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Resumo

A identidade da marca destino € um elemento importante para sucesso e
diferenciacdo de mercado. A identidade auxilia nos processos de gestdo da marca e
consequentemente seu sucesso. Este artigo tem como objetivo identificar quais
dimensdes da composi¢do da identidade da marca influenciam a percepcdo dos
turistas na intencdo de recomendar o destino Balneario Camborit-SC/BR. A
metodologia utilizada para tanto seguiu uma abordagem quantitativa. Realizamos uma
modelagem de equacdes estruturais usando o software Smart PLS, a fim de verificar
a relacéo entre a variavel da intencdo de recomendar e as cinco dimensfes tedricas
de avaliacdo; imagem, qualidade, personalidade, consciéncia e cultura. O modelo
proposto foi avaliado com uma amostra de 145 respondentes. Os resultados revelam
que as dimensdes relacionadas a imagem e personalidade contribuem para uma
maior intencdo de recomendar a cidade. Esse estudo avanca na literatura ao
relacionar a identidade da marca com a intencdo de recomendar, principalmente no
que se refere a personalidade da marca. Além disso, os resultados fornecem
implicagBes praticas para gestores do destino no que se refere a promocao.
Palavras-chave: identidade da marca; imagem; personalidade da marca; qualidade;
inteng&o de recomendar.

Abstract
The identity of the destination brand is a crucial element for success and market
differentiation. The identity can assist in the management processes of the brand and,
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consequently, its success. This article aims to identify which dimensions of the brand
identity composition influence the perception of tourists to recommend the destination
Balneario Camborit-SC / BR. The methodology used for this purpose followed a
guantitative approach. A confirmatory factor analysis was performed. The methodology
used for this followed a quantitative approach. We performed a structural equation
modeling using Smart PLS software, in order to verify the relationship between the
variable of intention to recommend and the five theoretical dimensions of evaluation;
image, quality, personality, conscience and culture. The proposed model was
evaluated with a sample of 145 respondents. The proposed model was evaluated with
a sample of 145 respondents. The results reveal that the dimensions related to image,
culture, and personality contribute to a greater intention to recommend the city. The
image is the main factor. This study advances the literature by relating the brand
identity to recommend, especially about the brand personality. Also, the results provide
practical implications for destination managers when it comes to promaotion.

Keywords: brand identity; Image; brand personality; quality; intention to recommend.

1. Introducéo

A identidade da marca é um fator importante para destinos que desejam se
consolidar no mercado, pois causa impacto significativo no sentimento de
pertencimento a marca por parte dos consumidores, o que tende a refletir na
lealdade (BUYUKDAG e KITAPCI, 2021). Esse fator faz com que a temética da marca
alinhada a identidade apresente um lugar de destaque nos estudos, sobretudo os
relacionados a destinacdes turisticas (RATHER e HOLLEBEEK, 2020). A marca e sua
identidade s&o vitais para que um destino turistico se diferencie dos demais e seja
reconhecido pelos seus consumidores (RATHER, NAJAR e JAZIRI, 2020). Dito isto,
elencamos que a marca € composta de processos distintos que se relacionam entre
si e se completam para formar o elemento final da imagem que norteara parte do
processo de compra do turista (TASCI e KOZAK, 2006; CHIAS, 2007; HEALEY, 2009;
PIKE, 2009). Os processos distintos da marca bem como sua identidade compde-se
de varias dimensdes, como personalidade, confianca, valor, apego, consciéncia da
marca, que precisam para além de atencdo, gestao (KELLER, 1993; AAKER, 1997).
Essa diversidade e sinergia de componentes distintos e complementares, fortalece o
poder de uma marca e o ambiente onde ela reside (MANDAGI, DAVE e INDRAJIT,
2021). A marca € capaz de elevar o valor entre 0s consumidores, para tanto a
identidade da marca é essencial. Ressalta-se que alguns estudiosos direcionaram
suas atencgdes na identidade da marca, e sinalizam que estudos sobre a marca sao
de necessidade continua tendo em vista o cenario versatil da atividade turistica, e a
necessidade de gestdo constante (CARVALHO, 2015; TSAUR, YEN e YAN, 2016;
RATHER, NAJAR e JAZIRI, 2020).

A gestdo da marca do destino ganhou relevancia no turismo contemporaneo
(TSAUR, YEN e YAN, 2016). A identidade da marca tornou-se € um fator crucial para
a construcdo de uma marca bem-sucedida e forte (AAKER, 1996). Os estudos da
identidade da marca possibilitam examinar as decisfes de posicionamento e como
elas estédo sendo percebidas pelos seus consumidores, o que auxilia nas formulagbes
de estratégias, sobretudo as de marketing (DASH, KIEFER e PAUL, 2020;
PIMENTEL, PINHO e VIEIRA, 2006). Portanto, € necessario que se avalie a
identidade e a imagem da marca ao mesmo tempo, para que o planejamento e o
posicionamento da mesma sejam eficazes (TSAUR, YEN e YAN, 2016),
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considerando que a imagem do destino tem sido € um dos fatores centrais nas
intengGes comportamentais que inclui na intengao de recomendar o destino (PRAYAG
et al., 2017; AFSHARDOOST e ESHAGHI, 2020).

