As Estrategias de Comunicacao da-Marea Madeira
e a Evolucao do Perfil do Turista
DISSERTA(;AO DE MESTRADO

Elio Carvalho Fernandes
MESTRADO EM GESTAO HOTELEIRA

A111|I--

UNIVERSIDADE da MADEIRA

www.uma.pt

| 2023






As Estratéegias de Comunicacao da Marca

Madeira e a Evolucao do Perfil do Turista
DISSERTACAO DE MESTRADO

Elio Carvalho Fernandes
MESTRADO EM GESTAO HOTELEIRA

ORIENTACAO
Professora Ana Raquel Simdes






AGRADECIMENTOS

A elaboracédo da presente dissertagdo ndo seria possivel sem a contribuicdo de varias
pessoas. Em primeiro lugar, quero agradecer a minha esposa e aos meus filhos, pelo apoio
incondicional e compreensdo, ao longo de todo o meu percurso académico, sem eles nada

disto seria possivel.

N&o poderia deixar de agradecer em especial a minha orientadora da dissertag&o,
Professora Doutora Ana Raquel Simdes, por toda a ajuda ao longo do processo, pela

confianca e disponibilidade.

Um agradecimento a Associacdo de Promocdo da Madeira, pela disponibilidade e

participacdo neste estudo

Por ultimo, mas ndo menos importante, um agradecimento a todos 0s meus colegas e

amigos que contribuiram de forma direta ou indireta na concretizacdo da dissertacao.






RESUMO

O Turismo € a principal atividade impulsionadora da economia da Regido Auténoma
da Madeira (RAM), um pilar das fontes de receitas e criacdo de emprego da RAM (17%) e
responsavel por 29% do PIB na regido, de acordo com dados estatisticos do governo regional
e INE em setembro de 2023. Este setor, tem notoriamente grande importancia no mercado
de emprego e nas exportagoes.

Neste sentido pretende-se estudar a problematica de investigacdo “Existe relacdo
entre as estratégias de comunicag¢do da Marca Madeira e a evolugdo do perfil do turista?”
ao nivel exploratério, bibliogréfico, descritivo e explicativo. Para tal, importa explorar o
perfil do turista que visita a Madeira, a forma de comunicacdo da Marca Madeira e as
percecOes e conhecimentos dos visitantes sobre o destino turistico e respetivos produtos

associados a regido.

A regido seguindo o documento estratégico para o turismo da Madeira, optou por
apostar em produtos emergentes, tais como atividades de natureza, gastronomia e vinho,
turismo cultural, turismo em &reas rurais e naturais, entre outros. Isto porque objetiva
satisfazer as motivacOes de visita dos turistas, por exemplo: a Paisagem, a Natureza e 0

Pedestrianismo pelas veredas e levadas.

Neste estudo apresenta-se o perfil do turista que visita a Madeira e as altera¢fes que
tem sofrido, analisou-se a importancia dos varios vetores de comunicacdo na venda do
destino e a sua relagdo proxima com o mercado e o0s varios produtos da marca Madeira na
perspetiva do consumidor final. Assim, relacionam-se os resultados deste estudo com a
presente estratégia para o Turismo da Madeira, desenvolvida pela Secretaria Regional do
Turismo e Cultura. O trabalho que tem vindo a ser desenvolvido nesta area revela-se
assertivo e carece de continuidade e reforco, sobretudo atendendo aos efeitos positivos que
tem vindo a gerar na nova comunicagdo do destino. Hodiernamente reconhecida como mais

agil, dinamica, interativa e atrativa.
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ABSTRACT

Tourism is the main activity driving the economy of the Autonomous Region of
Madeira (RAM), a pillar of RAM's sources of revenue and job creation (17%) and
responsible for 29% of the region's GDP, according to statistics from the regional
government and INE in September 2023. This sector is notoriously important in the labour

market and in exports.

With this in mind, we intend to study the research problem "What is the relationship
between the Madeira Brand's communication strategies and the evolution of the tourist
profile?" at an exploratory, bibliographical, descriptive and explanatory level. To this end, it
is important to explore the profile of tourists visiting Madeira, how the Madeira Brand is
communicated and visitors' perceptions and knowledge of the tourist destination and the

products associated with the region.

In line with Madeira's tourism strategy document, the region has chosen to focus on
emerging products such as nature activities, gastronomy and wine, cultural tourism, tourism
in rural and natural areas, among others. This is because it aims to satisfy tourists'
motivations for visiting, for example: Landscape, Nature and Hiking along footpaths and

levadas.

This study presents the profile of tourists visiting Madeira and the changes it has
undergone, analyses the importance of the various communication vectors in selling the
destination and its close relationship with the market and the various Madeira brand products
from the perspective of the end consumer. The results of this study are thus related to the
current strategy for Madeira Tourism, developed by the Regional Secretariat for the Tourism
and Culture. The work that has been carried out in this area proves to be assertive and needs
to be continued and strengthened, especially given the positive effects it has been generating
in the new communication of the destination. It is now recognised as more agile, dynamic,

interactive and attractive.

Keywords: Brand; Strategy; Tourism; Tourist Destination; Madeira
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INTRODUCAO

A indUstria turistica esta a passar por um momento muito positivo, visto que, apés a
pandemia, as pessoas estdo avidas por viajar e visitar destinos turisticos. Consequentemente,
existe maior competitividade entre destinos, sendo de extrema importancia analisar e

compreender os desejos e as necessidades dos consumidores.

Atualmente existe uma grande facilidade de obter informacéo, a escolha de op¢bes
para passar as férias € cada vez maior. Assim sendo, é importante os destinos turisticos
oferecerem 0s mais distintos e atrativos produtos turisticos, a fim de se tornarem destinos

mais aliciantes e cativarem os seus turistas em prol dos seus competidores.

Temos assistido a uma mudanca de paradigma no perfil dos turistas, mais
conhecedores e informados, mais jovens, proativos e autbnomos, a procura de novos e
distintos produtos turisticos, usufruindo das atracdes dos locais, desde o patrimdnio cultural,
natural, gastronomia e clima. Nesta perspetiva, é fundamental os destinos turisticos criarem

novos e atrativos produtos para satisfazer os desejos dos consumidores (INE, 2016).

O turismo é uma industria essencial para o desenvolvimento socioeconémico dos
destinos turisticos, pois tem um peso importante na economia dos destinos turisticos e
emprega muita gente da comunidade local, originando a construcdo de novas infraestruturas

e servicos, alavancando o desenvolvimento dos destinos turisticos.

No caso da Regido Auténoma da Madeira (RAM), o turismo representa o sector com
maior peso socioeconémico da regido, vertendo-se em 29% do PIB regional e empregando
17% da populacdo. Estas sdo as evidéncias que resultam do aumento do trafego aéreo no
Aeroporto Internacional Cristiano Ronaldo. A regido tem ligacdes a vinte e um paises e a
cinquenta aeroportos atraves de trinta e uma companhias aéreas, muitas delas lowcost (DRE,
2020).

Existe cada vez mais competitividade entre os destinos e 0s produtos turisticos e com
a mudanca do perfil do consumidor, a diversidade e a singularidade s&o fulcrais para os
destinos turisticos promoverem os seus produtos e ofertas. As campanhas de marketing tém
de ser desenvolvidas de forma mais criativa e apelativa, com o proposito de despertar o

desejo de visita aos potenciais clientes. A Regido e a Associacdo de Promocdo da Madeira

Elio Fernandes 3



As estratégias de comunicagdo da Marca Madeira e a evolucao o perfil do turista|2023

(APM), tém desempenhado um papel importante seguindo o documento estratégico para o
turismo da Madeira, criando uma imagem e uma marca mais forte, no sentido de se

diferenciar dos outros destinos turisticos e ganhar vantagem competitiva (APM, 2023b).

As campanhas publicitarias devem ser promovidas nos mercados-alvo e
diferenciarem-se da concorréncia de forma positiva na mente dos consumidores, para que
estes tenham desejos e expetativas de visitar os destinos turisticos de forma a criar uma boa
percecdo e imagem do destino. Neste sentido, 0 marketing tradicional e 0 marketing digital
sd0 essenciais para chegar a mente do consumidor e convencé-los a visitar o destino turistico.
Porém, o neuromarketing surge como tendéncia porque permite estudar o impacto das
campanhas publicitarias na mente do consumidor, orientando para as sensacfes e emocdes
despertadas através de fotografias e videos, por exemplo. O neuromarketing, estuda “o
mecanismo cerebral para compreender o comportamento do consumidor como forma de

melhorar as estratégias de marketing” Ale Smidts (Cenizo, 2022).

E preciso perceber os desejos e expetativas do publico-alvo, analisar os produtos
diferenciadores do destino turistico, criar estratégias de divulgacdo e promover o destino.
No seguimento, a APM seguindo o plano estratégico 2017-2021 tem feito um trabalho com
muito impacto, através de campanhas publicitarias quer online, quer offline. Destacam-se as

campanhas em redes sociais e a participagdo em feiras de turismo.

Perante esta realidade, o objetivo da presente dissertacdo, € analisar as estratégias de
comunicacdo da Marca Madeira e a evolucdo do perfil do turista, de modo a perceber a
influéncia do marketing realizado na percecéo dos visitantes, a sua influéncia na escolha do

destino turistico e ainda, o impacto no novo perfil de turista que visita a regido.

Assim, foram desenvolvidas algumas perguntas de partida, com o objetivo de ser

possivel responder a questdo de investigacao:
* Qual a importancia da Marca Madeira na escolha do turista?
« O perfil dos turistas que visitam a Madeira mudou nos ultimos anos?
* Quais os principais produtos que os turistas associam ao destino turistico Madeira?
« O que os turistas procuram quando visitam a Madeira?

» Recomendaria o destino Madeira?

Elio Fernandes 4
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Tendo isto em consideracdo foram levantadas as seguintes hipdteses de investigacao:
H1 - As estratégias de comunicacdo da Marca Madeira séo eficazes;

H2 - O perfil do turista que visita a Madeira mudou;

H3 - O clima € o elemento a que os inquiridos mais importancia atribuem;

H4- Os percursos pedestres sao associados ao destino turistico Madeira;

H5 — O turista que visita a Ilha da Madeira tem uma percecéo positiva do destino;
H6 - O perfil do turista que visita a Madeira é mais jovem;

H7 - Os turistas ja conheciam a marca Madeira;

H8 - Os turistas ndo associam a marca ao destino turistico Madeira;

H9 - O turista tenciona revisitar a Madeira;

H10 - O turista associa a marca Madeira ao vinho e a gastronomia

Com o objetivo de responder as perguntas e as hipoteses, esta dissertagdo foi dividida
em trés capitulos principais. No primeiro capitulo encontra-se o enquadramento teérico,
onde foi desenvolvida uma revisao de literatura e onde sdo analisados os conceitos de Marca,
de Marketing, a evolucdo do turismo na Madeira e o perfil do cliente que visita a llha da
Madeira. Posteriormente apresenta-se a metodologia com revisao de literatura. No terceiro
capitulo analisam-se, apresentam-se e discutem-se os resultados da pesquisa e dos inquéritos.

