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Resumo

Este trabalho tem por objetivo mensurar o valor de marca de destinos turisticos de acordo com
a percep¢do do consumidor/turista. Para tanto, como contexto empirico do estudo foi
realizado um survey na localidade turistica de Foz do Iguacu com 286 casos validos. Quatro
dimensoes foram analisadas, sendo elas: o conhecimento de marca, a lealdade a marca, a
qualidade percebida e os atrativos turisticos do destino em andlise. Os resultados sugerem a
existéncia de dois grupos distintos na amostra: (1) um grupo com percep¢do altamente
positiva da localidade, chamado de “fascinados”, e (2) um grupo com percep¢do média ou
indiferente quanto ao objeto de estudo, chamado de “indiferentes”. O valor percebido da
marca do destino Foz do Iguacu demonstrou ser diferente entre os grupos de turista, mas
reforcou a necessidade de se explorar a imagem dos atrativos naturais da localidade, em prol
da disseminacao do conhecimento do destino perante os diferentes publicos.

Palavras-chave: gestdo de marcas de destinos turisticos; valor de marca de destinos turisticos
do ponto de vista do consumidor; marcas.

Abstract

The objective of this work is to measure costumer-based brand equity of tourism destinations.
As an empirical context for this study, a survey was performed in Foz do Iguacu, with 286
valid cases. Four dimensions were analyzed: knowledge of the brand, loyalty to the brand,
perceived quality and the touristic attractions of the destination under analysis. The results
suggest the existence of two distinct groups in the sample: (1) a group displaying a very high
perception of the location, thus called “fascinated”, and (2) a group with average or
indifferent perception of the object under study, thus called “indifferent”. Foz do Iguacu’s
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brand equity as a tourism destination was different for each tourist group, but the analysis
emphasized the need to explore the image of the natural attractions of the site in order to
disseminate the knowledge o f the destination for both publics.

Keywords: management of tourism destination brands; customer-based brand equity of
tourism destination,; brands.

Resumen

Este trabajo tiene por objetivo mensurar el valor de marca de destinos turisticos de acuerdo
con la percepcion del consumidor/turista. Para esto, como contexto empirico del estudio fue
realizado un survey en la localidad turistica de Foz do Iguacu, con 286 casos validos. Cuatro
dimensiones fueron analizadas, siendo ellas: el conocimiento de marca, la lealtad a la marca,
la cualidad percibida y los atractivos turisticos del destino en andlisis. Los resultados
sugieren la existencia de dos grupos en la muestra: (1) un grupo con percepcion altamente
positiva de la localidad, llamado “fascinados”, y (2) un grupo con percepcion media o
indiferente en cuanto al objeto de estudio, llamado de “indiferentes”. El valor percibido de la
marca del destino turistico analizado demostro ser diferente entre los grupos, mas reforzo la
necesidad de explorar la imagen de atractivos naturales en pro de diseminar el conocimiento
del destino ante los diferentes publicos.

Palabras-clave: gestion de marcas de destinos turisticos, valor de marca de destinos
turisticos del punto de vista del consumidor, marcas

1. Introducao

O turismo apresenta-se no cendrio contempordneo como importante atividade para o
desenvolvimento da economia mundial, bem como para a geracdo de renda sustentavel para
diversas na¢des do mundo. O Férum Econdémico Mundial estima, inclusive, que esse é o setor

econdmico que mais cresce no mundo (EMBRATUR, 2009).

Esta area de estudo sofre influéncia da globalizacdo, com padrdes, idiomas, moedas e
empresas multinacionais atuantes em todo o desenvolvimento turistico, gerando,
consequentemente, forte aumento na concorréncia entre os produtos, ou seja, dos destinos
turisticos. Assim, na busca por parcelas crescentes de market share, os destinos turisticos t€ém
sido encorajados a criarem identidade unica e encontrarem nicho especifico de modo a
diferenciarem-se de seus concorrentes (RITCHIE; CROUNCH, 2003; MORGAN;
PRITCHARD; PIGGOTT, 2002).
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Nesta perspectiva, o estudo do valor percebido de marca do ponto de vista do
consumidor/turista, ou customer-based brand equity (CBBE), tem ganhado énfase no ambito
do marketing de destinos (KONECNIK, 2006; KONECNIK; GARTNER, 2007; BOO, 2006).
O CBBE ¢ considerado uma importante ferramenta estratégica para o conhecimento das
dimensdes criticas que compdem a marca de determinada localidade, facilitando assim a
gestdo da marca do destino. Em segundo lugar, a mensuracdo do CBBE contribui com a
identificacdo dos principais ativos do destino, facilitando a criacdo de estratégias de
posicionamento e de comunicag@o da localidade (BOO, 2006). Além disso, ¢ consenso entre
muitos autores que a marca € capaz de gerar vantagem competitiva para as organizacoes
(KAPFERER, 2003; KELLER; MACHADO, 2006; AAKER, 1998), item relevante ao se

considerar mercados competitivos, como € o caso do turismo.

Apesar da importancia do assunto e dos continuos esfor¢cos dos pesquisadores da area, ainda
ndo ha consenso na literatura sobre um modelo unico para mensurar o valor de marca sob a
perspectiva do consumidor (AAKER, 1998; KELLER, 1993; e YOO; DONTHU, 1999). Na
pesquisa do valor de marca de destinos turisticos esta realidade ¢ mais presente, visto que o
construto destino turistico ¢ ainda mais multidimensional do que os produtos manufaturados e

outros tipos de servigos (BOO; BUSSER; BALOGLU, 2009).

Além disso, importa considerar que as pesquisas sobre marcas de destinos turisticos ainda sao
insuficientes, uma vez que excluindo a farta pesquisa sobre a dimensao imagem de destinos
(CAIL, 2002; GALLARZA et al, 2002; HANKINSON, 2004; O’LEARY, 2005;
PREBENSEN, 2006;) as demais dimensdes do CBBE de um destino turistico tém sido
escassamente pesquisadas (KONECNIK, 2006). Tal realidade proporciona fértil campo para

novas pesquisas na area.