A intencdo de recomendar influencia diretamente a decisdao de compra do
consumidor (HAWKINS, MOTHERSBAUGH e BEST 2007; COELHO, 2015). Del
Chiappa e Bregoli (2012) citam que uma identidade de marca bem compreendida e
vivenciada ajudam a diferenciar a marca do destino da concorréncia. Ja Kim et al.
(2018) afirmam que alguns dos componentes da identidade da marca podem
influenciar diretamente na intencédo de recomendar o destino. Os autores citam que a
imagem e a personalidade séo fatores cruciais para a intencdo de recomendar, porém
afirma a necessidade de investigar outros componentes da identidade da marca com
a intencédo de recomendar. Tsaur, Yen e Yan (2016) sugerem que a identidade da
marca € composta por personalidade, imagem, qualidade da marca, consciéncia da
marca e cultura. Esses fatores podem influenciar diretamente na satisfacéo do turista.
Por sua vez, a satisfacdo € um importante preditor da intencdo de recomendar um
destino (PRAYAG et al., 2016). Apesar de ja bem debatida em estudos de marketing,
no setor de turismo e hospitalidade a identidade da marca do destino € pouco
debatida. Park et al. (2020) sugere estudos que explorem a marca no contexto
turistico. Além disso, até o presente momento ndo identificamos estudos que
correlacionem as dimensdes propostas por Tsaur, Yen e Yan (2016) na intencao de
recomendar um destino turistico. Este estudo contribui para o corpo de conhecimento
existente, e se justifica pois € preciso mensurar continuamente a intencdo de
recomendar, sendo essa uma forma também de avaliar o desempenho competitivo de
um destino turistico frente aos seus concorrentes (CHEN e TSAIl, 2007; CHI e QU,
2008; BONNIZ, 2017).

Verificar essas dimensdes, na perspectiva do consumidor, ira fornecer um
parametro gerencial para diferenciar uma marca de outros destinos turisticos. Embora
0s estudos sugiram a relacdo entre a identidade da marca com a intencdo de
recomendar, até agora, poucas pesquisas investigaram o papel da identidade da
marca no comportamento dos turistas. Portanto, ha necessidade de estudos com
essas dimensdes que compde a marca destino e consequentemente sua identidade,
gue sdo importantes nos processos de gestdo da marca mais conhecidos na literatura
internacional como destination branding (CARVALHO, 2015; RATHER, NAJAR e
JAZIRI, 2020).

Considerando a importancia tedrica da identidade da marca e visando contribuir
com conhecimento cientifico, temos como objetivo identificar quais indicadores da
composicdo da marca influenciam a percepcdo dos turistas na intencdo de
recomendar o destino Balneario Camborit. A metodologia utilizada é de abordagem
guantitativa e natureza exploratéria. A pesquisa teve uma amostra valida de 145
respondentes. O trabalho esta organizado em cinco etapas em introdugédo, o marco
tedrico que é norteado pelas dimensodes tedricas da composicdo da identidade da
marca, metodologia, andlise e discusséo de resultados e consideracdes finais.

2. ldentidade da Marca

Uma marca € composta por diversas dimensdes tedricas como identidade da
marca, imagem de destino, qualidade de servicos, personalidade da Marca,
consciéncia e cultura (AAKER, 1998; ANHOLT, 2003; TSAUR, YEN e YAN 2016;
CARVALHO, 2015). Uma marca para Shaw (2007) € uma situacdo de mercado, onde
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os clientes percebem a diferenciacdo de um produto ou servico. As marcas sdo uma
ferramenta capaz de influenciar desde a percepcao até o comportamento de compra
de um consumidor (AAKER, 1997; BALMER, 2003, PIKE, 2009). Portanto, é
importante o desenvolvimento de uma identidade e uma posi¢cao exclusiva para 0s
produtos ou servicos de uma empresa, ou mesmo no setor do turismo, a fim de
diferencia-los dos seus concorrentes e incentivar os clientes a compra-los (ANHOLT,
2009; TSAUR, YEN e YAN 2016).

A identidade da marca tem por caracteristica expressar a autoimagem e a
imagem almejada no mercado de um produto ou servico (AKEER, 1997). Para
Vasques (2007) a identidade € um suporte de construcao da marca e de sua imagem,
dando direcao, proposito e significado a mesma, desta forma a identidade € capaz de
nortear acdes empresariais e financeiras, definindo objetivos de cunho mercadologico
e comunicacionais. Ja na visado de Rubio et.al (2015), a identidade é um constructo
em constante mudanca e reconstrucdo, sendo o principal elemento de
reconhecimento da identidade dos habitantes de um destino.

