que
diz respeito a gestdo da marca-destino Douro, tentando avaliar as
relacoes existentes entre os agentes e suas praticas internas, e as
criticas apontadas a essa mesma gestido. Para além disso, foi pedido
aos agentes que concluissem a reuniao fazendo uma analise SWOT da
gestao do destino turistico.

Foram ainda utilizadas variadas fontes secundéarias de
investigacdo, como artigos cientificos, estudos e publicagdes
académicas, dados estatisticos do INE, relatérios técnicos, planos de
desenvolvimento, alguns artigos de revistas da especialidade, e
documentos legislativos. O recurso a dados secundarios é fundamental
para poder obter mais formacéo, e deste modo, perceber o ambiente
em que as organizacoes trabalham em termos externos e internos. A
recolha desses dados permite ainda reforcar a andlise e interpretacgio
dos dados.

Os varios agentes foram selecionados dependendo do seu grau
de relevancia e pertinéncia para o estudo, tendo sido contactadas o
maximo possivel de agentes da regido com contatos atualizados. A
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selecdo das entidades entrevistadas reflete o ntimero de respostas
afirmativas dadas ao nosso pedido de entrevista.

A recolha de dados primarios foi realizada exclusivamente
adotando um método de entrevistas semiestruturadas a agentes da
regido Douro. A pesquisa quantitativa procura complementar o estudo,
por meio da andlise das variaveis presentes na etapa trés, apresentada
no modelo conceitual. O questionario foi baseado na escala
desenvolvida por Konecnik & Ruzzer (2006), utilizada para a avaliacao
da marca-pais “Eslovénia”. O questionario recorre a escala ordinal de
Likert, de 1 a S. Foram avaliadas as dimensbdes de notoriedade,
imagem, qualidade e satisfacdo, utilizando, para tal, um conjunto de
afirmacdes que pretendiam avaliar a opinido dos residentes.
Pretendeu-se enriquecer a recolha de dados, adicionando uma escala
de 1 a 10 que pretendia avaliar as dimensoes de auto-estima.

O questionario estava dividido em trés partes que pretendem
avaliar diversas dimensOes da marca Douro. Também era pedido o
preenchimento de quatro perguntas abertas, destinadas a conhecer a
opinido dos residentes, acerca de aspetos positivos e negativos que
poderiam ser apontados a regido; determinar a vantagem competitiva
da regio; e, finalmente, indicar trés palavras que consideravam estar
associadas e /ou representar a regiao do Douro.

No que se refere a recolha de dados referentes a metodologia
quantitativa, optamos por aplicar inquéritos por questionarios a
residentes da regido Douro. A aplicacdo do inquérito por questiondrio,
em suporte de papel, por intercepcio, foi realizada nas sedes de dez
conselhos pertencentes a regido Douro: Alij6, Armamar, Lamego,
Mesao Frio, Peso da Régua, Sabrosa, Santa Marta de Penaguido, Sao
Joao da Pesqueira, Tabuaco e Vila Real durante o més de fevereiro de
2013. A amostra resultou na recolha de 130 questionarios validos, 94
respondidos por pessoas do sexo feminino, equivalente a 72,3% da
totalidade dos inquiridos; 36 questionarios foram preenchidos por
pessoas do sexo masculino, representando 27,7% da totalidade dos
inquéritos recebidos.

No que diz respeito a residéncia dos inquiridos, a maioria
afirma viver numa das trés cidades da regidao — Eixo Douro (Peso da
Régua, Lamego, e Vila Real), sendo que, a cidade de Peso da Régua foi
indicada por 34 inquiridos, representando 26,2% da totalidade de
inquéritos recolhidos; 24 inquiridos revelaram possuir residéncia em
Vila Real, representando 18,5% do total de respostas; e 22 pessoas
afirmam residir em Lamego, correspondendo a 16,9% da totalidade dos
inquéritos. Com menor representacado, destacam-se Santa Marta de
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Penaguido, Tarouca, Murca, representando, ao todo, 3,1% da totalidade
de respostas.