Neste contexto, o presente artigo objetiva avaliar o valor da marca do destino turistico Foz do
Iguacu do ponto de vista do turista brasileiro, a partir da adaptacdo de um modelo teérico de
CBBE desenvolvido e testado por Konecnik (2006) ¢ Konecnik e Gartner (2007) no mercado
turistico da Eslovénia, e constituido de quatro dimensodes: conhecimento da marca, imagem de

marca, qualidade percebida e lealdade a marca.

No entanto, no presente trabalho, substituiu-se a dimensao imagem de marca pela dimensdo

‘atrativos turisticos’, no intuito de reconhecer pontos especificos do local que agregam (ou
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ndo) valor na percep¢do do individuo. Esta adaptacdo foi realizada tendo em vista que o

conceito imagem de marca ¢ demasiado amplo e diversificado.

Estruturalmente, o artigo inicia-se com uma breve fundamentagdo tedrica, destacando os
aspectos relevantes a compreensdo do tema abordado. Em seguida, apresenta-se a
metodologia de pesquisa utilizada, a analise e discussdo dos resultados do estudo, bem como

as limitacoes e sugestdes para futuras pesquisas.

2. O Customer-based Brand Equity Aplicado a Destinos Turisticos

Nao ha consenso entre os estudiosos sobre uma defini¢do Unica para o conceito valor de
marca ou brand equity (BE). O valor de marca ¢ descrito sob distintas abordagens e para
diferentes propositos (AAKER, 1998; KELLER, 2003; LASSAR; MITTAL; SHARMA,
1995; YOO; DONTHU, 1999). A premissa basica do modelo de CBBE ¢ que a for¢a de uma
marca estd no que os consumidores aprenderam, sentiram, viram e ouviram sobre a marca
como resultado de suas experiéncias ao longo do tempo (KELLER; MACHADO, 2006, p.
36).

A literatura especializada indica que a gestdo de marcas ndo se restringe apenas a produtos e
servicos, mas também pode ser aplicada ao marketing de lugares (FREIRE, 2005;
HANKINSON, 2004; BOO, 2006). Neste contexto, o conceito de CBBE e suas formas de
mensuracao vém sendo aplicados nas pesquisas de turismo e hospitalidade nos ultimos anos,
ainda que de maneira incipiente (KONECNIK; GARTNER; 2007; BOO; BUSSER;
BALOGLU, 2009). Isto decorre da assungcdo de que a dimensdo imagem de destinos ja
englobe outros construtos, tais como, conhecimento, qualidade e lealdade & marca. Logo, a
maioria das pesquisas na area foca exclusivamente o estudo da imagem de destinos. Contudo,
Konecnik e Gartner (2007) e Boo (2006) salientam que os destinos turisticos podem ser
avaliados ndo apenas a partir das variaveis da dimensao imagem de destinos, mas também de
acordo com o conceito de valor de marca, no qual outras dimensdes sdao analisadas

separadamente.

Assim, o modelo conceitual de CBBE proposto e testado por Konecnik (2006) e Konecnik e
Gartner (2007) para destinos turisticos, adaptado a este trabalho, abrange quatro variaveis de

analise: conhecimento da marca, imagem de marca, qualidade percebida e lealdade a marca,
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conforme segue conceituagdo nos itens subsequentes. Tal modelo esta baseado nos estudos
tedricos de Aaker (1998), Keller (1993) e Yoo e Donthu (1999), com adaptagdes a realidade

de destinos turisticos, bem como em trabalhos prévios de imagem de destinos.
2.1. Conhecimento de marca de destinos turisticos

Para Aaker (1998, p. 64), “o conhecimento da marca ¢ a capacidade que um comprador
potencial tem de reconhecer ou de se recordar de alguma marca como integrante de certa
categoria de produtos”, pressupondo um elo entre a classe do produto e a marca, € ¢ um

atributo chave da marca (de Charnatony, & McDonald, 2003).

O conhecimento de marca de destinos turisticos tem sido pesquisado prioritariamente sob 0s
topicos “processo de escolha do destino” ou “processo de decisdo de viagem”. A maioria dos
modelos de comportamento do consumidor em turismo argumenta que o conhecimento do
destino ¢ o primeiro e indispensavel passo no julgamento e repeticdo de compra, embora nao
seja suficiente por si s6 (KONECNIK, 2006). Pesquisas de imagem de destinos indicam que
visitas prévias a localidade, bem como as diferentes fontes de informagdo sobre a mesma, t€ém
importancia capital no conhecimento da marca do destino pelos consumidores (KONECNIK;
GARTNER, 2007). O presente estudo adaptou as escalas desenvolvidas e testadas por
Konecnik (2006) e Boo (2006) para esta dimensao.

2.2. Imagem de marca de destinos turisticos x atrativos turisticos

Das dimensdes existentes em modelos de CBBE, a imagem de marca ¢ a que gera mais
desentendimento e falta de convergéncia entre pesquisadores (KONECNIK, 2006). Aaker
(1998, p. 115) define imagem de marca como o ‘“conjunto de associagdes, usualmente
organizadas de alguma forma significativa”, de modo que a marca bem posicionada terd uma
atraente posi¢ao competitiva, quando suportada por outras associacoes. Keller (1993) afirma
ser a imagem de marca as percepgdes sobre alguma marca refletidas enquanto associagdes

existentes na memoria do consumidor.

No entanto, a mensuragdo da imagem ndo demonstra uma orientagdo unica. De acordo com
Prebensen (2006), a maioria dos estudos de imagem de destino foca as caracteristicas
funcionais observaveis do local, como precos e clima. Outros estudos discutem as
caracteristicas psicoldgicas do destino, como atmosfera ¢ clima de romance. Ha ainda

abordagens que analisam as imagens do consumidor segundo duas dimensdes: “comum e
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exclusiva”. O unico consenso sobre este item ¢ sua importancia de acordo com a percepgdo do

consumidor (CAI, 2002; GALLARZA; SAURA; GARCIA, 2002).