E necessario que a marca seja uma uniéo de varios principios, para que tenha
seus propositos de mercado cumpridos, a partir dos principios da identidade sao:
Unica e intransferivel, contemplando a ideia que a identidade pertence a uma marca
especifica. Nao existem duas marcas com a mesma identidade, um produto pode ser
copiado, mas € muito dificil copiar sua identidade. Atemporal e constante, concebe-se
gue identidade ndo tem tempo nem limite de validade. No entanto, ela deve ser
constante no tempo. Consistente e coerente, onde a identidade deve ser sélida em
seus elementos constitutivos, ao mesmo tempo em que deve existir relacédo entre eles,
sendo congruentes e compativeis entre si. Objetiva e adaptavel, parte-se entdo do
principio de que a identidade deve ser direta em seus propdsitos e sua comunicagao
adaptada de acordo com seu publico-alvo (VASQUES, 2007).

2.1 Imagem Marca

A imagem e a identidade da marca sdo elementos importantes para construcao
de uma marca destino forte. Sendo que a identidade de uma marca destino é
desenvolvida pelo remetente, ja a imagem do destino é percebida pelo turista
(KAPFERER, 1994; QU, KIM e IM, 2011; CURRIE, 2020). Yen e Yan (2016) sinalizam
que a imagem é reconhecida como um elemento central, capaz de chamar atengéo
dos turistas, em relacéo a um determinado destino. Desta forma, acaba por influenciar
na tomada de decisdo do mesmo, bem como as experiéncias reais na visitacdo do
destino, esses fatos tornam importante o fomento da imagem de destino
(MASHWAMA, CHILIYA e CHUCHU, 2019). A literatura aponta que imagem é
utilizada como estratégia de diferenciacao de destinos, e exerce um papel de marca
(AAKER, 1997; CROMPTON, 1979; ECHTNER e RITCHIE, 1991; BALOGLU e
MCCLEARY, 1999; CARVALHO, 2015; TSAUR, YEN e YAN, 2016).

A imagem de destino é um elemento importante, pois é uma influenciadora da
intencdo de recompra/revisitagcdo, de forma direta ou indireta, desta forma a imagem
carece de estratégias de posicionamento que abarque caracteristicas como
seguranca, receptividade, mobilidade, estas caracteristicas fazem parte da tomada de
decisdo do turista, se destacando como importantes elementos (ANANA, ANJOS e
PEREIRA, 2018). No que diz respeito a qualidade de servicos, € importante
compreender que o mercado altamente competitivo é a forca motriz capaz de fazer
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com que as empresas e destinos turisticos ndo negligencie a importancia da
qualidade. Baseando-se na literatura, formula-se a seguinte hipotese:

H1 - A imagem da marca tem influéncia na intencéo de recomendar o destino.
2.2 Consciéncia da Marca

A consciéncia ou conscientizacdo da marca, € a representacao da presenca da
marca na mente do consumidor, a conscientiza¢do positiva traz menos duvidas na
escolha do destino e expressa uma imagem positiva do mesmo, sendo a consciéncia
também um construto essencial da identidade da marca destino (AAKER, 1996;
KONECNIK e GARTNER, 2007, TSAUR, YEN e YAN, 2016). O processo de
consciéncia da marca esta atrelado aos resultados pds consumo da marca, onde a
mesma alcanca credibilidade, confianca, mostra-se segura e eficaz para varios tipos
de consumidor, conquistando ndo apenas um, mas Varios segmentos, proporcionando
a eles bem-estar e sensacao de relacdes pessoais satisfatorias (NARANJO, 2000).
Para Chi, Huang e Nguyen (2020) o reconhecimento da marca esta relacionado a
possibilidade de o consumidor se lembrar e conhecer uma marca. Baseando-se na
literatura, formula-se a seguinte hipétese:

H2 - A consciéncia da marca tem influéncia na intencdo de recomendar o
destino.

2.3 Qualidade

Qualidade é um constructo que afeta a percep¢ao do consumidor levando a um
efeito positivo ou negativo na intencdo comportamental (PARASURAMAN, ZEITHAML
e BERRY, 1985; WOODS e DEEGAN; 2003; ZABKAR, BRENCIC e DMITROVIC,
2010; TSAUR, YEN e YAN, 2016). Portanto, a qualidade de servi¢o tem relacdo com
o nivel de conformidade dos bens ou servicos ofertados por um destino turistico, a
qualidade percebida € o desempenho de um destino frente a percepcdo do
consumidor (CHEN, 2011; KOCAMAN e GUNGOR, 2012; KOCOGLU, 2019). Para
Lee e Kim (2020) consumidores consideram a qualidade real do produto ou servico, o
consumo sua reflete propdsitos de autorrealizacao interna. Baseando-se na literatura,
formula-se a seguinte hipétese:

H3 - A qualidade da marca tem influéncia na intencéo de recomendar o destino.
2.4 Personalidade da Marca

A personalidade esta ligada as caracteristicas humanas que séo associadas a
uma marca, como por exemplo, a sinceridade, a excitacdo e a competéncia (AAKER,
1997, EKINCI e HOSANY, 2006, CARVALHO, 2015, TSAUR, YEN e YAN, 2016). E
0S consumidores costumam usar marcas para criar e comunicar suas proprias
personalidades, reforcando o conceito de ligagdo da personalidade com as
caracteristicas humanas (SUNG e KIM, 2010). No turismo, Azambuja e Mecca (2017)
retratam que a personalidade da marca permite alavancar o destino por meio de seus
adjetivos, estreitando o relacionamento com o consumidor. Unurlu e Uca (2017),
sinalizam que a personalidade é um elemento importante que necessita em seu
planejamento criar uma ligagcdo direta com a cultura de um destino turistico,
considerando que a cultura é capaz de influenciar no desempenho de uma marca no
cenario econémico, criando uma imagem consolidada.