Resultados

Segundo o Plano Estratégico Nacional para o Turismo (PENT,
2005), a regiao Douro oferece trés produtos: turismo Histérico e
Cultural (Touring); turismo de Natureza; Gastronomia e Vinho -
Enoturismo. A regido Douro foi considerada pelo PENT como um dos
seis polos de prioridade estratégica para desenvolvimento. Esses polos
de desenvolvimento permitem diversificar a oferta turistica, mas €, no
entanto, necessario assegurar a implementacdo de modelos de
desenvolvimento sustentado.

A regiao Douro ocupa uma posicao relevante dentro do destino
Porto e Norte, integrando, segundo o Plano de Marketing do Porto e
Norte (2007-2015) o turismo de Natureza (aldeias vinhateiras, parques
naturais, areas protegidas, solares, e quintas rurais), o turismo nautico
(uma via navegavel com cerca de 200 km), o turismo de vinhos e
gastronomia - enoturismo (a regido produz vinhos ha mais de 2000
anos, é a regido Demarcada mais antiga do mundo, sendo responsavel
pela producdo do famoso Vinho do Porto), o turismo histérico e
cultural (as rotas do Patrimoénio Mundial, o patrimoénio edificado de
Lamego, a riqueza cultural da regido, produtos tipicos de producéo
local).

De modo a facilitar a leitura e interpretacio dos resultados da
investigacdo qualitativa, transcreve-se, de seguida, por meio de uma
tabela resumo as respostas obtidas (ver Apéndice I).

No que se refere aos fatores que contribuem para a
“notoriedade”, incluem quatro dimensodes que apresentam resultados
muito positivos, situando-se acima do ponto médio da escala, ou seja,
nos 4,50 (de uma escala de 1 a S). Os inquiridos consideram que o
Douro tem caracteristicas faceis de recordar (M=4,51; DP=0,68), que
o nome da regido consegue-se reconhecer entre as outras regides
(M=4,56; DP=0,65); entendem, ainda, que a regido Douro é uma
regido da qual de ouve falar (M=4,50; DP=0,68) e, finalmente,
consideram que a regiao é facil de visualizar mentalmente (M=4,52;
DP= 0,61).

Relativamente a “imagem” (Tabela 2), foram avaliadas catorze
dimensoes. Tendo em conta os resultados obtidos, podemos concluir
que, globalmente, os residentes possuem uma imagem positiva da
regido, sendo que, das catorze dimensdes analisadas, doze apresentam
valores de acordo ou cima do ponto médio da escala. As dimensoes
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relativas a saide e vida noturna apresentam os valores mais negativos.
De acordo com os valores apresentados, podemos concluir que
residentes consideram que a regido possui uma beleza natural, que
consideram as pessoas do Douro simpaticas, dao especial destaque as
bonitas zonas ribeirinhas e margens do rio, e consideram que a regiao
possui atragdes histéricas interessantes, e atragdes culturais de
interesse. Quanto a variavel “qualidade”, os valores apresentados sao,
globalmente, inferiores as restantes variaveis analisadas. Foram
utilizadas de dez dimensbes para avaliacdo da “qualidade”. Nove
apresentaram valores de acordo ou acima do ponto médio da escala,
havendo uma tnica dimensao que apresenta valores negativos. Apesar
dos valores serem mais baixos, globalmente, a opinido dos residentes é
positiva. Destacam a gastronomia, a seguranca pessoal, e consideram
que existe uma boa comunicacio entre as pessoas da regiao.

No sentido oposto, a alta qualidade de servicos e as
infraestruturas receberam avaliacées mais baixas, apesar de estarem
de acordo com o ponto médio da escala. Os residentes consideram
ainda que a regido nao possui baixos precos no turismo, sendo a
dimenséo que apresenta valores mais negativos.