Konecnik e Gartner (2007) propuseram uma escala de mensuragdo da imagem da marca de
destinos turisticos focando prioritariamente a percepc¢ao dos turistas em relacdo aos aspectos
funcionais e psicoldgicos dos atrativos da localidade, tais como, belezas naturais, atrativos
culturais, monumentos historicos, op¢des de compra e lazer, atrativos de aventura, entre
outros. As variaveis do estudo foram retiradas da classificagdo de variaveis baseadas em
atributos proposta por Mazanec (1994) e Gallarza et al. (2002) para se avaliar a imagem de

destinos turisticos.

O presente estudo adotard esta abordagem, limitando-se a estudar a imagem da marca a partir
da percepcdo do turista em relagdo aos atrativos turisticos do destino Foz do Iguagu. Assim,
no modelo de CBBE proposto por este trabalho foi utilizada a varidvel de ‘atrativos turisticos’
e ndo imagem de marca, tendo em vista a dificuldade de se medir este constructo na sua real
amplitude. Desta forma, entende-se por ‘atrativos turisticos’ a parte da imagem do destino que
avalia especificamente as caracteristicas locais que podem (ou ndo) gerarem diferenciais
percebidos em relacdo as atividades e aos locais dedicados ao turismo do destino avaliado.
Esta variavel inclui, portanto, a investigacdo sobre a natureza, atividades de entretenimento
(matutino e noturno), a infraestrutura do local, o clima, a receptividade do povo local, entre

outros.
2.3. Qualidade percebida em destinos turisticos

A qualidade de servigos, como ¢ o caso do turismo, ¢ a avaliacdo completa de determinado
servico que resulta da comparagdo entre a performance da empresa e a expectativa do
consumidor (BITNER, 1990). Este conceito ¢ amplo e inclui o servico ao consumidor
propriamente dito (atendimento as exigéncias), as operagdes de entrega ¢ os relacionamentos

entre consumidores e funcionarios da empresa.

No presente trabalho adotou-se a escala proposta por Boo (2006), na qual foca-se
prioritariamente a mensuracido da performance ou desempenho dos servigos oferecidos por

uma localidade turistica.
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2.4. Lealdade ao destino turistico

A lealdade pode ser definida enquanto o grau de conexdo que determinado consumidor tem
em relagdo a alguma marca, ou como o profundo comprometimento de recompra de algum
artigo ou servico de preferéncia, mesmo em situagdes aonde os esfor¢os de marketing de
outras empresas induzam a mudanca de comportamento (AAKER, 1998; AAKER;
JOACHIMSTHALER, 2007)

A literatura apresenta duas diferentes abordagens para este conceito: o modelo deterministico
¢ o modelo estocastico (ODIN; VALETTE-FLORENCE, 1999). No modelo deterministico, a
lealdade ¢ tratada prioritariamente enquanto atitude, e, portanto, as medidas sdo feitas em
nivel do consumidor individualmente, partindo do pressuposto que existem conceitos
antecedentes que influenciam os resultados finais de compra (PRADO, 2004). No modelo
estocastico a lealdade é considerada um comportamento, estando sua analise centrada em
indicadores de compras repetidas em um grupo de consumidores, sem se considerar os
aspectos cognitivos e afetivos envolvidos no processo da compra (ODIN e VALETTE-
FLORENCE, 1999; PRADO, 2004). Abordagens multiplas reconhecem que a lealdade ¢ um
construto multidimensional — atitudinal e comportamental (PRADO, 2004; CHI, 2005). Tal

abordagem sera aplicada no presente trabalho.

Assim, a figura 1 apresenta a sintese do Modelo Teorico proposto para a mensuragdo do
CBBE do Destino Foz do Iguagu. Conforme ja comentado, a dimensao imagem de marca sera
denominada atrativos turisticos, focando prioritariamente a percepc¢ao dos turistas em relagao

aos atrativos turisticos da localidade.

Conhecimento da
Marca

Atrativos Turisticos

Qualidade
Percebida

Lealdade a Marca

Figura 1 - Modelo Conceitual de CBBE proposto para o Destino Turistico de Foz do Iguacu

Valor percebido da
Marca de Destino
Turistico

Fonte: elaborado pelos autores
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3. Metodologia

A pesquisa foi dividida em duas fases. A primeira caracterizou-se pela preparagdo do instru-
mento de coleta de dados, a partir da adaptagdo das escalas propostas por Konecnik (2006),
Konecnik e Gartner (2007) e Boo (2006), conforme observado no quadro 1. As escalas foram

traduzidas pelo método de tradugdo reversa.

Na segunda fase o instrumento de coleta de dados preparado foi submetido a pré-teste junto a
uma quantidade reduzida de casos (n=25), em teste piloto, no intuito de checar possiveis
inconsisténcias e equivocos. Em seguida iniciou-se o procedimento descritivo quantitativo
transversal, através do método de levantamento ou survey (MALHOTRA, 2004). A populagio
foi constituida por turistas brasileiros que passaram por Foz do Iguagu. A amostra
caracterizou-se por ser nado-probabilistica, por conveniéncia. Os respondentes foram

abordados no sagudo de embarque do aeroporto da cidade.

Quadro 1 - Escalas Aplicadas ao Estudo

Dimensao Variaveis Referéncias

Algumas caracteristicas deste destino vém rapidamente a minha mente
Eu tenho dificuldade de imaginar como seja este destino

Eu consigo reconhecer o nome de Foz do Iguacu entre outros destinos
turisticos

Konecnick

Conhecimento | Ey consigo me lembrar da logomarca de Foz do Iguagu como destino (2006); Boo
Este destino tem um bom nome & reputacio (2006)

Este destino ¢ muito famoso

Quando eu penso em natureza, este destino vem a minha mente
rapidamente

Eu gostaria de voltar a visitar este destino no futuro

Pretendo recomendar este destino para meus amigos

Foz do Iguagu proporciona mais beneficios que outros destinos similares (2006)

Konecnick

Lealdade

Foz do Iguagu ¢ um dos meus destinos preferidos para visitar

Este destino apresenta natureza exuberante

Este destino contempla obras arquitetonicas exclusivas

Este destino oferece boa estrutura hoteleira

Este destino apresenta boas oportunidades para atividades recreativas
Foz do Iguagu tem um clima agradavel