Na concepcao de Keller e Parameswaran (2011) a personalidade da marca
retrata a forma que as pessoas se sentem em relacdo a uma marca, isso é resultado
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do que elas pensam que a marca €, forma de agir, maneira pela qual a marca é
comercializada dentre outros fatores. Os destinos turisticos utilizam estratégias de
personificacdo da marca com intuito de evocar reacbes favoraveis do
consumidor. Essas reacdes, no entanto, podem depender de diferencas culturais, das
caracteristicas humanas nela impressas (MATZLER et al., 2016). Baseando-se na
literatura, formula-se a seguinte hipétese:

H4 - A personalidade da marca tem influéncia na intencdo de recomendar o
destino.

2.5 Cultura

A cultura quando trabalhada dentro da atividade turistica de um destino tende
nao apenas impactar positivamente a imagem na mente do consumidor, mas também
a valorizar os espacos, a criatividade, a sustentabilidade de um destino (ALMUHRZI
e AL-AZRI, 2019). A cultura tem um impacto sutil, mas profundo no comportamento
do consumidor, com a transferéncia de significados culturais que a marca carrega em
si. A cultura é um ponto de referéncia para o comportamento dos consumidores, pois
constitui um universo de significados, fornecendo-lhe significagdes em duas formas:
categorias e principios (POGORZELSKI, 2018). Diz respeito a cultura da marca que
se quer expressar, a personalidade da marca, a reflexdo que o consumidor faz de si
mesmo, a imagem do seu comprador, a relacdo entre a marca e seu publico, aos
aspectos fisicos do produto (KAPFERER, 2003; CAMARGO et al., 2011). Dentre
esses elementos que notoriamente compdem a marca, a cultura da marca é faceta
gue proporciona forga a esta, pois legitima os produtos enunciados (CAMARGO et al.,
2011).

No turismo, as dimensdes culturais de uma marca destino estdo impressas em
sua historia, imagens, mito, teatro, a marca destino de cunho cultural representa
valores geograficos e que podem servir como uma ferramenta de marketing capaz de
estabelecer a identidade da marca para o turista (BUHALIS, 2000; KLADOU e
KEHAGIAS, 2014; TSAUR, YEN e YAN, 2016). Para Unurlu e Uca (2017), a cultura
pode ser interpretada por nuances basicamente comuns encontradas nos sentimentos
como pensamentos e reacgles, essas formas de sentimentos, pensamentos e
comportamentos moldados por valores sao adquiridos e transferidos por meio da
simbologia de uma marca para o turista.

Baseando-se na literatura, formula-se a seguinte hipotese:
H5 - A cultura da marca tem influéncia na intencdo de recomendar o destino.
2.6 Intencéo de Recomendar

Recomendar um destino a outras pessoas € um comportamento que faz parte
da pos-visita, geralmente tém valor comercial significativo para os desenvolvedores
da area, sendo importante sua pesquisa, devido a uma concentracdo elevada na
propria visita. Também podemos reconhecer no mundo atual que a imagem do destino
pode ter mais do que uma importancia individual, uma vez que as redes sociais
proporcionam novos caminhos para a disseminacao de atitudes e comportamentos.
Portanto, como uma terceira variavel dependente chave, esta pesquisa inclui a
intencdo de recomendar (EID, EL-KASSRAWY e AGAG, 2019).

A intencdo de recomendar € uma determinante da fidelizac&o do cliente, sendo
0 boca-a-boca positivo um dos seus pontos fortes. A partir do boca-a-boca positivo
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ocorre a transmissdo personalizada do conteddo das experiéncias pessoais
vivenciadas nas viagens (JRAISAT et al., 2015; YOON e UYSAL, 2005). Essas
experiéncias, quando externalizadas, sdo vistas como como uma fonte de informacao
confidvel no processo de tomada de decisdo dos consumidores (SWAN e OLIVER,
1989). E que com o processo de globalizacdo, de expansdo das midias e redes
sociais, ganhou uma nova forma de expressdo o boca-a-boca eletrénico, onde os
consumidores levam em consideracdo a opinido de outros a partir de videos, de
comentarios, e da interacdo digital, esse tipo de recomendacao é importante, e deve
ser levada em consideracéo (VELAZQUEZ, BLASCO e SAURA, 2015; YOON, 2015).
Destaca-se que os destinos sdo formados por diversos atributos que refletem na
formacdo de sua imagem, como recursos naturais, infraestrutura publica,
infraestrutura turistica, turismo, lazer, fatores sociais e politicos, cultura, historia, o
natural e o social ambientes, espaco e lugar (ECHTNER e RITCHIE, 1993; BEERLI e
MARTIN, 2004). Estas caracteristicas desempenham um papel importante em varios
processos de tomada de decisdo bem como para turistas que recomendam o destino
a terceiros e suas intengdes de revisitar (ALIPOUR et al., 2020).