No final apresenta-se a conclusao.

Neste estudo cruza-se a informacdo recolhida e analisada, com o documento
estratégico para o turismo na RAM 2017-2021, o Estudo do “gasto turistico” Domp. (2002),
0 Estudo do Turismo da Madeira Ecam (2010) e o Inquérito do Turismo internacional ITI
(2016). Esta dissertacdo de mestrado e as respetivas referéncias bibliogréaficas segue as

normas APA, auxiliadas pelo software Mendeley.
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CAPITULO | - REVISAO DE LITERATURA
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REVISAO DE LITERATURA

De forma a fazer um enquadramento tedrico nesta dissertacdo de mestrado, serdo
apresentados 0s conceitos essenciais relacionados com o estudo em questdo “As estratégias
de comunicacdo da Marca Madeira e a evolugdo do perfil do turista”, bem como algumas

teorias e fatos historicos relevantes para a compreensdo deste estudo.

1- MARCA

As marcas tém ganho grande importancia na escolha do consumidor, estas tentam
diferenciar-se dos seus competidores, com mais qualidade, a precos mais competitivos,
sendo os atributos das marcas, essenciais, para manter e atrair novos clientes. Atualmente a
sociedade, associa quase tudo a uma marca ou simbolo, sendo uma presenca continua no
quotidiano das popula¢des. A marca acompanha-nos diariamente, desde o café que bebemos,
a marca da roupa que usamos, a marca dos nossos telemdveis, tendo as pessoas as suas
preferéncias quanto a marca ou marcas. A marca é uma componente de extrema pertinéncia
na escolha de um produto ou servigo, pois pode despertar emogdes, sentimentos e direcionar
comportamentos dos consumidores (Misuraca et al., 2019).

A evolucdo da marca foi transformando a sua propria definicdo enquanto conceito.

(Philip Kotler, Hongwei He, 1996), definiram marca:

“(...) como um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou a combinacgéo destes elementos que
visam identificar produtos ou servi¢os de uma empresa ou grupo e que a diferencia dos seus
concorrentes. Como as caracteristicas de um produto podem ser facilmente copiadas, as marcas
surgem como uma das melhores ferramentas para criar diferenciacéo entre produtos".

J& em 1991, AAKER, definiu marca como “um nome e/ou simbolo distintivo (como
um logotipo, marca registada ou desenho de embalagem) que serve para identificar os
produtos ou servicos de um fabricante ou grupo de fabricantes e para os diferenciar da sua
concorréncia” .

Em 2008. Philip Kotler e Gary Armstrong, definiram marca, como tudo o que 0
produto ou servico significa para o consumidor. As marcas representam as percecdes e

sentimentos do consumidor em relagcdo a um bem, elas existem na mente do consumidor. A
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forca de uma marca varia conforme seu potencial de conquistar a preferéncia e a fidelidade
do consumidor.
Kapferer, (2008) contribui com o conceito, definindo a marca como:

“(...) o ponto de referéncia de todas as impressdes positivas e negativas formadas pelo
comprador ao longo do tempo, quando encontra os produtos da marca, a sua rede de distribuicao, o
seu pessoal e a sua comunicagao. A marca diz aos consumidores muitas coisas: ela é informagéo. A
marca pode atuar como uma forma de reduzir o risco, particularmente em compras onde a
informacao é reduzida. ”

Para Crescitelli & Giraldi, (2011) :

“As atividades de desenvolvimento e gestdo de marca (chamadas de branding) tém sido
tradicionalmente associadas a produtos e servi¢os. Organizagdes, por intermédio de suas agéncias
de comunicacdo de marketing, tém usado essa atividade como um fator decisivo na batalha pelos
consumidores para, assim, obter vantagem competitiva. As atividades relacionadas com o branding
tém recebido cada vez mais atencao por parte dos governos de todas as instancias (paises, regides,
cidades e bairros).”

No Dicionario da Lingua Portuguesa da Porto Editora (2011), encontra-se, em
primeiro a defini¢do como o “ato ou efeito de marcar”, em segundo “Sinal num objeto, para
o fazer reconhecer”. De acordo com o Instituto da propriedade Intelectual da Unido europeia
EUIPO, (2022), “as marcas sao sinais utilizados no comércio para identificar produtos”.
Em Inglés a palavra “marca” (Brand), ¢ definido como “um tipo de produto fabricado por

uma determinada empresa e vendido sob um determinado nome” (Oxford Dictionary, 2015).

A Associacdo Americana de Marketing (AMA), (2022), define marca como “um nome,
termo, sinal, simbolo, desenho, ou uma combinagdo deles, destinado a identificar um
produto ou servico e a diferencia-lo de produtos e servi¢os rivais.” O termo marca pode ser
aplicado a produtos, assim como a paises, regides e cidades, ou seja, destinos. Assim a
marca, quando aplicada a um destino tem de ser bem desenvolvida e explorada, para se

evidenciar em prol dos seus competidores, sendo basilar para a sua divulgagéo.

A marca foi-se transformando num conceito aplicavel a varios produtos. No caso do
turismo tem-se observado a integracao destes conceitos a destinos de forma a torna-los mais

comerciaveis e competitivos.

1.1. - Marca de um destino turistico
A Marca de um destino turistico é importante para a atratividade destes. Os estudos
sobre a marca de destino tém crescido nos Ultimos vinte anos, simultaneamente com o

conceito, tanto em volume como em contetido, dedicada a compreensdo da marca de destino
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(Dioko, 2016; Yang et al., 2022), sendo um tdpico recorrente e cada vez mais documentada
na literatura no sector turistico (Wang et al., 2022).

Para Kotler & Gertner (2002), a marca de um destino permite:

“projetar um lugar para satisfazer as necessidades dos seus mercados alvo. Para ter sucesso
nesta projecao, os cidadaos e as empresas tém de ser satisfeitos, bem como a sua comunidade, sendo
que as expectativas dos visitantes e os investidores tém de ser atendidas”.

Para Morrison & Anderson (2002), a marca do destino pode ser definida como uma
forma de comunicar a identidade Unica de um destino, diferenciando um destino de seus

concorrentes (Qu et al., 2011).

Zenker ezet al., (2017) definem uma marca de destino como:

"uma rede de associac¢fes na mente dos consumidores, com base no visual, verbal, e expressdo
comportamental de um lugar, que se consubstancia através os objetivos, a comunicacao, os valores e
a cultura geral dos intervenientes do local e a concecao geral do local”.

Ja em 2013, Oliveira, a marca de um destino “tornou-se um dos topicos mais falados
entre os locais investigacao da marca (Place Brandig)”. Com a Globalizacéo, todos os dias
ha mudancas sociais, ambientais, culturais, econémicas, e tecnoldgicas, assim os destinos
turisticos, tém de estar sempre atualizados para se manterem no mercado turistico e divulgar
a marca, logo, isso traz maiores desafios aos destinos turisticos. Para Moreira, (2010), é
necessario um pais, regido ou cidade cumprir requisitos que sejam imprescindiveis para o

publico-alvo.

Mihardja et al., (2023), define a Marca de destino, “como um nome, simbolo, logotipo,
marca nominativa ou outra imagem que possa identificar e distinguir um destino,
prometendo uma experiéncia de viagem inesquecivel pela singularidade de um destino”, que

funciona no reforco de memdarias de experiéncias de um destino turistico.

A marca de um destino turistico, visa sobretudo a atracdo de turistas, usada como uma
ferramenta de marketing para "comunicar a identidade Unica de um destino e distingui-lo
dos outros destinos" (Zenker et al., 2017b). E preciso a marca oferecer o que o consumidor
ambiciona alcancar, produtos singulares e destintos. Os “visitantes sdo constantemente
expostos a informagdes de marketing e andncios que transmitem como 0s destinos sao
Unicos” (Wang et al., 2022). E um “diferenciador com um nome/simbolo distintivo que
identifica os bens ou servicos fornecidos e distingue um lugar”, impulsionando a vantagem

competitiva de um destino (Qu et al., 2011).
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A marca tem cada vez mais peso na decisdo do consumidor, sendo um dos fatores mais
importantes para organizagcBes e destinos turisticos, trabalharem o desenvolvimento
crescente no marketing, utilizando como propaganda “as caracteristicas mais importantes
de um destino e as vantagens que este apresenta em relacdo aos seus concorrentes” (Danko
& Review, 2013).

Os responsaveis na gestdo das marcas de destino podem desenvolver simbolos visuais
associados a imagem de marca (por exemplo, log6tipos, mascotes) e desenvolver uma forte
ligagdo a marca de destino, distinguindo os seus produtos e servi¢os dos outros concorrentes
(Cai, 2002; Wang et al., 2022). Os governos ou 0s gestores da marca dos destinos tém de
analisar o mercado e serem assertivos de modo a manter e divulgar a marca, essencial para

0s destinos turisticos serem projetados e alcancarem notoriedade.

Os destinos turisticos devem estabelecer uma imagem de marca positiva e forte, vinda
das associa¢6es de imagem cognitiva, Unica e afetiva, para aumentar os visitantes repetentes
e para atrair novos turistas para o destino. E importante ter uma marca com projecao e valor
no mercado, para ajudar a posicionar e diferenciar produtos (Cai, 2002; Qu et al., 2011).
Assim sendo, é imprescindivel o destino turistico fazer publicidade, o place marketing
permite "a utilizacdo coordenada de ferramentas de marketing apoiadas por uma filosofia
partilhada orientada para o cliente, para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas"
(Braun, 2008).

As organizacbes ou governos na gestdo do destino, tém de eleger os produtos do
destino sobre os quais 0 marketing sera construido. Os recursos humanos publicitarios do
lugar concentram-se em construir marcas de lugares fortes e favoraveis que possam ser

comunicadas a diversos publicos-alvo e partes interessadas.

Para Cai (2002), o grande desafio dos destinos da marca “reside na complexidade do
processo de decisdo por parte dos turistas”. A escolha do destino envolve maior pesquisa
de informacao e esta sujeita a construcao mental dos turistas, sobre o0 que um possivel destino
tem para oferecer em relacdo as suas necessidades. Assim, a imagem do destino ajuda no
processo de decisdo e é um estimulo motivacional no processo de escolha do
consumidor/turista, na preferéncia do destino turistico. A marca permite diferencia-lo dos

demais e influenciar o comportamento do consumidor, nomeadamente, no processo de
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escolha de visitar, repetir (ou ndo) o destino e recomendar 0 mesmo a outros (Kim & Chen,
2016).