Atrativos Este destino apresenta ambiente relaxante (20006);
Turisticos Este destina apresenta atragdes culturais interessantes Konecnik;
Este destino oferece boas oportunidades para compras

Konecnick

Gartner (2007)
Este destino oferece boa vida noturna

Este destino apresenta atragdes histdricas interessantes
Este destino oferece boas oportunidades para turismo de aventura
Este destino tem atmosfera empolgante
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Este destino apresenta diversidade de etnias e cultura

A populacdo de Foz do Iguagu é simpatica

Este destino oferece boas opg¢des gastrondmicas

Este destino oferece boas oportunidades para contato com a natureza
Este destino apresenta ofertas turisticas de 6tima qualidade
Qualidade Este destino oferece boas experiéncias Boo (2006)

Eu posso esperar 6timo desempenho das ofertas turisticas deste destino
Este destino apresenta melhor desempenho que outros destinos similares
Fonte: elaborado pelos autores

Para a coleta de dados, foi desenvolvido um questionario estruturado com escalas de Likert de
5 pontos, sendo 1 discordo totalmente e 5 concordo totalmente. A coleta de dados foi
realizada no més de julho de 2010, através de entrevistas presenciais, no sagudo de embarque
do aeroporto de Foz do Iguacu. Dos 303 questionarios preenchidos, obteve-se 286

questionarios validos. A seguir s3o apresentados os resultados obtidos apos a coleta de dados.

4. Analise e Discussao dos Resultados

Para a andlise dos dados coletados aplicou-se prioritariamente as seguintes técnicas
estatisticas: analise descritiva, analise fatorial exploratéria, analise de agrupamentos; teste z-
student, analise discriminante e analise do CBBE por médias. A seguir apresentam-se 0s

principais resultados obtidos.
4.1. Apresentacio dos resultados

O perfil descritivo da amostra foi de 53,5% mulheres e 46,5% homens. A maioria dos
respondentes ¢ casada (61,5%) e costuma viajar com a familia (79,4%) ou com amigos
(9,8%). A concentragdo de idade foi entre 20 e 40 anos (53,5%), sendo 27,6% entre 20 ¢ 30
anos, ¢ 25,9% entre 31 e 40 anos. Quanto a escolaridade dos respondentes, 37,4% possuem
“superior completo” (37,4%), seguido por “especializacdao” (17,8%) e “superior incompleto
(16,4%). Sobre a renda familiar, 42,7% estdo “acima de R$ 7.500,00”, seguido de 21,3%
“entre R$ 5.000 ¢ R$ 7.500”. Quanto ao nimero de visitas, nota-se grande concentra¢do no

item “uma unica visita” (60,8%).

No intuito de verificar a confiabilidade das escalas utilizadas, foi conduzida uma Analise
Fatorial Exploratoria (AFE) para cada variavel do modelo proposto. Para a extracdo dos

fatores foi realizada a rotagdo Varimax. Em seguida, foi aplicada a cada variavel e as suas
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respectivas dimensdes uma andlise da consisténcia interna, verificada pelo coeficiente Alpha
de Cronbach. Os valores sdo apresentados nas tabelas 1 e 2. Ressalta-se que na tabela 1 ¢
apresentada a média geral de cada varidvel, onde se percebe maior concordancia dos itens,
com valores proximos a 4 e pequeno desvio padrdo. J& os itens da varidvel ‘atrativos
turisticos’, detalhados na tabela 2, demonstram nos valores de média e desvio padrdo

avaliacdo mais dispersa com valores entre 3 e 4 e desvio padrio entre 0,49 a 1,49.

O construto ‘qualidade de destinos’ foi mensurado de forma unidimensional, de acordo com
os resultados obtidos em pesquisas anteriores (KONECNIK, 2006; KONECNIK; GARTNER,
2007; BOO, 2006). O teste KMO perfaz o valor 0,63, e é aceitavel e satisfatorio
(MALHOTRA, 2004). O indice Alfa de Cronbach (a) deste construto foi de 0,59, préximo ao
minimo aceitavel proposto por Malhotra (2004), de 0,60.

O construto ‘conhecimento do destino’ foi mensurado unidimensionalmente, de forma similar
a literatura previamente consultada (KONECNIK, 2006; KONECNIK; GARTNER, 2007;
BOO, 2006). O item Q4 “dificuldade de imaginar o destino” foi eliminado por apresentar
carregamento inferior a 0,30 e por, consequentemente, demonstrar pouco poder de explicacdo
sobre a variavel mensurada. O teste KMO resultou no indice 0,70, e o Alfa de Cronbach de

0,61, sendo ambos satisfatorios.

O construto ‘lealdade ao destino’ foi mensurado de forma unidimensional, similar ao trabalho
de Konecnik (2006). No entanto, o Alfa de Cronbach foi de 0,55, um pouco abaixo do padrao
recomendado por Malhotra (2004) e adotado neste estudo.

Tabela 1 - Analise Fatorial dos Construtos Qualidade Percebida, Lealdade ao Destino e
Conhecimento do Destino

Média e Desvio Variancia Alfa de
ORI Padréo LGP0 Explicada Cronbach
Qualidade Percebida 4,07 (0,56) 1 0,63 45,93% 0,59
Lealdade ao Destino 4,09 (0,54) 1 0,65 43.91% 0,55
Conhecimento do Destino 4,38 (0,48) 1 0,70 36,15% 0,61

Fonte: analise dos dados da pesquisa

Ja o construto ‘atrativos turisticos’ foi mensurado de forma multidimensional. A presenca de

trés dimensdes neste construto indica que o turista de Foz do Iguagu tende a categorizar os
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atrativos da localidade, conforme as especificidades e caracteristicas dos mesmos. A variancia
total explicada foi de 46,34%. A primeira dimensdo encontrada diz respeito as variaveis
relacionadas as belezas naturais da localidade, recebendo, portanto, a denominagdo natureza

(a=0,70), conforme observado na tabela 2.