3. Método

Este estudo foi desenhado para identificar a relagao entre cinco dimensdes da
identidade da marca. As dimens@es sdo conscientiza¢ao; cultura; imagem do destino;
personalidade e qualidade. Objetivamos verificar quais dimensdes da identidade da
marca tem influéncia na intencao de recomendar o destino turistico. Para cumprir este
objetivo definimos como a populacdo turistas que ja haviam visitado o destino
Balneario Camboriu. A técnica de coleta de dados usada foi a Snowball, que consiste
em criar uma cadeia de rede visando compartihamento da pesquisa
(ALBUQUERQUE, 2009). Obtivemos 145 questionarios respondidos.

3.1. Instrumento de pesquisa

O conjunto de dimensdes e subdimensdes da marca utilizado no instrumento
de pesquisa foi adaptado do trabalho de Tsaur, Yen e Yan (2016) e Carvalho (2015).
Utilizou-se a intencdo de recomendar como variavel preditora, tendo como objetivo
testar a mesma com as dimensdes identificadas como compositoras da identidade da
marca Balneario Cambori SC/Brasil. Para manter o padrdo de pesquisa anterior,
usamos uma escala Likert de cinco pontos (onde 1 = discordo totalmente; 5 =
concordo totalmente) para todos os construtos.

Figura 1 — Modelo proposto
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Conscientizagao Imagem

A

A\ 4

Recomendar Cultura

A

Qualidade

Personalidade

Fonte: Elaboracgéo propria.
3.2. Método de analise

Primeiramente, foi verificada a conformidade com as premissas para garantir a
validade do modelo proposto. Dentre as premissas principais, vale ressaltar que o
teste de Kolmogorov-Smirnov sugere a ndo normalidade das variaveis. Isso indica que
a modelagem de equacdes estruturais € baseada na variancia (PLS-SEM). Quando
ha violacdo da distribuicdo normal, o PLS-SEM é reconhecido como uma boa opc¢ao
metodoldgica para testes tedricos (SARSTEDT et al., 2011). O software G* Power 3.1
também foi usado para estimar o tamanho adequado da amostra (RINGLE et al.,
2014). De acordo com os parametros (tamanho do efeito 2 = 0,15, poder = 0,95,
namero de preditores = 5), foi indicado que o tamanho minimo da amostra foi calculado
em 138, o que significa que o tamanho da amostra atual (n = 145) é adequado.

4. Andlise e discussao dos dados

A amostra total do estudo foi composta por 145 respondentes, dos quais 69,7%
eram do sexo feminino (101) e 30,3% (44) do sexo masculino. Em relacéo a idade,
70,3% dos respondentes tinham entre 18 a 36 anos, 18,6% tinham entre 37 a 53 anos
e 11% tinham entre 53 a 72 anos. Em relacdo ao grau de escolaridade, 42,1%
possuiam pos-graduacéao, e 49%, ensino superior e 9% ensino médio. Ja na pergunta
sobre a regido dos respondentes 66,2% residiam no Sul do Brasil, 23,4% no Sudeste,
4,1% no Nordeste. 3,4% no Norte e 2,8% no Centro-Oeste.

Tabela 1 — Perfil Socio-Demogréfico

Variavel Frequéncia %

Sexo Masculino 44 30,3
Feminino 101 69,7

Idade 18-36 102 70,4
37-53 27 18,6
54-72 16 11
73 ou mais 0 0
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Educacdo Ensino médio 13 9
Ensino superior 71 49
Pos-graduacéo 61 42

Regido Sul 96 66,3
Sudeste 34 23,4
Nordeste 6 4,1
Norte 5 3,4
Centro-Oeste 4 2,8

Fonte: Resultados da pesquisa.
Modelo de medicao

Para avaliar e validar o questionario proposto antes de testar as relacdes (HAIR
et al. 2016), realizamos alguns testes. Aplicamos o teste Alfa de Cronbach para avaliar
a confiabilidade e consisténcia interna dos fatores. Os valores de carga externa dos
indicadores devem ser maiores que 0,708 (HAIR et al., 2016). Conforme mostrado na
Tabela 1 todos os valores estavam adequados acima de 0,708. Para consisténcia
interna, foi calculado o alfa (a) de Cronbach. Todos os construtos latentes
apresentaram valores acima do minimo aceitavel de 0,700 (HAIR et al. 2016). Apés
testes preliminares, calculamos a variancia extraida média (AVE) (HAIR et al. 2016).
Todos os construtos apresentaram valores acima do limite sugerido de 0,50. Além
disso, todos os valores dos fatores de inflacdo da variancia (VIF) se apresentaram
adequados.