A imagem de um destino é uma ferramenta atil para incutir desejo ao consumidor,
guando este sabe da existéncia de produtos ou experiéncia que nenhum outro destino pode
oferecer (Ndubisi & Nair, 2023). A Imagem tem um grande destaque na tomada de deciséo

dos consumidores, sendo um elemento influenciador na sua tomada de decisao.

Atualmente o consumidor tem acesso a mais informacgédo, exigindo produtos e/ou
servicos de qualidade, tracando seus prdprios objetivos, conforme as suas necessidades e
expetativas. Para Danko & Review, (2013) é essencial ter uma marca de destino que garanta
“a qualidade dos produtos e servicos oferecidos no destino, e este é, certamente, o melhor e
menos dispendioso tipo de publicidade e atrac&o turistica”, oferecendo aos turistas com uma
experiéncia integrada e completa.

Com a facilidade de aceder a internet em qualquer dispositivo e em qualquer lugar, 0s
consumidores estdo mais expostos a publicidade e comunicacdo dos diferentes destinos.
Logo, é cada vez mais dificil para os consumidores elegerem um determinado destino,
produto/servico. Logo as organizacdes tém de estar a inovar constantemente, para serem

competitivas (Morin, 2011a; Merrilees et al., 2012).

1.2. - Influéncia da marca no processo de tomada de decisdo

O “turismo é um importante fendGmeno socioecondmico que produz enormes mudancgas
econdmicas, sociais e ambientais”. Assim surgiu “o esforco para compreender o complexo
e elaborado conjunto de interacfes entre os turistas e os operadores turisticos, governos e
comunidades locais ”, levando a uma maior analise das op¢Oes, na deciséo da escolha por
parte dos turistas (Smallman & Moore, 2010, p.397). Para estes autores, a decisdo de um
turista, “é um processo complexo, que envolve muitas sub-decisbes que acontecem
continuamente desde o antes de partir, decidir “para onde vou?””, até 0 “o que vamos fazer
agora que estamos aqui?”. Logo, “muitas escolhas sdo baseadas (...) em perce¢des ou juizos
de valor relativamente ao alto risco da decisdo”, dado que “ninguém sabe o “qudo boas”

as suas férias irdo ser, até as experienciarem” (Smallman & Moore, 2010, p.399).

Como mencionado anteriormente, atualmente, h4 imensa informagéo, disponivel com

apenas um cliqgue no computador, ou simplesmente num toque nos nossos telemaveis,
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tornando a escolha mais rapida, mas mais exigente no momento da decisdo. Os consumidores
avaliam inicialmente os produtos com as informagdes mostradas na publicidade, em jornais,
revistas especializadas, em comentarios efetuados por outros consumidores, ou mesmo em
sitios de internet e redes sociais. S&o essas informacBes que causam o interesse para a
preferéncia de uma marca em detrimento de outra, assim é crucial que aliado a qualidade
exista uma marca mais relevante. Porém, depois subsiste uma maior procura de informacéo
para auxiliar na escolha do consumidor. Para isso existem inimeros canais de comunicagao
que divulgam o potencial turistico dos destinos (paginas de internet, redes sociais etc.), e
estes querem melhorar, adaptar, e gerir a sua imagem e reputacdo a nivel nacional e
internacional (Morgan et al., 2012; Sancho, 2019). As tecnologias de informacao tém vindo
a desempenhar um papel muito importante no setor turistico, facilitado e inovando esta
industria (Camarinha et al., 2021).

O mercado turistico é inundado diariamente por infindas ofertas, onde sdo
apresentados quase sempre 0s mesmos produtos, ja ndo basta o Sol e Mar para atrair turismo,
é preciso oferecer novos produtos diferenciados. Assim, para serem mais concorrenciais, 0s
destinos tém de encontrar as suas melhores vantagens competitivas para se diferenciarem
dos restantes. Encontrando caracteristicas e atracOes diferenciadas, para aliciar as atencdes
para o destino turistico diferenciado dos outros. Este processo de interacdes visa, persuadir
0s Visitantes e turistas a criar uma percegdo e expetativa positiva sobre um destino turistico,
podendo ser um processo lento e dificil tendo em analise, as diferentes ofertas existentes
pelos destinos turisticos (Sarmento & Loureiro, 2017). J& em 2007, Marreiro das Chagas
destacava que era preciso incentivar os turistas a visitar lugares, com mais atributos e

singularidades, dai o mercado estar em constantes mudancas.

Kotler e Keller, (2013), reforca que os consumidores tendem a escolher marcas com
personalidade coerente com a sua autoimagem, dai a importancia de ser diferenciador, mas
fiel ao produto. Assim ha necessidade de perceber que fatores podem estar presentes
aquando do processo de escolha de uma marca por parte do consumidor.

A marca ajuda os destinos a construir e comunicarem atributos unicos para se
diferenciarem dos seus concorrentes, para atrair turistas e gerar a lealdade ao destino
turistico. Para Moreira (2010) e Soltani et al. (2017), a marca e a imagem de um determinado
pais quando fiel ao produto, influencia a escolha de um destino em detrimento de outro,

afetando as intengdes de revisitar e recomendar o destino a outros. No entanto, o destino
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turistico também tem de compreender e analisar qual o seu publico-alvo e quais 0s seus
objetivos para que a imagem da marca seja publicitada de forma eficaz. Logo, os destinos
turisticos precisam de proporcionar experiéncias favoraveis aos turistas, criando imagens
positivas, para estes recomendar o lugar a outros, sendo 0s proprios turistas veiculos de
marketing, divulgando e ajudando o0s potenciais turistas a desenvolver uma imagem

favoravel que podera afetar a escolha do destino (Qu et al., 2011).

A concorréncia entre destinos turisticos, obriga as organizacGes a terem mais
conhecimento no processo de formacdo da imagem de destino perante o seu publico-alvo,
para terem vantagem no seu desenvolvimento turistico. Logo, manter o modo pelo qual a
imagem € formada, possibilita ao destino desenvolver melhor os seus atrativos, e, portanto,

ser um destino turistico mais competitivo (Marreiro Das Chagas, 2007a).

Os consumidores atualmente exigem mais niveis de qualidade e servigos superiores.
Assim, a qualidade tem sido um dos meios proporcionados pelas organizagcdes para
conseguirem vantagens competitivas. Assim a qualidade de servigos, ou seja, o resultado de
um processo de comparacao entre as expectativas do cliente e a percec¢do da performance do
servico é designado de qualidade percebida. Em 2017, Sena et al., defendeu que o estudo da
qualidade percebida, tem grande importancia para saber com maior precisao, o que o cliente

ambiciona obter do destino turistico, ou seja, as suas expetativas na sua visita.

1.3 - A Qualidade percebida

Com a globalizacéo e o facil acesso a informacdo o setor de servicos tem passado por
grandes mudancas, alterando o estilo de vida das pessoas, visto que novos servicos sdo
criados todos os dias para satisfazer as necessidades e expetativas dos clientes. Como
consequéncia, “0 comportamento de compra dos clientes também se alterou, sendo que os
consumidores passaram a exigir niveis de qualidade e servi¢os superiores.” Portanto a
qualidade, é importante para as empresas ganharem vantagens competitivas em relacGes a

outras, sendo um fator estratégico de enorme importancia (Sena Pontello et al., 2017, p.123).

Na literatura, o conceito de “qualidade” é com frequéncia percebido como “qualidade
objetiva”, ou seja “(...) o juizo do consumidor sobre a exceléncia e a superioridade de um
produto” (Zeithaml, 1988). Quando ¢ aplicado ao servigo “qualidade percebida” significa

“(...) um juizo global, ou atitude, relacionada com a superioridade do servico” (A. P.
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Parasuraman et al., 1988). A qualidade em servicos € designada pela forma como uma
empresa se comunica com seus clientes e cria uma relacéo de confianga com eles. Logo, é a

avaliacdo da satisfacdo dos consumidores durante o processo de compra (Zeithaml, 2000).

Para A. Parasuraman et al., (1985), os servigos sdo intangiveis, sendo compostos por
performances e experiéncias, impedindo as empresas de alcancar a uniformidade de
qualidade no processo de producéo e também sdo heterogéneos, principalmente aqueles com
alto conteddo de mao-de-obra, logo, “o seu desempenho varia de consumidor para
consumidor, de cliente para cliente e de dia para dia”. A qualidade percebida em servicos é
dificil de medir e avaliar, ao contrario da qualidade de bens tangiveis que pode ser medida
pelos clientes, atraves de escalas. Isto porque, existe variabilidade, intangibilidade e

perecibilidade, diferenciadoras dos servicos (Abdalla et al., 2013).

A qualidade de servico (qualidade percebida) é entendida como, a discrepancia entre
as expectativas ou desejos dos clientes e as percecdes do servigo percebido, uma avaliagédo
do cliente a um determinado servico e até que ponto ele atende as suas expectativas. Para
Parasuraman et al., (1988), qualidade corresponde a satisfacdo do cliente: quanto maior a
qualidade, melhor a satisfacdo na preferéncia do consumidor. A qualidade do servi¢o conduz
a uma vantagem sustentavel e competitiva. “A qualidade do servigo e a satisfacéo do cliente
sdo fundamentais para 0 sucesso para empresas que estdo a pensar na competitividade,

desenvolvimento e crescimento no mercado” (Pakurér et al., 2019).

Asshidin (2016), define a qualidade percebida como a qualidade que o consumidor
perceciona, assumindo que a qualidade percebida é a avaliacdo de exceléncia global de uma
marca com base em sugestdes intrinsecas (desempenho e durabilidade) e extrinsecas (nome
da marca). Portanto, o autor define qualidade como um julgamento sobre a “exceléncia geral
(...) de um produto ou servigo, pois a qualidade pode ser definida em termos de momento
em que o consumidor recebe informacgfes ou dicas sobre as caracteristicas dos produtos
enguanto compra ou consome isto”. O mesmo autor acrescenta que “a qualidade percebida
também agrega valor aos consumidores, com um motivo para comprar e diferenciando a
marca das marcas concorrentes” (Asshidin et al., 2016, p.640). J& Chen et al., (2017, p.4),
defende que “a qualidade percebida € determinada pela avaliagdo de um dado resultado e

comparagao desse resultado com as expectativas anteriores do consumidor”.
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Para compreender melhor a qualidade do servigo com base nas percecoes do cliente,
Parasuraman et al., (1998) desenvolveram o0 modelo SERVQUAL. Este modelo permite
analisar a expectativa do cliente com o valor percebido que os clientes esperam quando
recebem um servico ou compram algo. A percecdo do cliente abrange as expetativas
positivas ou negativas. Assim, o objetivo de avaliar a qualidade de um determinado servico

é identificar a lacuna e resolver as falhas, encontrando possiveis solugdes (Alfalah, 2017).