A segunda dimensdo refere-se, de modo geral, aos atrativos relacionados a hospitalidade do
destino (servicos de A&B e hospedagem), recebendo, portanto esta denominagdo (o = 0,70).
A terceira dimensdo contempla atrativos inerentes a aspectos culturais, e foi intitulada de
‘cultura’ (a0 = 0,64). O teste KMO das trés dimensdes perfaz 0,78, aceitavel e adequado
(MALHOTRA, 2004).

Tabela 2 - Analise Fatorial do Construto Atrativos Turisticos

Médias e
. ~ . Teste | Variancia Alfa de
Dimensao Itens Desvio Carregamento KMO | Explicada | Cronbach
Padrio
(Contato com a natureza) | 4,80 (0,49) 0,80
S (Natureza exuberante) 4,83 (0,51) 0,70
£ (Turismo de Aventura) 4,50 (0,80) 0,66
! > > 2 27,74% 0,70
*z (Ambiente relaxante) 4,21 (0,86) 0,49 ’
z (Atmosfera empolgante) 4,08 (0,86) 0,49
(Atividades recreativas) 4,13 (0,93) 0,47
(Boa vida noturna) 3,30 (1,11) 0,63
2 (Boas Oques 3,72 (1,09) 0.62
k| gastrondmicas)
= (Boas compras) 4,17 (0,93) 0,61 0.78
= T ’ 10,0% 0,70
= (Populagdo simpatica) 4,27 (0,85) 0,58
E (Boa estrutura hoteleira) 4,21 (0,98) 0,52
(Diversidade de etnia e 4,34 (0,89)
0,47
cultura)
(Obras arquitetonicas 3,46 (1,32)
= ; 0,78
& exclusivas)
g (Atragdes culturais) 3,69 (1,07) 0,68 8,6% 0,64
5 (Atragdes historicas) 3,61 (1,19) 0,60
(Clima agradavel) 3,56 (1,16) 0,52

Fonte: analise dos dados da pesquisa

Tendo em vista os resultados iniciais descritivos, optou-se por seguir a investigacdo na busca
de diferentes grupos de avaliagdo sobre o destino de Foz do Iguagu. Tal sequéncia de analise
foi sugerida pelos indices de desvio padrio das médias encontradas (valores até 1,5). Isto

implica em reconhecer que o valor percebido do destino turistico ndo seja tinico, mas sim, que
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depende do perfil do turista. Desta forma, foi realizada analise de cluster a partir da avaliagdo

das dimensdes de atrativos turisticos para depois checar o indice de CBBE da cidade.

Como resultado, obteve-se a divisdo da amostra em dois grupos. O primeiro contemplou 166
respondentes e o segundo, 117, totalizando 283 pessoas. Nota-se que foram excluidos trés
individuos da amostra original (286), em fun¢@o da incompletude dos dados dos questionarios
dos mesmos. Foi utilizado o método de cluster K-Means com a opg¢ao de casos completos na

amostra (listwise).

O grupo 1, com 166 respondentes, contempla 58,6% dos entrevistados. Este grupo ¢
constituido por 53,6% de pessoas do sexo feminino, com 28,9% dos respondentes com faixa
etaria entre 31 a 40 anos, seguido de 27,1% com faixa etaria entre 20 e 30 anos. Deste grupo,
65,1% das pessoas sdo casadas, 30,7% t€m nivel superior completo, seguido de 19,3% de
respondentes com nivel de Especializagdo. Quanto a renda familiar, 34,9% apresentam renda
acima de R$ 7.500,00; viajam majoritariamente com a familia (84,3%) e estavam visitando

Foz do Iguacu pela primeira vez (60,8%).

Quanto aos resultados da avaliagdo deste grupo, melhor detalhados na avaliagdo do CBBE do
destino (item 4.2), verifica-se que o mesmo avalia de forma superior as dimensdes do modelo,
apresentando a maioria das médias acima ou proximas de 4 . Tal resultado indica que as
expectativas turisticas deste grupo foram atendidas satisfatoriamente, e, portanto, o grupo sera

denominado a partir de agora, Fascinados.

O grupo 2, com 117 respondentes, contempla 41,4% dos entrevistados classificados. Este
grupo ¢ composto por 53,8% de pessoas do sexo feminino, 56,4% casados, com 30,8% de
respondentes com faixa etaria entre 41 a 50 anos, seguido de 28,2% entre as faixas etarias de
20 a 30 anos. Quanto ao nivel de escolaridade, 46,2% tem curso superior completo ou mais. A
porcentagem de respondentes com valor de renda mensal acima de R$ 7.500,00 ¢ de 53,8%.
Quanto a rotina de viagens, 71,8% deste grupo viajam com a familia. Em relacdo ao niimero

de visitas, 61,5% deste grupo estava visitando Foz do Iguagu pela primeira vez.

O grupo 2 avalia moderadamente as dimensdes do modelo proposto, conforme sera discutido
com profundidade no item CBBE de Foz do Iguagu, indicando que suas expectativas turisticas
ndo foram suficientemente atendidas. Por esta razio, este grupo sera denominado doravante

de Indiferentes.

ISSN 1984-4867



TURISMO

178

Em seguida aplicou-se o teste-t para amostras independentes, de modo a se verificar quais os
indicadores do construto atrativos turisticos apresentavam diferenca significativa (p<0,05)
entre os grupos. Conforme observado na tabela 3, todos os indicadores apresentaram indices

com diferengas significativas entre grupos.

De modo geral, verifica-se que ambos os grupos apresentam boas médias para os itens
“contato com a natureza”, “natureza exuberante” e “turismo de aventura”, indicando que
apesar da ligeira diferenca de médias entre os grupos, a combinacdo natureza e turismo de
aventura sd3o os pontos mais marcantes dos atrativos de Foz do Iguagu. Além disso, importa
ressaltar o fato de a varidavel “diversidade de etnias e cultura” ser o quarto item melhor
avaliado pelos dois grupos, indicando que os mesmos reconhecem ¢ valorizam o atributo do

multiculturalismo presente no destino Foz de Iguagu, com suas 75 distintas etnias.