Tabela 1 — Analises prévias

Carga

Itens fatorial Cronbach’s Rho_A C.R. AVE VIF
Conscientizacéo 0,777 0,776 0,871 0,692

Cco1 0,788 1,420
CO2 0,828 1,772
CO4 0,879 2,052
Cultura 0,884 0,955 0,914 0,682

CuLl 0,891 2,427
CuL2 0,761 2,021
CUL3 0,889 3,102
CcuL4 0,726 2,005
CUL5 0,847 2,713
Imagem 0,792 0,821 0,858 0,601

IM1 0,772 1,250
IM6 0,781 1,576
IM7 0,767 2,279
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IM8 0,780 2,398
Personalidade 0,735 0,745 0,848 0,651

PE1 0,785 1,542
PE2 0,822 1,701
PE3 0,812 1,326
Qualidade 0,781 0,807 0,856 0,598

QU2 0,732 1,536
QU3 0,801 1,893
QU4 0,765 1,711
QU6 0,794 1,400
Recomendar 1,000 1,000 1,000 1,000

Rec 1,000 1,000

Legendas: Imagem (IM1: beleza IM6:Recreagéo diversa; IM7: Atragdes Historicas; IM8: Atracdes
Culturais. Cultura (CULL: costumes e cultura atraentes; CUL2:Estilo de vida caracteristico; CUL3:
patriménios histéricos caracteristicos; CUL4: varias subculturas; CUL5: arte indigena). Consciéncia
(CO1: ouvi falar com maior frequéncia; CO2: Simbolos representativos; CO3:Slogan impressionante;
CO4:logomarca impressionante). Personalidade da Marca (PEl:Amigavel; PE2: Confiavel;
PE3:Glamurosa). Qualidade (QU2: Infraestrutura de alta qualidade; QU3: Limpeza; QU4:Seguranca;
QUG6:Receptividade nos servicos).

Fonte: Resultados da pesquisa.

Também avaliamos a validade discriminante recomendada por Fornell e
Larcker (1981) e as correlacdes de heterotroito-monotraito (HTMT) (HENSELER et al.,
2015). Os resultados mostraram que 0s construtos superaram 0s requisitos em ambas
as abordagens de acordo com as Tabelas 2 e 3. Assim, o0 modelo apresentou
evidéncias suficientes em termos de confiabilidade, validade convergente e validade
discriminante.

Tabela 2 — Validade Discriminante

Conscientizac8o Cultura Imagem Personalidade Qualidade Recomendar

Conscientizacéo 0,832

Cultura 0,658 0,826

Imagem 0,586 0,672 0,775

Personalidade 0,494 0,495 0,595 0,807

Qualidade 0,452 0,469 0,531 0,664 0,773

Recomendar 0,444 0,403 0,634 0,654 0,474 1,000

Fonte: Resultados da pesquisa.
Tabela 3 — Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

Conscientizacdo Cultura Imagem Personalidade Qualidade Recomendar

Conscientizacéo
Cultura 0,786
Imagem 0,764 0,843
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Personalidade 0,647 0,601 0,734
Qualidade 0,581 0,537 0,666 0,878
Recomendar 0,504 0,399 0,650 0,748 0,514

Fonte: Resultados da pesquisa.
4.1. Descobertas do PLS-SEM

Os resultados da confiabilidade e validade do modelo de medicdo, permitiram
dar continuidade a analise no PLS-SEM. Portanto, usamos bootstrapping e
blindfolding. De acordo com Hair et al. (2016), o nUmero de amostras de bootstrapping
deve ser maior do que o numero de observacfes validas no conjunto de dados
original. Em nosso caso, usamos 5.000 amostras. O R2 da intencdo de recomendar
foi de 0,0,532 e 0 R2 ajustado foi de 0,515, sugerindo uma variancia média explicada
pelos construtos preditivos do modelo. Em seguida, avaliamos o tamanho do efeito
(f?) na intencdo de recomendar o destino. A intencdo de recomendar o destino foi
afetada pela conscientizacédo (0,007), cultura (0,022), imagem (0,178) e personalidade
(0,194). Exceto pela cultura e qualidade, todos os tamanhos de efeito de f 2foram mais
significativos do que o valor minimo de corte de 0,02 (Cohen, 1988). Finalmente,
analisamos o Stone?-Geisser Q2 para avaliar a magnitude de todos os valores de R2.
O valor da variavel enddgenas foi superior a 0,35 (Hair et al., 2016).

Tabela 4 - indices

2 (=1- 2
SO SSE epsso) P R giudtado
Conscientizacdo 435,000 435,000 0,007
Cultura 725,000 725,000 0,022
Imagem 580,000 580,000 0,178
Personalidade 435,000 435,000 0,194
Qualidade 580,000 580,000 0,000
Recomendar 145,000 73,262 0,495 0,532 0,515

Fonte: Resultados da pesquisa.