Por dltimo, e no que diz respeito a “satisfacao” (Tabela 2), os
valores sao, globalmente positivos. Para a avaliacdo dessa variavel,
foram utilizadas duas escalas: a primeira avaliou trés dimensoes,
utilizando a escala de Likert. A segunda escala, de 1 a 10, avaliou seis
outras dimensodes (satisfacido global, orgulho/autoestima, felicidade,
autoeficacia). Das variaveis analisadas com recurso a escala de Likert,
podemos concluir que os residentes da regido consideram que o Douro
é um destino a visitar (M=4,73), pretendem recomendar a regiio
(M=4,58) e ttm uma atitude positiva em relacéo a regiao (M=4,45). No
que diz respeito as variaveis avaliadas com recurso a escala de 1 a 10,
verificamos, que os residentes sentem orgulho em pertencer a regio,
uma vez que a medida de autoestima — “orgulho”, apresenta um valor
de M=8,37; estao globalmente satisfeitos por viver na regido Douro
(M=7,82), e consideram-se felizes por viver na regiao (M=7,68).
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Tabela 2: Percepcéao dos residentes sobre a imagem da regido,
avaliacdo da qualidade e satisfacéao

Imagem percebida Avaliagéo da qualidade Satisfac&o por viver no Douro
Desvio Desvio Desvio

Média | Padréo Média | Padrédo Média | Padréo
Beleza Natural 4,83 0,42 Gastronomia 4,49 0,59 Orgulho 8,37 1,98
Simpéticas 4,34 0,78 Seguranga 3,85 0,92 Satisfacéo Global 7,82 2,28
Ribeirinha 4,32 0,77 Comunicagao 3,65 0,88 Felicidade 7,68 2,37
Histéricas 4,25 0,81 Limpeza 3,60 0,87 Projeto 6,40 2,88
Culturais 4,13 0,80 Alojamentos 3,59 0,95 DestinoVisitar 4,73 0,45
Atmosfera 4,08 |0,74 Poluigdo 354 |1,07 Recomendar 458 0,54
relaxante
Clima 3,93 0,80 Qualidade Prego | 3,54 0,99 Atitude 4,45 0,62
Atmo_sfera 3,91 0,75 Alta Qualidade 3,32 0,93 Ligagoes Afetivas 4,43 3,23
emocionante
Comerciais 3,59 0,99 Infraestruturas 3,11 1,04 Mudar/Emigrar 3,60 3,10
Divertimento 3,03 1,21 Baixos Precos 2,84 0,93
Estabilidade 3,01 0,87
Praias 3,00 1,11
Saude 2,91 1,13
Vida Noturna 2,68 1,06

Fonte: Elaboracao prépria, 2014.

Apés esta analise descritiva dos resultados obtidos, levamos a
cabo o teste de correlacdes entre as varidveis “idade”, “imagem”,
“satisfacdo” e “qualidade”. Para tal, foi utilizado o coeficiente de
correlacdo de Spearman, uma vez que as variaveis nao apresentam
uma distribuicdo normal. No que se refere as correlacoes entre a
“idade” e as dimensodes da “imagem”, podemos afirmar, segundo os
dados obtidos, que ndo existe qualquer tipo de correlacdo
estatisticamente significante.

O mesmo sucede com as correlacées observadas entre a
variavel “idade” e as dimensdes da “satisfacdo”. Assim pode-se
constatar que a idade esta correlacionada com “atitude em relacédo ao
Douro” (R=0,199, p<0,05) e a “autoeficacia” (R=0,190, p<0,05) e a
“intencdo de emigrar” (R=-0,351, p<0,01). Existem ainda correlacoes
significativas entre a variavel “satisfacdo” e “recomendacdo” e as
variaveis associadas a imagem, exceto no que diz respeito as “ligacoes
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afetivas” e a “beleza natural”. Foi realizado a mesma analise para as
variaveis associadas a “qualidade”. Os resultados do coeficiente de
Spearman sado geralmente significativos com a excecdo da variavel
“Ligacoes Afetivas”.