Para Zeithaml (2000), quando o consumidor atinge a qualidade percebida, pode
despertar comprometimento, lealdade, perce¢éo de valor, satisfacdo, intencdo de recompra,
comunicagdo boca a boca positiva, além de potencializar a lucratividade e reduzir os custos
da organizagdo. A qualidade percebida por clientes pode afetar positivamente ou
negativamente a sua intencdo de compra em relacdo ao servico/produto, fazendo com que
demonstrem preferéncia de um servigo/produto em detrimento das concorrentes,
aumentando as vendas e reforco da imagem das empresas, atraindo novos clientes,

desenvolvendo relacionamento com os consumidores (Adil & Albkour, 2013).

Uma marca percebida distinta e Unica é dificil de ser substituida por outras marcas, é
essencial que, os consumidores percebam a diferenca entre marcas nas diversas categorias

de produtos e servicos, originando um posicionamento de uma marca (Qu et al., 2011).

A imagem percebida (ou seja, imagem de marca ou imagem de um destino) deve ser
avaliada e refletida na imagem projetada (ou seja, identidade da marca) pelo destino. A
avaliacdo fornece informacdo para construir a imagem gue seja consistente com a identidade
da marca do destino (Cai, 2002; Qu et al., 2011).

A imagem percebida depois pode ser divulgada e projetada, pelas pessoas através da
“boca a boca”, redes sociais, sitios de internet, etc., sendo este o melhor e mais barato
marketing para as empresas e entidades. Para Pacheco (2017), a informacéo divulgada, faz

com que seja mais facil para o consumidor tomar uma decisao.
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2 -MARKETING

O Marketing € uma ciéncia em constante evolucdo. As empresas tém de adaptar-se ao
mercado, criando relacbes com o consumidor de uma forma sistematica, tendo em
consideracdo os dados recolhidos referentes ao desenvolvimento do mercado e aos
comportamentos dos consumidores, de modo a obter uma melhor compreensdo sobre as
necessidades dos consumidores, cujo desenvolvimento é resultado da evolucdo da economia,

da tecnologia e da ciéncia (P. Kotler et al., 2019).

O conceito de marketing esta, ha muito tempo, ligado as relacdes de troca de produtos.
Desde as antigas civilizagdes, muitos artesdos conheciam bem os seus clientes, as suas
carateristicas e as suas necessidades, procurando adequar as mesmas através das encomendas
(Kotler e Keller, 2013a). Porém, ao longo do tempo com a chegada da globalizacdo e
consequente abertura de novos mercados, 0 aumento da competitividade é cada vez mais
feroz. Assim, o marketing passou a ter um papel cada fez mais crucial, reinventando-se
diariamente, com 0 &mbito de criar estratégias que permitam as organizac@es diferenciarem-
se das outras, satisfazendo os clientes, com o objetivo de conquistar e fidelizar os seus

clientes.

Para a American Marketing Association (AMA, 2017):

“O marketing é a atividade, o conjunto de institui¢des e os processos de cria¢do, comunicagao,
entrega e troca de ofertas que tém valor para os clientes, os consumidores, 0s parceiros e a sociedade
em geral”.

Philip Kotler (1967), define que o marketing consiste no ato de analisar, organizar,
planear e controlar a captacdo de recursos, politicas e atividades dos clientes, com vista a
satisfazer as necessidades e desejos destes em simultaneo, ao mesmo tempo que se consegue
obter lucro. Para Kotler, o marketing é a solucdo para alcancar objetivos nas organizacoes e
determinar as necessidades e desejos dos consumidores, para satisfazer estes de uma forma

mais eficaz do que a concorréncia (Oktay, 2017).

Lindon et al., (2008), define marketing como o conjunto de recursos disponiveis de
uma empresa, que permita a venda dos seus produtos e/ou servicos aos seus clientes de forma
rentavel. Ou seja, 0 objetivo de uma empresa passa sempre por venderem 0s seus produtos

e simultaneamente criarem valor para a empresa.
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J& Kotler e Keller (2013a), aborda o marketing como “um processo social e de gestéo,
atraves do qual individuos e grupos obtém o que precisam e desejam através da criacéo,
oferta e do intercambio de produtos”. Evidenciando a intencdo do marketing de
corresponder as necessidades dos consumidores. Alexandrescu & Milandru, (2018)
acrescentam que o marketing recorre a varios meios de comunicagdo, como é o caso da
televisdo, radio, jornais, catalogos, posters, entre outros. Deste modo, é fulcral destacar a
importancia do Posicionamento, Segmentacao e Marketing Mix (modelo dos 4 P’s) para uma
organizacdo, Produto (Product), Preco (Price), Distribuicdo (Place) e Comunicagédo
(Promotion) (Alexandrescu & Milandru, 2018; Othman et al., 2019).

O Marketing ¢ essencial na gestéo das relacdes de troca, junto dos seus publicos-alvo,
diferenciando-a da concorréncia. Para Kotler e Keller, (2013b), as empresas que se centram
nos clientes podem ser descritas como detentoras de uma perspetiva “de fora para dentro”,
em vez de ver as coisas “de dentro para fora”. Segundo estes autores, a perspetiva “de dentro
para fora” significa que a empresa se coloca em primeiro lugar, em vez de priorizar as
necessidades dos clientes. Pelo contrario, a perspetiva “de fora para dentro” concentra-se
nas necessidades dos mercados e dos clientes. O marketing permite identificar a satisfagcao
das necessidades humanas e sociais. Ou seja, 0 marketing deve ter como foco “suprir

necessidades gerando lucro” (Kotler e Keller, 2013b, p.3).

O marketing tem evoluido e acompanhado as novas tecnologias, nesta nova era digital.
A internet revolucionou a forma de comunicar e de aceder a informacao, cada vez mais
basilar para a tomada de decisdo dos consumidores. A informacdo disponivel faz com que o
consumidor possa tomar uma decisdo mais informada, tornando-se, assim, mais exigente
(Pacheco, 2017). O marketing digital pode ser feito online e digitalmente, facilitando a
captura de clientes, por ser possivel aceder em qualquer lugar, a qualquer hora. Os meios
digitais tém a particularidade de poder chegar aos consumidores no momento certo. O
marketing digital tornou-se mais comum ap6s 2013, juntamente com a crescente utilizacéo

das tecnologias de comunicacdo e informacdo (Masrianto et al., 2022).

Com a evolucéo da internet e dos dispositivos moveis, 0 marketing digital cresceu e
tornou-se mais comum no nosso quotidiano, principalmente nas redes sociais e dispositivos
moveis, chegando e aliciando mais consumidores, causando enorme impacto no setor
turistico. Com o uso das redes sociais, dos smartphones e tablets, o setor turistico atravessa

um periodo de transigdo, procurando conquistar consumidores através das estratégias do
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marketing digital. O crescimento de consumidores ligados a internet motiva as organizagdes
a apostarem em formas de maximizar o marketing boca a boca, (eWOM - electronic word
of mouth) através de ferramentas online, para publicitar produtos, servicos etc.
Principalmente através das redes sociais que tém uma enorme capacidade de partilhar
informacdo (Cha et al., 2009) e influenciar o uso de produtos e servigos (Masuda et al.,
2022).

No sector turistico, os smartphones tém tido uma atencao especial explicada pelas suas
vantagens, como “conveniéncia de portabilidade e conveniéncia de uso, expansao infinita
de informacé&o e comunicacdo em tempo real e maior realismo em relagdo as restrigcdes de
espaco”. Os smartphones tornaram-se parceiros da comunicacgao na sociedade, no nosso dia-
a-dia, porque podem ser acessiveis sem limite espaciotemporal (CHO, 2019). Portanto, €
essencial que os “marketeers” consigam acompanhar e dar resposta a esta nova realidade
que é a “era digital”. As redes sociais permitem ter acesso muito mais rapido a um maior
numero de possiveis clientes, possibilitando comunicar com o consumidor através de uma
presenca ativa nas plataformas digitais em tempo real (Masuda et al., 2022). A propagacao
de marketing em meios digitais e sociais permite as organizagdes propagar 0s seus produtos
e servigos, com baixos custos para as empresas. Para serem mais precisos na resposta ao que
os clientes procuram e desejam, as organizacdes e empresas auxiliam-se da neurociéncia. O
neuromarketing responde, basicamente, as lacunas dos métodos tradicionais de marketing,

ja que estes fornecem respostas menos crediveis (Cherubino et al., 2019).

2.1 - Neuromarketing

A neurociéncia ¢ uma area “interdisciplinar do estudo cientifico do sistema nervoso,
que inclui varios campos de estudo como a psicologia, a anatomia, a fisiologia, a educacéo,
a antropologia, a quimica, a medicina”, etc. O cérebro € o “6rgdo mais complexo do corpo
humano e 0 mais crucial para a compreensdo do comportamento do Homem” (British

Neuroscience Association, 2003).

Assim surge o Neuromarketing, que é uma area da “neurociéncia aplicada, dedicada
a andlise das respostas do cérebro aos estimulos de marketing”, que procura estudar ¢
compreender os fatores que influenciam um consumidor na decisdo de compra, sendo

definido como "a aplicacdo de métodos neurocientificos para analisar e compreender o
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comportamento humano em relagdo aos mercados e as trocas comerciais” (Babiloni &
Cherubino, 2022). A palavra Neuromarketing, ¢ composta pelo termo “Neuro”, que advém
da neurologia, ciéncia que estuda o cérebro e por marketing (AMA, 2022b). E uma area em
grande crescimento que liga estudos da psicologia e da neurociéncia com o marketing, com
0 objetivo de estudar como € que o cérebro é fisiologicamente afetado por estimulos e pelas
estratégias de marketing (Babiloni & Cherubino, 2022; Morin, 2011b).

O termo Neuromarketing, surge pela primeira vez no final do século XX, embora ja
fosse referido no final da década de 1990. Surgiu através de estudos académicos americanos,
destacando-se Gerald Zaltman e Stephen Kosslyn, professores na Universidade de Harvard
que tiveram a ideia de usar o aparelho de ressonancia magneética em estudos na area do

marketing “neuroimagem como ferramenta de marketing” (Fisher et al., 2010, p.231).