Tabela 3 - Analise Intergrupos: Dimensao Atrativos Turisticos

Grupo Fascinados Grupo Indiferentes
Atrativos Média e Média e Teste T Valor-p
Desvio Padrao Desvio Padrao

(Contato com a Natureza) 4,94 (0,24) 4,61 (0,66) 5,15 <0,001
(Natureza Exuberante) 4,91 (0,30) 4,70 (0,71) 2,97 0,003
(Turismo de Aventura) 4,73 (0,55) 4,18 (0,97) 5,58 <0,001
Diversidade de Etnias e
(Cultura) 4,68 (0,57) 3,85 (1,04) 7,77 <0,001
(Boa estrutura hoteleira) 4,60 (0,65) 3,65 (1,10) 8,33 <0,001
(Ambiente Relaxante) 4,54 (0,61) 3,74 (0,94) 7,98 <0,001
(Populagao Simpatica) 4,52 (0,72) 3,93 (0,88) 6,08 <0,001
(Boas Compras) 4,45 (0,73) 3,79 (1,06) 5,79 <0,001
(Atividades recreativas) 4,45 (0,75) 3,66 (0,98) 7,39 <0,001
(Atmosfera empolgante) 4,36 (0,66) 3,68 (0,95) 6,64 <0,001
(Boas opgdes gastrondmicas) 4,16 (0,90) 3,11 (1,02) 9,08 <0,001
(Atragdes historicas) 4,16 (0,92) 2,85 (1,11) 10,47 <0,001
(Atragoes culturais) 4,10 (0,89) 3,11 (1,00) 8,69 <0,001
(Clima Agradavel) 3,95 (0,97) 3,03 (1,20) 6,85 <0,001
(Obras arquitetonicas exclusivas) 3,90 (1,16) 2,85 (1,24) 7,31 <0,001
(Boa vida noturna) 3,81 (0,88) 2,58 (1,01) 10,53 <0,001

Fonte: analise dos dados da pesquisa

Os indicadores com menores médias para o grupo Fascinados foram “boa vida noturna”

(3,81) e “obras arquitetonicas exclusivas” (3,90), ndo indicando, no entanto, a partir destes
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indices, grande insatisfagdo quanto a estas variaveis, se considerarmos a escala de likert

aplicada de 5 pontos.

Quanto ao grupo Indiferentes, nota-se a percep¢do mais negativa deste grupo em relacdo a
todos os indicadores. Sobre o item “boa vida noturna”, como este grupo apresenta 43,6% de
pessoas solteiras, divorciadas ou viuvas, contra 34% do grupo Fascinados, isto possivelmente
pode afetar a expectativa dos integrantes do grupo quanto as atividades noturnas. Além disso,
25,6% do grupo [Indiferentes viajam sozinhos ou com amigos, contra 12,6% do grupo
Fascinados, podendo também afetar as expectativas do grupo Indiferentes quanto a este tipo
de atrativo. Além disso, o melhor nivel de renda deste grupo também pode ter influenciado a
sua percepcdao quanto aos itens “atragdes culturais” e “obras arquitetonicas” da localidade,
tendo em vista que eles possuem maiores chances de viajar para outros destinos, fato que

torna a comparacao com Foz mais ‘exigente’.

Assim, a partir destes dados, infere-se a possibilidade de que as diferencas nas caracteristicas
demograficas da amostra influenciaram a percepcao dos respondentes quanto aos atrativos de
Foz do Iguacu e, consequentemente, a avaliagdo do valor de marca da localidade. A existéncia
de distintos grupos turisticos no destino torna-se, assim, relevante aspecto a ser considerado
na gestdo do marketing do destino Foz do Iguacu. Esta constatacdo confere parte da

originalidade deste estudo.

Foi ainda conduzida uma analise discriminante no intuito de reconhecer o poder de explicagao
dos itens geradores dos grupos, bem como identificar a fungdo determinante dos grupos. Para
isto, foi utilizado o método stepwise no intuito de checar a contribuicdo na entrada de cada
varidvel analisada. Assim, foi seguida a regra de sele¢do da etapa que congrega o menor
indice de Wilk’s lambda. De acordo com os dados obtidos, a funcdo discriminante foi
definida por: funcdo 1: Eigenvalue = 2,032, variancia (99,0%), canonical correlation = 0,81,
Wilk's lambda 0,33, X2 = 306,148, p<0,001. Os valores comprovam a relevancia da avaliagdo
das dimensoes de atrativos turisticos como fonte de diferenciacdo entre os respondentes da

pesquisa.
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4.2. O CBBE do destino Foz do Iguacu

Finalmente, para avaliar o valor percebido de marca do destino turistico de Foz do Iguacu,
verificaram-se as médias finais de cada dimensdo para cada subgrupo da amostra, conforme a

tabela 4.

Tabela 4 - O CBBE de Foz do Iguagu para Ambos os Grupos

Dimensdes do Modelo Fa(s;cf;'lrlzg(t)los Intgfi l;le) :: ts Teste T Valor-p
Atrativos — Natureza 4,65 4,09 11,52 <0,001
Atrativos - Hospitalidade 4,36 3,48 16,36 <0,001
Atrativos — Cultura 4,02 2,95 14,13 <0,001
Conhecimento 4,53 3,98 10,17 <0,001
Lealdade 4,29 3,80 8,28 <0,001
Qualidade 4,26 3,79 7,37 <0,001
CBBE 4,37 3,70 17,223 <0,001

Fonte: analise dos dados da pesquisa

Observa-se que o maior indice das médias recai na dimensdo atrativos natureza. Isso resulta,
prioritariamente, das altas médias direcionadas as variaveis “contato com a natureza”,
“natureza exuberante” e “turismo de aventura”, combinados com “ambiente relaxante” e “boa
opc¢do de atividades recreativas”. Assim, apesar da diferenca de médias entre os grupos, a
imagem mais forte de Foz do Iguagu para ambos os grupos ¢ a sua vocacao para atrativos que
envolvam a natureza, aonde ¢ possivel desenvolver atividades de aventura e de carater
recreativo ao ar livre, despertando a percepgao de ser Foz do Iguagu um destino com ambiente

relaxante e / ou adequado para minimizar o estresse do dia-a-dia.