Para identificar os preditores da felicidade em viver no Douro,
realizou-se uma regressdo linear multipla (R=0,643; R2=0,414;
Durbin-Watson=2,150; F,;,5-22,046; p<0,001). Na tabela 3, apresenta-
se os coeficientes de regressiao da felicidade que pode ser explicada
pelos atributos positivos “zona ribeirinha”, “espacos comerciais” e
“divertimento” e pela importancia da estratégia de comunicacao da
regiao.

Tabela 3:Regressao linear miltipla: preditores da felicidade por viver

no Douro
Standardiz
Unstandardiz | ed
ed Coefficient Collinearity
Coefficients |s Correlations Statistics
Std. Zero- | Parti Toleran
Model B Error | Beta t Sig. | order | al Part | ce VIF
(Constant) -1,288 | 1,100 -1,171 | ,244
Comunicagéo | ,914 , 209 |,340 4,366 ,000 |,518 |,364 |,299 |(,775 1,290
Ribeirinha 737 221 | ,240 3,333 |,001|,385 |,286 |,228],908 1,101
Comerciais ,399 ,185 |,166 2,150 ,033 (,402 |,189 |,147 |,786 1,272
Divertimento |,335 , 159 | ,172 2,102 ,038 | , 457 |,185 |,144|,702 1,425

a. Dependent Variable: Felicidade
Fonte:Elaboragio prépria

A satisfacdo global com o Douro, segundo a regressio linear
multipla (R=0,651; R?=0,423; Durbin-Watson=2,293; F,,,5-20,237;
p<0,001) é explicada para além da importancia da estratégia de
comunicacio da regiao, do divertimento e espagos comerciais, também
pela atmosfera emocionante e nivel de seguranca percebido (ver
Tabela 4).
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Tabela 4: Regressao linear multipla: preditores da satisfagao global
por viver no Douro
Standardize
Unstandardized |d Collinearity
Coefficients Coefficients Correlations Statistics
Std. Zero- | Partia Toleran
Model B Error |Beta t Sig. | order || Part | ce VIF
5 (Constant) -1,135 1,071 -1,060 |,291
Comunicagdo | ser | 515 | 224 2,712 |,008|,497 |,237 |,185],680 1’47
Divertimento 302 156 161 1,937 | 055|467 | 171 |132|.676 é,47
Atmosfera 1,13
emocionante ,600 221 ,198 2,717 |,008|,379 |,237 ,185 | ,879 7
Comerciais 465 ,179 ,201 2,600 |,010|,400 |,227 |,177|,780 %’28
Seguranca 1,28
percebida 493 193 1,198 2,557 |,012|,414 |,224 |,174|,776 8

a. Dependent Variable: Satisfacao Global

A recomendacéo do destino Douro, segundo a regressio linear
multipla (R=0,602; R?=0,363; Durbin-Watson=1,936; F,,,5-17,786;
p<0,001) é explicada pela boa relacdo qualidade/preco, gastronomia,
atmosfera emocionante e mais uma vez pela importancia da estratégia
de comunicacao da regiao (ver Tabela S).

Tabela 5: Regresséao linear multipla: preditores da recomendacio do

destino Douro

Standardiz
ed
Unstandardize | Coefficient Collinearity
d Coefficients |s Correlations Statistics
Std. Zero- | Parti Toleran
Model B Error | Beta t Sig. | order | al Part |ce VIF
4 (Constant) 2,157 |,332 6,504 |,000
?e‘éi“dadelp 144 |,047 | 264 3,008 |,002 |,472 |,267 |,221 |,704 1,421
Gastronomia | ,221 ,071 ,240 3,107 |,002 |,417 |,268 |,222 |,852 1,174
Atmosfera | 159 | 554 | 177 2,348 |,020 |,342 |,206 |,168 |,893 1,119
emocionante
Ocom””'ca@a 114 |,051 |,186 2,223 |,028 |,416 |,195 |,159 |,731 1,368

a. Dependent Variable: Recomendar.
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Conclusao