O pai do neuromarketing foi o cientista Ale Smidts professor de marketing na Erasmus
University em Roterddo, na Holanda, responsavel pela patente deste termo, que em 2002,
definiu o termo neuromarketing, como “o estudo do mecanismo cerebral para compreender
o comportamento do consumidor como forma de melhorar as estratégias de marketing”
(Boricean, 2009, p.119 ciado por (Cenizo, 2022)). Nesse mesmo ano, as empresas
Brighthouse Institute for Thought Science e SalesBrain tornaram-se as primeiras a fazer
estudos nessa area e a fornecer servicos de consultoria, defendendo o uso de tecnologia e
conhecimento proveniente do campo da neurociéncia cognitiva no marketing (CISION,
2002; Levallois et al., 2019).

Lee et al., (2007), definiram-no como a “aplicacdo de métodos neurocientificos para
analisar e compreender o comportamento humano em relagéo aos mercados de marketing™,
por outras palavras: “0 neuromarketing procura compreender a forma como o0s
consumidores pensam e as razdes que os levam a escolher um produto ou marca em

detrimento de outro, aplicando métodos neurocientificos” (Cenizo, 2022, p.5).

J& Conejo et al. (2007, p.72) designaram o neuromarketing como “a mais recente
forma de estudo e pratica de marketing, que estuda a resposta cerebral a anincios e a todas

as mensagens e imagens associadas a esta por meio do uso de ressonancia magnética”.

Em 2008, Martin Lindstrom no seu livro “Buy-Ology”, descreve (...) neuromarketing,
um estranho casamento entre o marketing e a ciéncia, (...) é a chave para aquilo a que

chamo a biologia do consumo-os pensamentos, acoes e desejos subconscientes que motivam
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as decisdes de consumo que tomamos diariamente. (Lindstrom, 2008, p.12). Lindstorm,
afirma a partir de seus estudos experimentais que o subconsciente da mente, desempenha
um papel principal nas decisfes de compra das pessoas. O neuromarketing ndo & um novo
tipo de marketing, € uma nova maneira de estudar marketing, por isso faz parte do campo de
pesquisa de mercado. E usado hoje em dia em seis &reas principais: Branding, Design de
produto e inovacao, Eficicia da propaganda, Tomada de decisdo do comprador, Experiéncias
on-line, Eficacia do entretenimento (Lindstrom, 2008).

Braidot (2009, p.16) identificou 0 neuromarketing como “uma disciplina moderna (...)
que se apoia em tecnologias de diagndéstico para identificar padrées de atividades cerebrais
que revelam os mecanismos internos dos individuos, quando expostos a determinados
estimulos” (Braidot, 2009). O neuromarketing permite medir o impacto do marketing junto
dos consumidores, através de técnicas apoiadas em principios cientificos sobre como os seres
humanos realmente pensam e decidem, o que depende de varios processos cerebrais (Vera
Kolyovska, Jane Maslarova, 2016).

H& vérias variaveis envolvidas na atribuicdo de um valor a uma marca, nho
comportamento do consumidor e no processo de decisdo de compra, portanto, 0
neuromarketing estuda a preferéncia do consumidor, a um anuncio publicitario, em
detrimento do outro. Avalia 0 que leva os consumidores a decidir sobre um produto em vez
de outro, ou porqué o cliente opta por uma marca especifica, ou se 0 motivo sao as emogdes
despertadas por anuncios publicitarios. A neurocientifica tornou-se uma ferramenta influente
para investigar o inconsciente, reacdes e o funcionamento do cérebro humano ( Lim, 2018;
Babiloni & Cherubino, 2022). As preferéncias, gostos e desejos do consumidor sdo
influenciados e alterados ao longo da vida, sobretudo, pelas experiéncias pessoais, pela
influéncia dos grupos a que o consumidor pertence (familia, amigos, emprego, escola), pelas
sensacOes envolvidas no produto, no processo de decisdo de compra e no consumidor, e
através da tecnologia audiovisual, como imagens televisivas, cartazes, radio, entre diversos
meios e técnicas, utilizados em marketing, presentes no dia-a-dia dos consumidores (Morin,
2011b). Segundo Gerald Zaltman, cerca de 95% da aprendizagem, emocg6es e pensamentos

humanos ocorrem de forma néo consciente (Dooley, 2012).

Os estudos em que se aplica o neuromarketing tém crescido e com ele o nimero de
empresas que se dedicam a aplica-lo. Durante a Ultima década, as publicacdes em jornais e

revista sobre este tema cresceram exponencialmente (Cherubino et al., 2019). O
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neuromarketing tornou expectativas e vivéncias até entdo intangiveis em produtos
mensuraveis o que corresponde a conhecimento e aprendizagem para os fornecedores de

Servigos.

2.2 — Segmentacgao

O marketing em massa ndo mostra sempre ser a 0p¢do mais rentavel para as empresas,
visto que a competigdo entre as organizagdes pelo seu posicionamento no mercado é maior.
Hoje em dia as organizaces utilizam estratégias de marketing diferenciado, onde as
empresas tém a hipotese de dividir o mercado em segmentos menores e diferenciados,
“target” e delinear um pacote de produto ou servico singular para cada um deles, revelando-
se uma alternativa com mais sucesso. A segmentacdo do mercado divide o mercado em
diferentes grupos de consumidores com necessidades, caracteristicas ou comportamentos

especificos (Philip Kotler e Gary Armstrong, 2008).

Logo, o processo de segmentacdo consiste em distinguir um mercado homogéneo de
consumidores que possuem as mesmas preferéncias, necessidades, exigéncias e desejos. Os
“marketeers” ndo criam os segmentos, a sua funcéo é identifica-los e decidir em quais se
vao concentrar (Kotler e Keller, 2013b). O processo envolve, essencialmente a decisdo dos

critérios para o sucesso competitivo:

“saber o0 que o mercado quer e precisa, identificar os pontos fortes e fracos da empresa e dos
concorrentes, e avaliar as capacidades de satisfazer os requisitos do mercado melhor do que os
concorrentes da empresa” (Edward P. DiMingo, 1988, p.35).

2.3 — Posicionamento

No marketing estratégico, o posicionamento de uma dada empresa surge como uma
das mais importantes aplicac6es desta disciplina (Kotler e Keller, 2013a). O conceito de
posicionamento surge na década de 70 do século XX, numa conjuntura de uma crescente
concorréncia entre as empresas, que resultou numa necessidade das mesmas se

diferenciarem dos outros para cativar potenciais clientes.

Para Kotler e Keller, (2013b, p.225) o:

“posicionamento é o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de forma que ocupe
um lugar distinto e valorizado nas mentes dos consumidores-alvo. Isso exige que a empresa decida
quantas diferencas e qual delas ird promover junto a esses consumidores. De maneira geral, vale a
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pena estabelecer uma diferenga na medida que satisfaca critérios de importancia, distingéo,
superioridade, comunicabilidade, previsibilidade, disponibilidade e rentabilidade”.

O posicionamento é definido pelas estratégias internas das organizacfes. Pelas
politicas implementadas pelas empresas tendo em conta as escolhas e a sua finalidade e
serem percebidas pelos clientes da mesma forma que a empresa o concebeu (Cristina &
Correia, 2015). O posicionamento define as caracteristicas distintivas escolhidos pelas
empresas. As decisdes estratégicas permitem dar ao consumidor a oportunidade de equiparar
0 produto, com os produtos da concorréncia, de forma a poder distingui-lo, estabelecendo
uma comparagdo e uma posicao entre o produto da empresa e o da concorréncia (Jacques
Lendrevie, Julien Lévy, 2015; Lindon et al., 2008).

A segmentacdo do mercado e o posicionamento das empresas permitem uma oferta
mais diferenciadora e personalizada, dirigida para um publico-alvo com uma especializacao
da empresa nesse tipo de mercado e maior probabilidade de uma qualidade percebida

positiva e aumento do impacto no mercado.

Apbds a analise do mercado podendo recorrer ao conjunto de novas tecnologias que
permitem um vasto conhecimento do cliente como é o caso do neuromarketing, logo, define-
se decisOes estratégicas (com a identificacdo do publico-alvo e a sele¢do de um mercado,
processos de segmentacao, e posicionamento), os gestores de marketing avangam para a fase
operacional, o que significa a operacionalizacdo das estratégias através das ferramentas

préprias, ou seja, 0 desenvolvimento do marketing-mix (Kotler e Keller, 2013b).

2.4 - Marketing Mix

Neil Borden apresentou pela primeira vez o termo "marketing mix" em 1953 quando
discursou na Associacdo Americana de Marketing. Mais tarde em 1964 Jerome McCarthy,
definiu os 4 Ps do marketing mix como uma combinag&o de fatores utilizados para satisfazer
as necessidades do mercado, os fatores sdo: produto, preco, distribuicdo e comunicagéo.
Estes sdo essenciais para planear e realizar agdes que possam influenciar os consumidores

em prol da concorréncia (Dominici, 2009; Gordon, 2012).

Um produto (“P” — product) € um bem ou servigo que uma organizagao concebe e
oferece para satisfazer as necessidades dos clientes. O produto nasce de uma necessidade
encontrada no mercado ou de uma nova necessidade que o préprio produto traz ao

consumidor. O Produto é uma componente de diferenciacdo no mercado, pois, as empresas

Elio Fernandes 25



As estratégias de comunicagdo da Marca Madeira e a evolucao o perfil do turista|2023

querem apresentar o melhor produto ou servico disponivel. Tendo a preocupacao de analisar
a percecdo do seu publico-alvo, como estes reagem aos seus produtos quando apresentados,
0 seu design, o logdtipo e todos os elementos que a marca transmite para que possam ser

diferenciados das marcas concorrentes (Dominici, 2009; Hortinha, 1997).

O segundo “P” de Place (local), diz respeito a distribuicdo do produto. As
organizacOes definem o modo como querem colocar 0s seus produtos ou Servi¢os nos
mercados, para alcancar o seu publico-alvo, seja através de intermediarios ou de vendas
diretas. Kotler & Armstrong (2020), definiram local/distribuicdo como uma série de
empresas dependentes no fornecimento de um produto para uso. Contudo, o seu significado
pode ter varias perspetivas, dependendo do ponto de vista dos produtores, distribuidores, dos

consumidores e da logistica (Hortinha, 1997).

O produto tem de ir sempre ter com o cliente e ndo o contrario. Os produtos tém de ser
expostos a disposi¢cdo dos consumidores num ponto de venda, onde estes possam efetuar a
compra. As organizac¢@es tém de decidir o modo de venda dos seus produtos ou servi¢os, se
pretendem vender através de grossistas/distribuidores, ou diretamente ao retalhista ou
mesmo vender diretamente aos consumidores. As empresas disponibilizam diferentes canais
de acesso aos produtos ou servigos, estes podem ser disponibilizados aos clientes em
qualquer local fisico (lojas) ou virtual (lojas virtuais online “e-commerce”), entre outros,
fazer entregas ou ndo (Al-Fadly, 2020). Podem também decidir seguir uma estratégia
integrada (omnichannel), com diversos canais em simultaneo, servindo melhor aos
consumidores. As empresas tém de compreender quais as preferéncias dos consumidores

para efetuar elegem a melhor experiéncia de compra (M. L. Pereira et al., 2020).