Assim, analisamos a influéncia das dimensdes da identidade da marca: imagem
(H1), conscientizacdo (H2), qualidade (H3), personalidade (H4) e cultura (H5) na
intencao de recomendar o destino. Os resultados sugeriram que a imagem do destino
(B Ima — Rec = 0,436; p <0,001) e a personalidade (B Pers — Rec = 0,441; p <0,001)
influenciaram positivamente a intencdo de recomendar o destino. Assim, H1 e H4
foram suportadas. Ja a conscientizagao (B Con — Rec = 0,078; p = 0,319), qualidade
(B Qual — Rec =-0,014; p = 0,891) e cultura (8 Cul — Rec = -0,153; p = 0,061) nédo
influenciaram na intencédo de recomendar o destino, assim sendo, H2, H3 e H5 néo
foram suportadas neste estudo. Os resultados destas relagdes estdo na Tabela 5.

Tabela 5 - Hipoteses

Standard

Original  Sample - T Statistics . ~
Deviation P Values Situacéo
HipGteses Sample Mean (M) (STDEV) (|O/ISTDEV))
H2 Con — Rec 0,078 0,071 0,078 0,996 0,319 N&ao Suportou
H5 Cul — Rec -0,153 -0,142 0,082 1,872 0,061 N&o Suportou
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H1 Ima — Rec 0,436 0,431 0,085 5,143 0,000 Suportou
H4 Pers — Rec 0,441 0,442 0,094 4,715 0,000 Suportou
H3 Qual —» Rec -0,014 -0,006 0,104 0,137 0,891 N&o Suportou

Fonte: Resultados da pesquisa.
5. Discusséo dos Resultados

A dimensédo da imagem da marca (H1) foi suportada neste estudo. Essa
dimensdo estd relacionada a atributos do destino como aspectos estéticos,
infraestrutura, seguranca, eventos e comportamento do residente. Nosso estudo se
apoia na ideia de que a imagem do destino tem que ser analisada de forma holistica
(ECHTNER e RITCHIE, 1991) e ndo apenas na percepcao de atributos individuais do
destino. Ela tem sido amplamente utilizada por profissionais de marketing para
diferenciar um destino de outro (TSAUR, YEN e YAN, 2016). Essa ideia é apoiada
parcialmente pelo Prayag et al. (2017) que aponta que os atributos como atracdes
locais, instalac6es, ambiente em geral, que formam a imagem tendem a fomentar a
intencdo de revisitar pelo turista. Nosso estudo revelou que ela também tem relacédo
com a intencdo de recomendar o destino. Esse resultado contrasta com o estudo de
Eid et al. (2019) onde a relacdo entre a imagem do destino teve um forte efeito na
satisfacdo e na intencédo de continuidade. Tanto o nosso estudo quanto o de Tsaur,
Yen e Yan (2016) apresentaram que ela ndo é a dimensdo que tem maior efeito,
porém é um fator crucial da identidade da marca na intencéo de indicar o destino.

Os resultados mostraram que a dimensao conscientizagdo (H2) ndo influencia
a intencao de recomendar o destino, nesse estudo. Esse indicador esta relacionado a
frequéncia que o destino é citado, os simbolos como totem, cenério, com visibilidade,
slogan e logomarca em material de divulgacéo. Essa dimenséao se refere a capacidade
do turista em identificar a marca em uma outra condi¢édo. Ela tem sido relacionada a
uma ferramenta crucial para o processo de decisao de escolha do turista (KONECNIK
e GARTNER, 2007; TSAUR, YEN e YAN, 2016). Apesar de nosso estudo nao
apresentar relacdo entre a conscientizacdo com a intencdo de recomendar, Aaker
(1996) cita que para obter sucesso, uma marca precisa estar na mente do seu publico-
alvo de forma continua.

A qualidade (H3) também né&o foi suportada neste estudo. Essa dimensao esta
relacionada a infraestrutura da cidade, qualidade das acomodagbes, limpeza dos
espacos turisticos, qualidade da gastronomia e custo-beneficio nos comércios. Apesar
de ndo ser significativamente estatistica, a literatura aponta que os turistas geralmente
sao influenciados pela boca a boca ao julgar a qualidade de qualquer destino
(VENKATESH e BROWN, 2001). A premissa de testar a relacao entre a qualidade e
a intencdo de recomendar esta pela logica que a qualidade € um antecessor da
satisfacdo e como apontamos a satisfacao tem relagdo na intencdo de recomendar
(LEE, LEE e LEE, 2014). Embora nosso estudo tenha esse resultado, vale salientar
que a percepcao do turista sobre essa dimensdo € um elemento crucial que afeta o
comportamento do turista (ZABKAR, BRENCIC e DMITROVIC, 2010), sendo um
elemento importante para a identidade da marca do destino (TSAUR, YEN e YAN,
2016).

Os resultados apontaram que a dimensdo personalidade (H4) influencia a
intencdo de recomendar o destino. Nessa pesquisa a personalidade do destino é
modelada por meio de trés questdes: amigavel, confidvel e glamuroso. Essas
dimensdes foram identificadas na literatura de Tsaur, Yen e Yan (2016). Para os
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autores, essa dimensao se refere a caracteristicas humanas que sédo relacionadas a
marca destino. Os nossos resultados acrescentam no estudo de Kim et al. (2018) que
também discute essa relacdo. Na ocasido os autores modelam a personalidade
usando sinceridade, entusiasmo e conforto. Keller e Parameswaran (2011) indicam
gue a personalidade € a retratacdo que as pessoas sentem em relacdo a marca,
portanto, entender as inten¢gdes comportamentais dos turistas é crucial para obter
vantagens competitivas e a sustentabilidade dos destinos.