O presente estudo de investigacdo pretendeu avaliar o papel
que os stakeholders do setor turistico desempenham na gestio de uma
marca-destino (destination-brand), analisando para tal o caso da marca
Douro. Para além disso, tentou-se diagnosticar de que forma os
residentes da regido percebiam a marca territorial, utilizando a
aplicacao de inquéritos por questionario em varios conselhos da regido
Douro. Para o presente estudo, foram elaboradas questoes de
investigacdo, para as quais procuramos adotar a metodologia
adequada, em vista de apresentar respostas fidedignas e elucidativas.

Para facilitar a leitura simples da opinido dos agentes
relativamente a gestdo da marca Douro, e avaliar, deste modo, os itens
que apontados pelos atores entrevistados, foi pedida a realizacdo de
uma pequena analise SWOT, que passamos a transcrever na Tabela 6
(o quadro apresentado espelha as respostas de todos os agentes, nao
havendo diferenciacido no que toca a natureza da organizacio).

Tendo em conta os resultados obtidos, parece importante
referir que o futuro da gestio da marca turistica Douro passara
necessariamente pela aposta em oito vetores estratégicos: revisiao das
competéncias a nivel de gestéo turistica; rever a organizacio da oferta;
aposta na criacdo de eventos, marca e comunicacao; rever toda a
estratégia de identidade, posicionamento e imagem da marca;
estimular a cooperacdo entre agentes privados e publicos; apostar na
necessidade de envolver os residentes nas diversas estratégias; rever
as estratégias de comunicagcido-mix e finalmente, trabalhar de uma
forma préxima com os agentes que operam a partir do Porto.
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Tabela 6: Analise SWOT da regiao do Douro realizada pelos

stakeholders
Forcas Fraquezas
-Falta de qualificagé@o dos recursos humanos;
. . - Falta de lideranga;
- A paisagem;

- Beleza da regiéo;

- Vinho de qualidade;

- A forga da marca “Vinho do Porto”;

- As pessoas;

- O rio navegavel;

- A classificagao “Patriménio da Humanidade”;
- O clima ameno;

- Produtos agricolas de qualidade.

Oportunidades

- Falhas graves de comunicagéo do destino (interna e
externa);

- Falta de coordenacéo entre instituigdes;

- Baixa densidade populacional;

- Baixos indices de massa-critica;

- Desertificagdo acentuada;

- Sazonalidade;

- Rede de postos de turismo muito fraca, a necessitar de
uma renovagao;

- Incoeréncias a nivel de PENT e QREN;

- Falta de programagcéo e oferta integrada;

- Pulverizacao de entidades;

- Sinalizag&o turistica fraca ou deficitaria;

- indice de envelhecimento da populagéo;

- Vinhos DOC com fraca notoriedade internacional;

- O afastamento dos residentes das novas oportunidades no
setor do turismo;

- Fraco poder de compra dos residentes;

- O egoismo de alguns agentes.

Ameacas

- Crescente sensibilizagdo para a necessidade de
cooperacao (sobretudo no setor privado);

- A nova lei do turismo, que prevé a constituicao de um
Conselho de Marketing e um maior papel dos
privados;

- A riqueza do territério em termos de produtos;

- As pessoas (mais qualificagcéo, mais investimento, e
mais sensibilizagao)

- Consciencializagao das entidades publicas e
privadas para os diferentes problemas;

- A nova geragao, mais qualificada, e mais preparada.

- Crise econdmica;

- Falta de confianga nas instituigbes;

- As sucessivas mudancas de politicas e reformas
(instabilidade);

- A lei do turismo concentra o nivel de deciséo para o Porto
e Norte, e o Douro deixa de ser classificado como “destino
prioritario”;

- Falta de capacidade para preservagao e manutengao do
Bem Patriménio Mundial;

- Volatilidade dos mercados turisticos;

- Abandono de terras,

- A saida de jovens quadros qualificados para o estrangeiro.