O terceiro “P” de Price (preco), define a quantia de dinheiro paga pelo bem ou servico.
O preco é possivelmente o fator mais importante do marketing e é definido pelos custos da
produgdo do produto. Uma empresa tem de superar a concorréncia com pregos mais
competitivos e ainda assim obter lucro (Othman et al., 2019; Al-Fadly, 2020). As
organizacbes devem definir o valor através da segmentacdo dos precos, adaptando e
desenvolvendo modelos estratégicos para tentar prever o comportamento de compra (Al-
Fadly, 2020) a direcdo decide o preco através da estratégia de fixacdo de precos, essencial
para as empresas venderem o melhor produto de modo a levé-las a obter lucros. Para isso €
preciso contabilizar todos os custos que as empresas tém, desde 0s custos com a producao

(matéria-prima, mao-de-obra, energia, etc.), 0s custos com transportes, seguros, despesas de
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marketing entre outros. A totalidade dos custos podem afetar o preco e o lucro do produto
ou servico, diminuindo a rentabilidade destes. O pre¢co também pode oscilar, com influéncias
externas. Para Hortinha, (1997), as receitas financeiras das empresas, podem permitir
maiores lucros, logo mais recursos, para as empresas investirem mais num Servico ou

produto diferenciador. As empresas necessitam de fixar restricbes & maximizacao dos lucros.

A comunicacgdo/promocao, define o 4° “P”, um elemento fulcral no marketing mix,
visto ser o processo de informacdo ao consumidor no sentido de informar e incentivar o
cliente, a optar por um produto ou servigo a ser desejado e posteriormente comprado. A
promocao é uma ferramenta de comunicagao que abrange os trés primeiros P's, colocando o
produto certo, ao prego certo, no local certo, no momento certo, com a intencdo de ser
irresistivel para os clientes (Al-Fadly, 2020; Gordon, 2012). A comunicacdo permite
fornecer informagdes aos potenciais consumidores sobre a disponibilidade, as caracteristicas
e as utilizacbes de um produto (Alexandrescu & Milandru, 2018). Para estes autores, a
promocao tem como principal objetivo atrair novos clientes, através de pontos de venda,
publicidade, como o boca-a-boca, o correio tradicional e eletrénico, as redes sociais, etc., a
clientes interessados no produto ou servico das empresas. E importante fidelizar os clientes,
para elucidar das vantagens dos produtos de uma organizacdo em comparacdo com os da
concorréncia e convencé-los das superioridades destes. Este modelo dos 4P’s de Jerome

McCarthy de 1964, ¢é ainda hoje o mais conhecido.

A comunicacdo desperta o interesse de potenciais clientes a um produto ou servico,
comparando-0s com a concorréncia, para este fazer a sua escolha. Com a evolucao dos meios
de comunicagéo, recebemos constantemente informacdo de diferentes marcas, de forma
consciente ou inconsciente, oferecendo mais conhecimento, logo maior exigéncia a um
determinado servigo ou produto (Hortinha, 1997). Para este autor, & fundamental ser
assertivo nas propagandas pretendidas pelas organizac6es, com o intuito de transmitir ao seu
publico-alvo, de modo a que despertem interesse nas marcas, ao ponto dos potenciais clientes
perceberem as ofertas, para ganharem vantagem competitiva levando o publico-alvo a
identificar-se com a marca e a escolherem esta em detrimento dos produtos ou servicos das
marcas concorrentes. Os meios de comunicacao eletrénicos permitem maximizar o processo

de promocéo (Hortinha, 1997).
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2.4.1 — Comunicacdo Estratégica
A palavra comunicac¢do deriva do latim “communicare”, que significa tornar algo

comum. Isso implica pelo menos a existéncia de duas pessoas, com uma linguagem em
comum, um emissor e um recetor. O processo de comunica¢ao envolve um emissor, uma
mensagem, um recetor, um canal, um cddigo, um contexto e a existéncia de pelo menos um
tema que formam uma mensagem. Por outras palavras, a comunicagdo € um processo social,
pretende transmitir uma mensagem com objetivos especificos (Marujo, 2008). Jodo Pinto e
Castro, (2007) citado por Elisabete & Torres, (2012), defende que os atos de comunicacao
sdo constituidos por seis fatores: emissor, mensagem, recetor, contexto, codigo, contato
(canal). Os fatores tém diferentes funcoes:

Emissor — funcdo emotiva, destacando a capacidade de o emissor transmitir a sua
mensagem através da subjetividade;

Mensagem — fungdo poética, recorre a artificios de retorica para captar a atencdo do
publico a que se destina;

Recetor — fungéo conotativa;

Contexto — funcéo referencial, orienta-se para a credibilidade recorrendo a provas
fisicas;

Cddigo — funcdo metalinguistica, adaptam a linguagem e os cddigos consoante aos
publicos a que se destinam;

Contato — funcéo factica, conserva abertos 0s canais de comunicag&o;

Figura 1 - Processo Comunicacional, fonte: (Rego, 2022)

Contexto
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O processo comunicacional é fundamental no setor turistico, por facilitar a promocao,

a distribuicdo e a comercializacdo deste setor. A comunicacdo no setor do turismo, é muito
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complexa, visto lidar com os desejos, sentimentos e expetativas dos consumidores (Marujo,
2008). As organizagbes podem comunicar através de diferentes abordagens, assim, as

estratégias na divulgacdo da comunicacao sdo fundamentais.

Para Sebstido & Verci¢, (2021), a comunicacao estratégica envolve uma comunicacao
intencional para estabelecer relagdes com os seus publicos com a intencdo de intuito de
atingir os seus objetivos. Para estes autores a comunicacao estratégica € normalmente
deliberada e propositada, todavia, pode nédo ter sempre um propdsito, mas sim ter a intencao

de influenciar o seu publico.

A comunicagdo estratégica ¢ fundamental para as organizacdes, porque permite
direcionar a forma como estas se apresentam, promovem e interagem com os publicos. Para
a comunicacdo estratégica ser eficaz € importante transmitir a mensagem de forma clara,
solida e auténtica, de maneira a atribuir credibilidade a imagem da organizag&o ou do proprio
destino turistico. “A percecéo de credibilidade depende da compreensdo e da adequacéo
das mensagens as atitudes e aos comportamentos dos envolvidos no processo de

comunicagao” (Sebastido, 2010).

Quando desejamos fazer turismo, ambicionamos consumir experiéncias, por isso a
comunicagdo turistica centra-se, cada vez mais, em imagens e sons que transmitem ao
consumidor sensacgdes, com a intencdo de atrair o turista para nova experiéncia, visto que o
turista procura a informacdo que melhor satisfaz os seus desejos e necessidades (Marujo,
2008). Para este autor, as organizacdes promotoras dos destinos turisticos, necessitam de
fornecer nos canais de comunicagdo “tradicionais” (jornais, televisdo, entre outr0s) e nos
novos canais de comunicacdo (internet, redes sociais, etc.) informacédo pertinente e Gtil aos
turistas, de forma a atender a necessidade destes e apostar para chegar mais facilmente aos

potenciais consumidores.

A comunicacdo da marca de um destino turistico deve ser gerida com o proposito de
atrair recursos e pessoas, para isso é fundamental criar um significado. Logo as organizacgdes
promotoras tém de tomar todas as a¢fes necessarias para construir esse mesmo significado
na mente dos publicos estratégicos, 0s quais serdo essenciais para 0 crescimento turistico
(Kapferer, 2008).
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2.4.2 — Comunicacao estratégica da marca Madeira
A Secretaria Regional da Economia, Turismo e Cultura (SRETC, 2016) apresentou a

estratégia de comunicacdo da marca Madeira no periodo 2017-2021. Recentemente foi
anunciado 0 novo plano estratégico, 2022-2027, aparentemente mostrando uma visao em
linha com a da anterior (2017-2021).

A comunicacdo estratégica da marca Madeira, passa por acOes gerais e especificas, de
acordo com as caracteristicas dos produtos e dos segmentos de mercado. Assim, a SRTC
prevé cinco objetivos especificos da comunicacdo da marca Madeira, previstos a serem
realizados em “periodos diferentes para mercados e segmentos igualmente distintos, tendo
a finalidade de informar e dar a conhecer o destino” (SRETC, 2016). Esses objetivos

passam por:

e Apresentar a marca Madeira ao mercado de forma a revelar uma imagem
renovada do destino;
e Despertar o desejo da visita;
e Apresentar a Madeira aos potenciais consumidores, aumentando a sua
notoriedade;
e Captar o interesse desses potenciais consumidores para o destino;
e Suscitar 0 desejo de regressar ao destino.
Como ja referido, a comunicacdo focar-se-4 em mercados e segmentos diferentes,
particularmente nos que possuam uma maior inclinagdo para o consumo dos produtos

estratégicos, como podemos ver através do anexo 1.

Como jé referido, a melhor forma de identificar a marca de um destino € atraves da
associacdo a sua identidade. Por isso, as mensagens de comunicacdo da marca Madeira,
divulgam “0s seus elementos diferenciadores”, nomeadamente o clima ameno, o sol e a
luminosidade, a natureza, a qualidade do servico superior, a tradi¢do turistica (povo
hospitaleiro e simpatico), a histéria e a cultura, o facto de ser cosmopolita, a variedade de
atividades ao ar livre (mar e montanha), a seguranca, o bem-estar e a saude e, por fim, a
proximidade e o féacil acesso aos mercados (SRETC, 2016). De uma forma geral, as
mensagens transmitem a ideia de que a marca Madeira € um destino “must visit”. Esta
comunicacdo podera ser feita através de empresas gque distribuem o produto Madeira, como
por exemplo as Online Travel Agents, Operadores turisticos e Agencias de Viagens e

Turismo (AVT) ou diretamente para atuais e potenciais visitantes (SRETC, 2016).
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Depois de definir as mensagens, é importante perceber quais 0s canais transmissdo. A
tabela seguinte mostra os canais estratégicos da SRETC, para comunicar os diferentes

produtos turisticos aos mercados mais predispostos a consumi-los.