A dimensdo conhecimento foi a segunda de maior destaque no CBBE de Foz do Iguacu
também para ambos os grupos. O conhecimento na percep¢ao de ambos os grupos consiste
prioritariamente da lembranga das caracteristicas da localidade, o reconhecimento de seu
nome enquanto destino turistico, ¢ a percepcdo de ser um destino famoso. Tais resultados
evidenciam a boa familiaridade dos respondentes em relagdo a localidade, o que pode
influenciar positivamente no nivel de simpatia dos mesmos quanto ao destino (KELLER,
1993). Contudo, a diferenca das médias entre os grupos demonstra que esta realidade ¢ mais
presente na percepcdo dos respondentes do grupo Fascinados. No entanto, ressalta-se que o

item “lembranca da logomarca” foi a pior avaliada por ambos os grupos.
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Para o grupo Fascinados, as variaveis dos atrativos hospitalidade ficaram em terceiro lugar
com média de 4,36. Para este grupo, a imagem desta dimensdo ¢ uma combinacdo de boa
estrutura hoteleira, populacdo simpatica, diversidade de etnias e bom local para compras, ou
seja, relaciona-se em parte aos atrativos mais objetivos da localidade, e em parte a percepgao
de aspectos mais subjetivos, como populacdo simpatica. A média ¢ significativa,
considerando a escala utilizada de 5 pontos. A dimensdo lealdade, com média de 4,29, ¢
representada prioritariamente pela intencdo de indicar o destino a amigos e voltar a visitar.
Estes indices representam altas médias tanto para os aspectos atitudinais quanto aos aspectos
comportamentais da lealdade. Os resultados reforcam também a literatura estudada,
preconizando que altos niveis de conhecimento de marca, bem como percep¢do positiva da
imagem da localidade, como ¢ o caso do grupo Fascinados, podem influenciar positivamente
o nivel de lealdade, principalmente quanto a tendéncia de recomendar o destino a terceiros

(KONECNIK, 20006).

A dimensdo qualidade, do ponto de vista do grupo Fascinados, obteve média de 4,29 e resulta
prioritariamente da percep¢do de se poder ter boas experiéncias no destino, no qual se
encontram produtos e servigos turisticos de 6tima qualidade. Por tltimo, a dimensao ‘cultura’
obteve média 4,02 no grupo Fascinados, representada principalmente pela percepcdo do
destino oferecer atragdes historicas, culturais e obras arquitetonicas exclusivas. Esta dimensao

¢ a que menos influencia o valor de marca do grupo Indiferentes.

J& para o grupo Indiferentes, as varidveis lealdade (3,80) e qualidade (3,79) demonstram
valores médios com pequeno resquicio de concordancia, tendo em vista que o valor 3 da
escala confere a interpretagdo de “nem concordo/nem discordo”, fato que reforga a avaliacdo
indiferente deste grupos sobre estes itens. Situacdo semelhante ocorre para o item
hospitalidade de Foz do Iguacu. As varidveis que contribuiram mais negativamente para a
média geral desta dimensdo foram as opgdes gastrondmicas e boa vida noturna. A dimensdo
‘cultura’ é a que apresenta a menor média (2,95) do modelo, reforcando a indiferenga

percebida neste item.

Possivel explicagdo para esta diferenga de percepgao entre os grupos esta no fato de o grupo
Indiferentes ter um padro social e de escolaridade superior ao grupo Fascinados, podendo
entdo ter experiéncias turisticas mais diversificadas e qualificadas se comparadas ao primeiro,

aumentando, assim, o nivel de exigéncia e expectativa dos respondentes deste grupo quanto a
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certos indicadores, tais como, estrutura hoteleira e boas opgdes gastrondmicas. Além disso, o
grupo Indiferentes tem maior indice de pessoas solteiras, se comparado ao grupo Fascinados,
podendo afetar a avaliacdo dos atrativos noturnos da localidade. Por fim, a média geral de
CBBE para cada grupo (Fascinados = 4,37 e Indiferentes = 3,70) evidencia que o valor

percebido do destino turistico depende do perfil do turista.
4.3. Discussao dos resultados sobre o CBBE de destinos turisticos

Os principais achados deste estudo podem ser agrupados em 3 principais itens. Primeiro, sob
a construgdo do CBBE de destinos turisticos considerando a andlise conjunta das 4 variaveis
em estudo (conhecimento do destino, lealdade ao destino, atrativos turisticos e qualidade
percebida), fato que € original a este estudo. Estudos anteriores consideraram diferentes
agrupamentos do CBBE, como ¢ o caso dos trabalhos de Konecnik e Gartner (2007), que
adotaram um modelo conceitual constituido das dimensdes imagem da marca, conhecimento
de marca, qualidade percebida e lealdade a marca, e também da pesquisa de Boo (2006), que
acrescentou ao modelo de Konecnik e Gartner (2007) a dimensdo valor de marca de destinos
turisticos. Em especial, a contribuicdo do item atrativos turisticos no modelo fica evidente
quando a avaliagdo das dimensdes encontradas (cultura, hospitalidade e natureza) demonstra
tamanha disparidade de opinides, capaz de gerar grupos distintos de avaliagdo. Além disto,
este item aponta elementos imprescindiveis na avaliacdo de um destino turistico sob a
perspectiva da formagdo das expectativas dos turistas. O primeiro, natureza, refere-se aos
elementos de ordem natural, unica e exclusiva da regido. J4 a hospitalidade depende do
preparo da infraestrutura da regido, bem como das pessoas que trabalham com o turismo da
regido. Este item permite acdo de investimento pontual e treinamento entre as pessoas
envolvidas no atendimento ao turista. O item cultura depende da historia, da tradigdo e da

capacidade da regido oferecer boas opgdes de entretenimento.