A cultura (H5) néo foi suportada nesse estudo. Modelamos essa dimenséo
utilizando: costumes e culturas atraentes, estilo de vida caracteristico, patrimonios
histéricos caracteristicos, diversidades de subculturas e artes liberais como por
exemplo musica e artesanato. A cultura impacta positivamente na imagem
(ALMUHRZI e AL-AZRI, 2019), que por sua vez impacta diretamente na intencdo de
recomendar o destino (KIM et al., 2018). Além disso, ela contribui para personalidade
da marca ao fornecer categorias e principios (KAPFERER, 2003; CAMARGO et al.,
2011; POGORZELSKI, 2018). Ainda ela da legitimidade aos produtos do destino
(CAMARGO et al. 2011). Apesar de estudos como de Kim et al. (2018) que identificam
gue a cultura, além de imagem e personalidade, influencia na intencéo de recomendar
o destino. Nosso estudo aponta que n&o necessariamente essa relagéo funciona para
todos os destinos, como é o caso da cidade estudada. Portanto, fica claro a
necessidade de compreender as percepc¢des dos turistas sobre outros aspectos além
dos propostos por esse estudo.

5. Consideragdes finais

Com base nos estudos de Tsaur, Yen e Yan (2016) e Carvalho (2015), tivemos
como objetivo identificar quais indicadores da composi¢cao da marca influenciavam na
percepc¢ao dos turistas na intencdo de recomendar. Seguindo um processo estatistico,
conseguimos cumprir nosso objetivo. Os resultados contribuem para o avanco da
literatura referente a intencéo de recomendar. Tsaur, Yen e Yan (2016) identificou que
a personalidade, conscientizacao, cultura, imagem e qualidade sdo componentes da
identidade da marca destino, nossa pesquisa identificou que trés delas
(personalidade, cultura e imagem) tém relacdo com a intencdo de recomendar o
destino. No entanto, embora a qualidade e a conscientizagdo da marca nao tenham
tido relagdo estatistica significativa nesse estudo, suas interpretacdes diferem das
outras trés na literatura que afirma que elas estao relacionadas ndo a recomendar e
sim a revisitar o destino.

A imagem do destino é um fator crucial para a identidade da marca (TSAUR,
YEN e YAN, 2016). Também identificamos que a imagem do destino também é um
fator crucial para a intencéo de recomendar. Além disso avangcamos no estudo de Kim
et al. (2018) ao adicionar a cultura como um fator preditor da inten¢cdo de recomendar
o destino. Esse estudo é uma resposta a Rather, Najar e Jaziri (2020) que
recomendam mais estudos para explorar a relagéo entre a identidade da marca com
a intencdo de recomendar.

Os resultados deste estudo tiveram varias outras implica¢cdes praticas. Em
primeiro lugar, os trés construtos (personalidade, cultura e imagem) fornecem um
direcionamento para gerentes e profissionais responsaveis pelo gerenciamento do
destino ao que se refere promocao. Também fornece contribuicbes de onde investir.
Em segundo lugar, nossos resultados apontam que a intengdo de recomendar esta
relacionada as caracteristicas que nao podem ser replicadas por outros destinos como
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a cultura e a personalidade marca (TSAUR, YEN e YAN, 2016). Por exemplo, esse
estudo fornece um indicador importante que € a personalidade do destino. A literatura
exposta anteriormente indica que € um fator de diferenciacéo entre destinos e permite
um estreitamento do relacionamento com o consumidor (AZAMBUJA e MECCA,
2017). Portanto cabe aos gestores uma maior atencéo, tanto na promoc¢éo quanto no
fomento ao desenvolvimento de atividades que estejam relacionadas a esses
indicadores.

5. LimitacOes e futuras pesquisas

Algumas limitacbes do estudo precisam ser abordadas. A percepcdo da
identidade da marca compreende apenas uma regiao do pais; € necessario expandir
0 estudo para outros destinos. A aplicacdo online também foi uma limitacéo, tendo em
vista que conseguimos atingir apenas respondentes com acesso a internet. O
tamanho da amostra pode ter influenciado na relacéo entre as dimensdes. Referente
a futuras pesquisas, sugerimos que o estudo seja replicado in loco para ter uma
percepcdo em tempo real e ndo pés consumo. O instrumento foi composto por cinco
dimensdes; infere-se que € necessario identificar novas dimensfes por meio de um
estudo exploratorio qualitativo para se ter uma maior compreensdo sobre os
componentes da identidade da marca destino. Também sugerimos testar esse modelo
com indicadores de seguranca e confianca. Além disso sugerimos uma modelagem
de equacdes estruturais utilizando o apego a marca nas inten¢gdes comportamentais,
seja ela de recomendar, revisitar ou inten¢cdes de compra. Um estudo comparativo
em outros paises e regides também sao recomendados.
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