Tabela 1 - Canais de comunicacdo dos produtos turisticos para diferentes mercados

Produtos Mercados Possiveis Canais
DE, UK, FR, PT, PL, CH, SE, Online; Feiras; Fam e Presstrips;
RAM (Global) FI, NL, DK, AU, BE, ES, IT Roadshows e relagdes-piblicas.
Natureza DE, ES, FR, NL, UK, PT Online; Feiras; Fam e Presstrips.
Desportos de Natureza e DE, ES, FR, NL, UK, PT Onling; Feiras; Fam_e Presstrlps; Imprensa
Aventura especializada.
Touring Cultural e DE, ES, FR, NL, UK, PT Online; Feiras; Fam e Presstrips
Paisagistico
Néutica e Desportos DE, ES, UK, FR Onling; Feiras (espeglallstas); Fame
Presstrips
Sol e Mar DE, FR, NL, PT, UK, ES Online; Feiras; Fam e Presstrips.
Gastronomia e Vinhos FR, NL, UK, DE, ES Online; Fam e Presstrips.
Salde e Bem-Estar DE, ES, UK, FR Online; Fam e Presstrips.
M DE, UK, FR, ES, NL Online; Visitas de inspegdo a meeting
planners.
Golfe UK, DE, FR Online; Fam e Presstrips.
Resort UK, DE, FR Online; Fam e Presstrips.
Residencial UK, DE, FR Online; Feiras e Imprensa especializada

Fonte: Plano estratégico para o turismo 2017-2021
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3 - HISTORIA E EVOLUCAO DO TURISMO NA REGIAO
AUTONOMA DA MADEIRA

O livro “A Madeira e o turismo: pequeno esboco histérico” de Silva, (1985), evidéncia
duas épocas para a iniciagdo do turismo na ilha da Madeira: a época “colonial” entre 0s
séculos XV-XVIII e a época “terapéutica” durante o século XIX e inicio do século XX. Os

visitantes deslocavam-se a ilha da Madeira a procura da beleza e do maravilhoso clima.

Com a era dos descobrimentos, comegaram as exploracdes oceanicas e as grandes
navegacOes entre os séculos XV ao XVIII, a Madeira serviu como ponto estratégico para a
exploracdo maritima e posteriormente ao apoio ao trafego comercial, sobretudo para o
Brasil, Asia e Africa. Neste periodo, com a passagem de exploradores e mercadores de
diferentes paises, surgiram descri¢des impares da ilha da Madeira, sobre “geologia, fauna,
flora, antropologia, clima e beleza paisagistica, atribuindo-lhe slogans (‘A Ilha dos
Amores’, ‘A Pérola do Atldntico’) que propagavam a ilha da Madeira.” Sendo este 0
periodo “...turistico do colonialismo™ (Silva, 1985; Noémi Marujo, 2013). Para estes
autores, a propaganda turistica feita nesta época, atraiu muitas pessoas a ilha da Madeira,
sobretudo pelas qualidades climéticas e pelos seus efeitos terapéuticos. A classe médica
comecou a recomendar a “estada no Funchal como a mais propicia para determinados

tratamentos.

“As qualidades profilaticas do clima na cura da tuberculose cativaram a aten¢do de novos
forasteiros. Foi a busca da cura para a tisica que propiciou aos madeirenses o convivio com poetas,
escritores, politicos e aristocratas.” Ficando conhecida como “a primeira estancia de cura e
convalescenca do velho continente” (Vieira, 2008, p.100).

No final do século XVIII, a Madeira era conhecida como estancia para o turismo
terapéutico, pelas qualidades profilaticas do clima na cura da tuberculose, contribuindo para
a subida do numero de visitantes internacionais, atraidos a “Pérola do Atlantico”. No século
XIX, a ascensdo do turismo na llha da Madeira foi alavancada, nomeadamente por doentes
ingleses, entre “1834 a 1852 a média anual oscilava entre os 300 e 400 doentes”, levando a

construcdo do primeiro sanatorio em Portugal, datado de 1859 (Vieira, 1999, 2001, 2008).

A popularidade da ilha da Madeira, fez aumentar o nimero de visitantes com doenca
associadas e com estadias mais longas, sobretudo ingleses, levando a necessidade de serem

construidas mais infraestruturas para apoiar o acolhimento destes. “As primeiras
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infraestruturas hoteleiras e o turismo passou a ser uma atividade estruturada com uma

funcéo relevante na economia da ilha” (Barros, 2010).

Na segunda metade do século XIX, a Madeira atraia muita aristocracia europeia e
também casas reais, como a Rainha Adelaide de Inglaterra (1847), a Princesa Dona Maria
Amélia (1853), a Imperatriz Isabel da Austria (Sissi) (1860-1861, 1893-1894), a imperatriz
Carlota do México (1859, 1864), o Rei Alberto |, da Bélgica (1909), o imperador da Austria,

Carlos de Habsburgo (1921), entre outros. A Madeira beneficiava da:

“conjuntura europeia de inicios dos séc. XIX, em que as guerras liberais europeias
bloquearam as vias de acesso as estancias de cura do sul da Itdlia e da Franca, desviando para a
Madeira o fluxo maritimo destinado a tais areas, integrando ingleses, americanos, alemaes e russos”
(Silva, 1985, p.7).

A Madeira era divulgada em cartas e guias destinados “como uma espécie de clinica
de cura para doencas pulmonares nos guias médicos internacionais” a serem consultados
pelos doentes (Silva, 1985, p.6). A primitiva propaganda, alcancava mais pessoas,
aumentando a reputacdo do “turismo terapéutico”, que se propagou pela Europa, oferecendo
“uma imagem com potencial para a sua futura vocacdo turistica” (Camara, 2002). Uma
Imagem, sempre ligada, ao clima da Ilha aconselhado para fins terapéuticos com estancias
de saude. “Essa recomendacdo constituiu a base da primeira fase da publicidade feita a
Ilha” (Noémi Marujo, 2013,p.5) .

No final do século XI1X, “a Madeira foi perdendo a conotacéo de estancia de saude e
ganhou a de Ilha de férias”. A partir de 1890, a Ilha era cada vez mais apreciada por
visitantes saudaveis. Os guias turisticos salientavam as vantagens da ilha da Madeira em
relacdo a outros destinos concorrentes (Camara, 2002). O primeiro Guia Turistico, em 1850,
destacava a ilha do ponto de vista historico e geoldgico, destacando a flora, a fauna e os
costumes (Silva, 1985; Vieira, 1999).

Nesta época, 0 turismo comecgou a dar grandes avancos, passando a ser uma atividade
organizada e com uma funcdo relevante na economia madeirense, levando ao
estabelecimento das primeiras infraestruturas hoteleiras (Vieira, 1999). Nesta altura os
turistas ficavam em hospedarias, quintas e em pequenos hotéis. Em 1891 os irmdos William
e Alfred Reid, apostaram na area hoteleira e criaram a cadeia hoteleira Reid, com o Reid’s
Santa Clara, o Reid’s Carmo Hotel e o Reid’s Palace Hotel (Carita, 2008).
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O inicio do século XX, trouxe grandes mudanc¢as na economia madeirense, com a
implantacdo da republica (1910), as guerras mundiais (1914-19 e 1939-45) e os problemas
politicos e econdmicos (Estado Novo 1933-74), marcando negativamente a sociedade

madeirense (Vieira, 2008).

Para Vieira, (2008,p.113) “Na década de trinta do século XX o turismo é reconhecido
como uma importante riqueza nacional e no caso madeirense é considerado a industria
fundamental da ilha”, abalada pela segunda Guerra Mundial. Com o progressivo aumento
de turistas na Madeira, surgiu em 1930 a Comissao de Turismo, que em 5 de setembro de
1936 deu origem a Delegacdo do Turismo da Madeira (DRT), iniciando estratégias mais
definidas e consolidadas para atrair um maior nimero de visitantes. Assim optou-se por uma
“politica turistica” mais, voltada para a publicidade e comunicacdo, com a intencdo de
estimular a construcdo de mais infraestruturas hoteleiras e recintos desportivos (Barros,
2010; Carita, 2008).

Em 1958, o turismo era um sector estratégico da economia madeirense. Crescido
exponencialmente na década seguinte. Em 1961 foi concluido o “projeto de ampliacé@o do
Porto do Funchal”, para a atracagem de navios de cruzeiro (Carita, 2013; Madeira, 2022).
Passados trés anos em 1964, foi ampliado e inaugurado o aeroporto internacional. As
ampliacOes do Porto e do Aeroporto, permitiram um maior fluxo de turistas, com mais

ligacGes a mais paises.

O “boom do turismo internacional”, levou a construcdo novas infraestruturas publicas
(rodoviarias, aeroportudrias e portuérias) e de alojamento (Carita, 2008, 2013), acelerando
também a construcdo de areas desportivas e de lazer, grandes hotéis, museus, centrais
hidroelétricas fundamentais para o “‘abastecimento do crescente parque hoteleiro da cidade”
(Carita, 2013).

A Delegacdo do Turismo da Madeira (DRT), em 1978, mudou de nome, para
Secretaria Regional de Turismo (SRT) com a regionalizacdo do sector, (Vieira, 2001). Em
2004 nasce uma entidade, em colaboragdo com a DRT, para trabalhar exclusivamente na
promogédo do destino Madeira, A Associacdo de Promoc¢do da Madeira (APM) (APM,
2023b).
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3.1 - Marca Madeira

A Marca de Destino Madeira tem evoluido ao longo do tempo, sdo notorias as
profundas e constantes mutagdes, nos ultimos anos. A marca Madeira tem vindo a adaptar-
se, consoante a percecdo que pretende transmitir ao turista, visto que as pessoas se revém
nas marcas que escolhem visitar. O papel da promocéo no turismo é muito valioso e destaca

a interacdo da oferta com a procura turistica.

A Regido Autonoma da Madeira (RAM) aposta fortemente numa estratégia de
marketing no sentido de divulgar a sua identidade da marca de destino turistico Madeira. As
estratégias de marketing do destino turistico Madeira, foram impulsionadas e modernizadas
através de uma maior independéncia na gestdo da promocao e comunicacdo concedida a
Associacao de Promocéo da Madeira (APM), fundada em agosto de 2004. A APM “pretende
ser uma instituicdo que transmita todo o encanto que a Madeira e o Porto Santo tém para
oferecer aos seus visitantes "(APM, 2023b; SRETC, 2017). Desde 2015, a APM passou a
promover o destino Madeira, sem intervencdo direta da Direcdo Regional do Turismo
(DRT). Apresentando um trabalho notavel ao longo dos Gltimos anos, no sentido de projetar
e divulgar “0 destino Madeira no exterior quer no mercado interno como no mercado
internacional” (APM, 2023Db).