Fonte: Elaboracao prépria.

A maior limitacdo com que o estudo se deparou residiu no fato
do estudo se debrucar sobre uma area geografica tdo grande o que

acabou por condicionar a

recolha de dados

qualitativos, e

quantitativos, obrigando a concentrar a pesquisa em zonas mais
proximas. Pelo fato do estudo ser desenvolvido em época baixa, nao foi
possivel englobar a analise das opinides dos turistas na presente
investigacado, uma vez que muitas unidades hoteleiras se encontravam
encerradas, fruto da sazonalidade. O estudo permitiu analisar uma
zona territorial que estd ainda a desenvolver os primeiros passos no
setor turistico, sendo por isso um contributo para o debate e tomada de
decisdo das entidades responsaveis. Procurou-se falar com diversos
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agentes, publicos e privados, confrontando e comparando contributos,
no sentido de promover uma maior cooperacdo e coordenacao de
estratégias. A investigacdo quantitativa é inovadora na regido, e
demonstrou resultados muito interessantes, que podem e devem ser
aproveitados pelos responsaveis da area, no sentido de valorizar esses
atores. Para além disso, confrontou-se varios contributos da literatura,
e apresentou-se um novo modelo conceptual, que podera facilitar a
construcao de estratégias de marketing no setor turistico.

Assim, e estando elencados as limitacoes do presente estudo,
torna-se importante delinear novas pistas de investigacdo, que poderéo
ser apresentados no dmbito de futuras pesquisas académicas. Uma
primeira sugestio centra-se no design do estudo: um estudo de caso
Unico limita, de certa forma, a recolha e analise de varios resultados.
Seria, assim, interessante adotar um design tedrico que permitisse a
comparacao e confrontacdo de praticas e dados no mesmo setor. Por
outro lado, seria interessante envolver os turistas em estudos desta
natureza, conseguindo, dessa forma, confrontar e recolher dados de
todos os stakeholders do setor turistico, por meio da adogdo de um
sistema metodolégico misto. Sera também significativo o
aperfeicoamento do presente modelo conceitual, utilizando-o em outros
estudos, e adotando uma recolha de dados, seja ela qualitativa e/ou
quantitativa, mais exaustiva.
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Tépicos avaliados