Segundo, pela condi¢do de avaliar o valor da marca do destino turistico considerando a
diversidade da amostra e, portanto, utilizando a analise de grupos. Neste caso foi possivel
perceber que nem todos os turistas avaliam a cidade de igual forma. H4 uma relacdo direta
com a expectativa dos individuos, bem como sua condi¢do de viajante. Quanto mais lugares
se conhecem mais critica passa a ser a comparagao de diferentes locais. Estudos anteriores
ndo relevaram em suas analises tal condicdo (KONECNIK, 2006; KONECNIK; GARTNER,
2007; BOO, 2006). Portanto, sugere-se a partir deste estudo que o valor de marca de destinos
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turisticos contemple ao menos dois perfis de turistas cada vez mais comuns, dado a condi¢ao
de mercado atual, a qual favorece o desenvolvimento do turismo: (1) os que tém menor
historico de viagens e, portanto, estdo mais propensos ao encantamento com o local visitado,
fato que favorece a indicagdo para outras pessoas e (2) os que t&ém maior experiéncia com

viagens e, por este motivo, sdo mais criticos e exigentes.

Em terceiro, fica evidente a importancia da natureza como elemento de destaque a cidade de
Foz do Iguagu. Ambos os grupos conferem pontos importantes a cidade como a exuberancia
da natureza. Em contrapartida, apesar do ‘conhecimento da cidade’ ser um item importante, a
lembranga da logomarca da cidade ¢ apontada com baixos indices de média. Portanto, sugere-
se que o marketing de lugares seja empregado de forma tnica e consistente na divulgacdo do

destino turistico.

5. Consideracdes Finais, Implicacoes e Limitacoes

De acordo com o estudo realizado, foi possivel perceber diferencas significativas entre os
respondentes quanto a percepgao das variaveis analisadas pelo modelo proposto, permitindo a
divisdo da amostra em dois subgrupos, a partir da dimensao atrativos turisticos: um que avalia
muito positivamente a localidade, ¢ outro com percepcao indiferente do destino. Tal fato
sugere a reflexdo por parte dos gestores do destino sobre a possibilidade de se aplicar
diferentes estratégias de marketing para cada grupo, principalmente no que se refere aos
servigos de hospedagem e opgdes gastrondmicas, bem como aos atrativos relacionados a vida
noturna ¢ aspectos culturais. Os resultados obtidos indicaram percep¢ao mais negativa dos

turistas solteiros € com maior renda quanto a estes quesitos.

O estudo também evidenciou que os atrativos de Foz do Iguagu sdo percebidos em 3
categorias distintas, a saber: natureza, hospitalidade e cultura. Destas, a dimensdo natureza ¢é a
que recebeu a maior pontuagdo, indicando que ambos os grupos reconhecem a forga destes
atrativos no valor de marca do destino, podendo-se inferir, a partir disto, que as caracteristicas
peculiares da natureza da localidade diferenciam Foz do Iguacu no mercado turistico,
proporcionando-lhe, possivelmente, vantagem competitiva neste aspecto. Quanto as demais
dimensoes do construto, a percepgdo entre os grupos € distinta. Para o grupo Fascinados, os

construtos hospitalidade e cultura sdo significativos, com médias igual ou superior ao valor 4.
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Ja para o grupo Indiferentes tais dimensdes tém avaliacdo proximas ou menor ao valor 3,
evidenciando que as diferencas socioecondmicas e demograficas entre os grupos altera o nivel
de expectativa dos mesmos, principalmente quanto aos aspectos tangiveis da infraestrutura da

localidade, tais como, opgdes de servigos de alimentos e bebidas e estrutura hoteleira.

Quanto a dimensdo conhecimento do destino, verifica-se que a marca Foz do Iguagu ¢
reconhecida, rememorada e destacada na mente dos turistas entrevistados enquanto destino
turistico de renome, minimizando, portanto, a necessidade de grandes esforcos de marketing
neste item. No entanto, merece atengdo por parte dos gestores do destino a varidvel
“lembranga da logomarca”, a pior avaliada por ambos os grupos estudados. Tal fato sugere a
necessidade de maiores investimentos de marketing neste quesito, uma vez que € consenso
que elementos visuais tém importante papel na constru¢do do valor da marca, especialmente

no que se refere a lembranca de marca (KELLER; MACHADO, 2006).

Ja as médias do construto lealdade indicam a possibilidade de atracdo de novos turistas a
partir da propaganda boca-a-boca espontanea gerada pelos turistas satisfeitos, expressa na
inten¢@o dos respondentes em recomendar o destino a amigos, especialmente sobre o grupo

Fascinados.

A avaliacdo do construto qualidade percebida diferenciou-se entre os grupos. O grupo
constituido prioritariamente por familias e com renda familiar mais baixa (Fascinados)
apresentou médias mais altas, indicando que as expectativas destes respondentes foram
atendidas plenamente. J4 no segundo grupo a avaliacdo ndo foi tdo positiva, ainda que
satisfatoria de modo geral. No entanto, para ambos os grupos, as médias obtidas no valor de
marca de Foz do Iguagu sdo bastante expressivas, ao se considerar a escala de Likert aplicada
de 5 pontos. Para o grupo Fascinados, a média geral de todas as variaveis foi de 4,40,

enquanto que para os Indiferentes foi de 3,68.

Do ponto de vista tedrico, a contribuicdo deste estudo diz respeito a mensuragao do valor
percebido de marca de um destino turistico, conceito ainda pouco explorado nas pesquisas da
area de turismo. O modelo adotado considerou quatro dimensdes separadamente,
minimizando a possibilidade de sobreposicio de construtos, bem como facilitando o

refinamento das escalas. Neste sentido, a denominagdo do construto imagem de marca foi
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adaptada para atrativos turisticos, com o intuito de melhor representar o contetdo mensurado

nesta variavel.

Sugere-se a replicacdo deste estudo em outros destinos turisticos, considerando, no entanto, os
possiveis distintos perfis de publicos que trafegam em uma localidade. E razoavel inferir que
outros destinos turisticos contemplem também publicos com diferentes percep¢des. Quanto

as escalas utilizadas, futuros avangos e refinamentos podem ser interessantes.
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