Departamento de
market

Plano de Marketing
Interno

Q-1 Deciséo Politica
Q-1.2 Fatores que
levaram a decisao

Q-1.3- Orientacéo para
o mercado/ Andlise
SWOT

Q-1.3.2 Fatores
competitivos

Q-1.3.3 Posicionamento
definido

Q-1.3.4 Concorrentes

Q- 1.4 Participacéo dos
stakeholders no plano
de marketing

Q-2.1 Existéncia de
DMO

Q-2.1.2 Instituicao
responsavel

Q-2.2 Integracao dos
stakeholders

Q-2.3 Comunicacao e
proximidade entre
stakeholders
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Apéndice I: Resultados da investigacdo qualitativa
Municipio
PQSO da Municipio Douro Alliance | Portoe Norte/ | Turismo CCDR-N
Régua Lamego Touring Douro
N&o tem N&o tem N&o tem N&o tem Naotem  Sim
Em
N&o tem N&o tem N&o tem Sim finalizaca Sim
o
Sim Sim Sim Sim
(PDTVD) (PDTVD) (PENT) (PDTVD; (PDTVDP (PDTVDP
PENT) ENT) ENT)
Sim Sim Sim Sim SIM Sim
. Vinho do Porto, Paisagem, passgs th.o’ At
Vinho, o - ; , Patrimoni
SR @ Patrimoénio patrimoénio Vinho e ciiditinie | @ M
P 9 Mundial, e mundial, e Paisagem p . P
pessoas 3 3 mundial e Excelénci
paisagem vinho. 3
vinho a
Em
Em Sim construga
= N&o (destino (destino o]
gonstrugao de exceléncia, de (média-
(segmento = : ~ .
a4 Nao qualidade, Nao excelénci  alta,
médio alto, e ~
i sofisticacao, a, formacao
P - enoturismo) prestigio,  superior,
enoturismo) A
relaxante) enoturism
0)
Alentejo,
. . Alentejo . IS regido de
Alentejo e Alentejo e A ' Alentejo, vinhateira p
] ) Minho, L Bordéus,
destino de destinos de . regioes s, .
" A destinos de o n e destinos
enoturismo.  enoturismo. : viticolas. enoturism .
enoturismo. o enoturism
’ 0.
Sim Sim Nao Nao -
+/- Sim
(Turismo Sim Sim (Douro
Douro e Nao (Turismo (Turismo Turismo — Nao
Porto e Douro) Douro) Ass.
Norte) geral)
Razoavel. Razoavel. Satisfatori Razoavel.
Comunicaga : Comunicagao 2 a. Comunica
o frequente R_a_zoavel. frequente com Rg;oavel. Comunica c¢ao dificil
Dificuldades com o Dificuldade de x
entre C atores publicos . cdo entre com
agentes coEntEs plilEs, Menos com comunicagao publicoe  privados
publicos. NeEessiEn e ol privados- cqm_agentes privado Necessida
: melhorar . publicos da
Necessidade T EER Necessidade redisio frequente. de de
damalharar ¢ de melhorar 9140 Necessida melhorar
comunicagao de de comunica
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Sim, mas
melhorament
0s
necessarios

Q-3 Pesquisa de
mercado e
posicionamento

Sim (destino
Unico,
imponente,
auténtico)

Q-4.1 Identidade

Q-4.2 Slogan e logo N&o existe

Destino
calmo,
auténtico,
com
patrimonio.
Prestigiante.

Q-4.3 Imagem

Os trés
estao
Q-5 A/B/IC interligados.
promogao turismo, Investimento
equipamentos, em
qualidade de vida de equipamento
residentes s melhora
qualidade de
vida.
Q-5.1- Stakeholder Residentes
prioritario
.Q 5.2 Estrategia N&o existe.
integrada
Ha um plano
Q-6.1 Plano de e
- marketing.
marketing e = )
.2 N&o existe
comunicagao para a
plano de

regiao L
9 comunicagao

Q-7. Estratégia de N&o existe.
comunicac&o

Q-7.1 Tipos de Online,

N&o.
Necessidade de
elaborar um
estudo profundo.

Sim (sofisticado,
gualidade de
vinho, cultura)

N&o existe

Climae
atmosfera Unica,
prestigiante.

Necessidade de
apostar nos 3,
no sentido de
melhorar a vida
dos residentes.

PME

N&o existe

Ha um plano de
marketing. Nao
existe plano de
comunicagao.

N&o existe.

Parcerias,

N&o.
Demasiada Desconhece
confuséo e situacgao.
duplicacao.
Sim (Beleza, . .
.( N Sim (vinho,
patrimonio, . .
majestosidade,
calma,
sequranca cultura,
eguranca, autenticidade)
vinhos)
N&o existe N&o existe
Regido com
saber na area  Destino calmo,
do vinho, de paisagem e
caracteristicas  patriménio
rurais, e com auténtico, rico
uma paisagem em cultura.
Unica.
Muitos A promogéo do
investimentos investimento,
nos ultimos ajuda a
anos. desenvolver o
Necessidade turismo.
aposta nos Pessoas estao
residentes. afastadas.
PME PME
N&o existe N&o existe.
Desconhece Desconhece.
Nao existe. N&o existe.
Online. Online, feiras,

melhorar  ¢do
comunica
céo
Sim. +/-
Necessida Necessida
de de de de
melhorar  mais
aspetos esforgos.
Sim .
(Vinho, ~ SM
. (Destino
tranquilida .
.~ Unico,
de, regido L
h . patrimonio
umaniza .
mundial,
da com 2
atriménio ALy
P no vinho)
s)
N&o (O =
polo Eem Na_o
existe
um)
Regiado
auténtica, Calmo,
relaxante,
rural. sequro
Regiado N
com saber 2uténtico,
p misterioso
na area
do vinho.
Valorizar  Necessidad
aregido, ede
valoriza sensibilizar
0s mais 0s
residente  privados
s. Falta para o
de financiamen
competén to.
cia na Residentes
area. afastados.
PMEe  pyEe
Residente .
s residentes.
N"’?C’ Nao existe.
existe.
Ha um
plano de
marketing Ha um
que ainda plano de
ndo estd  marketing.
implemen N&o ha
tado. Nao plano de
ha plano  comunicacé
de 0
comunica
céo
N&%O N&o existe.
existe.
Press e Online,

* Rev. Bras. de Gest. e Desenv. Regional « v. 11, n. 1, p. 182-205, jan-abr/2015, Taubaté, SP, Brasil «



estratégias de

comunicacéo utilizadas

Q-7.1.1 Publico-alvo

Q-7.1.2 Produtos marca

Q-7.1.3 Comunicagao

inovadora

Q-8.1 Produtos com
origem certificada

Q 8.2 Eventos culturais
inovadores e imateriais

Q-9 Departamento de
relacdes externas

Q-9.1 Parcerias

regionais, internacionais

Q-10 Monitorizagéao e
Balanced Scored Card

Q-10.1 Branding

Indicators
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brochuras, online, Feiras. Welcome Fam trips. feiras,
feiras. brochuras. Newsletter. Centres. Feiras brochuras,

Mobile. internacio welcome
nais. centre,
press trips.
Publico
Classe estrangeiro
média, A - Profissionais . Mercado com
T Varios publicos, - Turistas e o .
média alta. do turismo. N tradicional interesse
dependendo do e profissionais da :
Com o, Visitantes e A , Braisl, pelo
interesse no P ’ residentes. ’ EUA. enoturismo,
vinho. profissionais
da area.
PENT PENT PENT PENT PENT PENT
N&o existe.
Nao existe. Nao existe. Nao existe. AIESE IED Nao existe.
mobile e existe.
interatividade.
N&o existe. N&o existe. Nao existe. N&o existe. g)?igte Nao existe.
Produtos Prij it . Produtos
Produtos aaricolas e agricolas, Vinho, mel, astroné Produtos
agricolas. 9 At gastrondémico azeite. 9a agricolas.
gastronémicos s micos.
Poucos. Poucos. Alguns no

: Poucos, e com : Poucos, fraca . Cba ou

Necessidade Necessidade - Muito .
d ] pouca qualidade, e realizados
emaior  iipilidade deapostana  opiidade POUCOS. 46 forma
aposta. mobilidade. privada.
A nivel de N0
N&o existe. N&o existe. N&o existe. touring néo . Sim.
. existe.
existe.
ﬁ;%?g?;?s e Algumas Algumas Algumas Algumas  Algumas
. . . nacionais e nacionais e nacionais e nacionais nacionais e
internacionai . o Lo L L L
s internacionais. ibéricas. ibéricas. e ibéricas. ibéricas.
Indicadores
Muita fraca.. Muito fraca. ) f|nance|ro~s,
Alguns . - Nao e execucéo
. o Alguns inquéritos Desconhece. Desconhece. .
inquéritos de : = existe. do QREN e
. ~ de satisfagéo. >
satisfacao. perfil de
visitantes.
Apenas Esporadicos
Pouco . o
Apenas Apenas . inquéritos .
. o . - conheciment ;
inquéritos de inquéritos de B Desconhece. de (notoriedad
satisfacao. satisfacdo. - nquer satisfacdo e, imagem,
satisfacdo. etc)
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