Como referido anteriormente, a Madeira era divulgada através de cartas e guias para
doentes, como estancia de turismo terapéutico. A partir dos anos 80 so século XX, a Madeira
perdeu a conota¢do de uma estancia de satde e ganhou o de “Holiday Island” (Camara,
2002) (Sarmento; & Loureiro, 2017). Assim comecou a identidade da marca Madeira. A
criacdo de uma marca de destino turistico, advém da constru¢do de uma identidade Unica,
para que seja diferente de outros destinos, sobretudo dos seus concorrentes (Kapferer, 2008).
Desde 1978, a marca Madeira passou por oito fases de alteracdo do logotipo e do slogan,
havendo um ponto comum entre todas elas, designadamente a referéncia as belezas naturais

e ao clima da ilha.

O logotipo inicial, tinha como slogan "A Pérola do Atlantico™, mostrando a Madeira,
como uma ilha montanhosa e com uma flora exuberante com paisagens Unicas e

deslumbrantes que predominou até 1978.
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MADHRA

A Pérols do A dlintico

Figura 2 - Log6tipo da Madeira até 1978, fonte: (Sarmento; & Loureiro, 2017)

Ap0s este ano e até 1984, a estratégia de propaganda alterou-se, utilizando outro
Slogan, “O Jardim Flutuante” (Sarmento; & Loureiro, 2017) no centro de um enorme

oceano.

MADLIRA

€ Jardim Hatoante

Figura 3 - Logo6tipo da Madeira entre 1978 e 1984, fonte: (Sarmento; & Loureiro, 2017)

Ja entre 1984 e 1993 a Madeira usou como slogan "...uma forma diferente de desfrutar
do sol!" que publicitava a Madeira como uma ilha tropical, “com historia, geografia, clima,
topografia, tradi¢Oes, infraestruturas e pessoas que sdo profundamente diferentes dos
concorrentes” (Sarmento; & Loureiro, 2017). O log6tipo combinava a tradicdo e a

modernidade, onde o sol e as gaivotas sugeriam férias.

Madéira

Al forma diferente de deslrutar o soll

Figura 4 - Log6tipo da Madeira entre 1984 e 1993, fonte: (Sarmento; & Loureiro, 2017)

Apds 1993 a Madeira tentou divulgar a sua esséncia, propagando natureza com o
slogan “Sinta a natureza a sua volta™ que perdurou até 2002. O logétipo exibia “Uma bela
joia colocada num mar azul”, realgcando as caracteristicas da sua paisagem natural, a sua
vegetacdo e clima, combinando o verde das montanhas com o azul do mar. Mostrando uma

pérola no meio do oceano Atlantico (Sarmento; & Loureiro, 2017).
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Figura 5 - Log6tipo da Madeira entre 1993 e 2002, fonte: (Sarmento; & Loureiro, 2017)

Entre 2002 e 2004, a regido manteve o slogan "Sinta a natureza a sua volta”, mas
alterou o logotipo, apresentando uma imagem mais simples e clara, com uma flor de

laranjeira a representar o elemento humano (Sarmento; & Loureiro, 2017, p22).

madelra

Figura 6 - Logo6tipo da Madeira entre 2002 — 2004 (seeklogo, 2023.)

De 2004 a 2015, a Madeira adotou o slogan "Corpo. Mente. Madeira™, adotando uma
“inovadora posicao de bem-estar e autodescoberta™ (...) “com uma carga emocional muito
forte” (...) "uma ilha holistica... um lugar mistico de culto e tranquilidade. Um lugar onde a
natureza é descoberta enquanto descobrindo-nos a nds proprios" (Sarmento; & Loureiro,
2017).

madeira

BODY MIND MADEIRA

Figura 7 - Logo6tipo da Madeira entre 2004 — 2015 (seeklogo, 2023.)

Em 2015 a Madeira venceu o galarddo de melhor destino insular do mundo, este
prémio foi renovado durante nove anos consecutivos até 2023. Alterando ligeiramente o seu

logotipo, complementando a Madeira com ilhas, neste caso abrangendo as restantes ilhas do
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arquipélago particularmente o Porto Santo, evidenciando o slogan “melhor destino insular

do mundo” (APM, 2022).

madeira islands

Worlds Leading Island Destination. Al year round.

Figura 8 - Logétipo da Madeira entre 2015 e 2021, fonte: (Sarmento; & Loureiro, 2017)

Em 2021 a Associacao de Promogdo da Madeira criou um novo log6tipo e slogan, com
uma identidade mais moderna. “Madeira. Tao tua!”. O log6tipo é composto a partir da
desconstrucéo do circulo, simbolo associado & ideia de inclusdo e ao espirito madeirense.
Graficamente, o circulo representa a ideia de unido e perfeicdo, mas, também e
simultaneamente diversidade (APM, 2023a). E constituido por 11 cores diferentes, que

representam os concelhos e a diversidade de experiencias.

»odene

Madeira.Taotua

Figura 9 - Logétipo da Madeira desde 2021, fonte: (APM, 2023a)

Como jé referido, a marca Madeira tem evoluido desde o século XIX, nos primérdios
do turismo, a Madeira era vista como um destino terapéutico, destinado ao tratamento
tuberculose e doengas respiratorias. Comegando a dar 0s primeiros passos como hoje se
conhece, no final do século XIX, contudo, é apenas no século XXI, ap6s 1978 que o turismo
regional se afirma (Vieira, 2008). Desde 1978, a marca Madeira passou por oito fases de
alteracdo do logotipo e do slogan, havendo um ponto comum entre todas elas,

designadamente a referéncia a natureza, ao clima e a beleza paisagistica da ilha.

3.2 Perfil turista da Madeira
O perfil do turista que visita a Madeira, tem sofrido grandes metamorfoses ao longo
do tempo. Com o objetivo de caraterizar o turista que visita a Madeira, esta dissertacao tem

como base um estudo realizado pela Empresa de Consultaria e Assessoria Empresarial da
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Madeira (ECAM, 2010), para a Secretaria Regional de Turismo da Madeira (SRTM), que
caracterizou o perfil do turista da Madeira e estimou o gasto turistico dos visitantes neste
destino, com uma atualizacdo de um estudo idéntico realizado em 2003 pela DOMP

(Desenvolvimento Organizacional, Marketing e Publicidade).

Mais recentemente, foi realizado um Inquérito ao Turismo Internacional (ITI),
realizado pelo Instituto Nacional de Estatistica (INE), com a colabora¢do do Turismo de
Portugal (TP) e efetuado entre julho de 2015 e dezembro de 2016. Na Madeira, este estudo
foi coordenado pela Direcdo Regional de Estatistica da Madeira (DREM) e implementado
no aeroporto e porto do Funchal a 13407 turistas (INE, 2016). Os nameros do ITI 2016,
mostram que os turistas, que visitaram a RAM nos 18 meses desse estudo, apresentaram uma
média de idades de 48 anos, sendo 0 grupo etario mais predominante, os individuos com as
idades compreendidas entre 45-64 anos (43.2%). 27.9% da mostra tinham entre 25 e 44 anos,
seguido do grupo etario com 65 ou mais anos (19.3%). A anélise por género, traduz uma
ligeira supremacia do sexo feminino (52.6%). A maioria viaja em grupos de duas pessoas
(69.9%), apresentando um uma estadia média de 8,9 dias, sendo o principal motivo da
viagem “lazer, recreio ou férias” (92,2%) e 82.1% optaram por se hospedar em alojamento

coletivo pago.

O estudo realizado pela Domp, a 2030 turistas, ja indicava, como grupo etério
predominante o dos 45-64 anos (44.8%), seguido pelo grupo com 25 a 44 anos (38,5%).
Verifica-se igualmente uma ligeira dominancia do género feminino (52,9%). A maioria
viajava com o conjuge (78,6%) e o tempo médio de estadia é de nove dias. De salientar que

77,3% dos turistas inquiridos ficaram alojados em hotel.

A atualizacdo deste estudo de 2010 realizado pela ECAM a 1663 turistas mostra que a
média de idades dos visitantes em férias ronda os 50 anos, sendo que os mercados inglés,
holandés, escandinavo, francés e alem&o apresentam uma estrutura etaria mais envelhecida
(idade média entre 50 e 55 anos), enquanto nos Paises de Leste, Portugal e Espanha os
turistas sao mais “jovens” (idade média entre 40 e 43 anos). Os visitantes da Madeira viajam

maioritariamente em grupos de duas pessoas (87%).

Em ambos os estudos, o objetivo principal da maioria dos turistas (88,3%), ao visitar
a ilha da Madeira, é 0 gozo de férias. Os principais motivos de procurarem a Madeira séo a

beleza e paisagem com 58,2%, seguido do clima, com 21,6%, nomeadamente pelos turistas
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que visitam a ilha no inverno, dado as temperaturas amenas durante todo o ano. Nas
atividades turisticas, constata-se uma preferéncia pelos passeios a pé, seguido de excursdes
e em terceiro lugar frequentar bares/pubs. A grande maioria dos visitantes (70,6%), revela
grande satisfacdo com a estadia e 41,6% dos inquiridos considera voltar um dia a regido. A
maioria dos passageiros (84%) residem fora da Madeira, viajam através das companhias
aéreas, nas chegadas ao Aeroporto da Madeira destacando-se os Portugueses, Alemaes,
Ingleses e Franceses (INE, 2016; SRETC, 2016). Hoje (2023) a Madeira tem ligacdes a 21

paises e 50 aeroportos atraves de 31 companhias aéreas, muitas delas low-cost (LC).
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CAPITULO Il - METODOLOGIA
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METODOLOGIA

A Metodologia € a explicacdo pormenorizada de toda a acdo desenvolvida no trabalho
de pesquisa (Patton, 2015). E a explicacdo do tipo de pesquisa, das ferramentas utilizadas
(questionario, entrevista) e das formas de tratamento dos dados. Ou seja, de tudo aquilo que

se utilizou no trabalho de pesquisa (Patton, 2015).

Assim, para a execucdo desta dissertacdo de mestrado, foi realizada uma pesquisa
tedrica, onde foram analisados varios conceitos entre eles, o de marca e de destino turistico.
Identificou-se a necessidade de encontrar uma ferramenta de medicéo, do valor da marca do
destino turistico Madeira junto dos seus potenciais e atuais consumidores, neste caso turistas,
de forma a analisar como a marca desta regido turistica é percebida pelos turistas e se esta
percecdo e passivel de ser alterada. Assim, torna-se relevante para um maior entendimento
do valor da marca Madeira, perceber a percecao dos visitantes e como séo interpretadas as
variadas dimens6es da marca. Os visitantes tém grande importancia no sucesso ou insucesso

da marca do destino turistico Madeira.

Consequentemente, encontrou-se a problematica de investigagao “Quais as estratégias

de comunicagdo da Marca Madeira ¢ a evolugdo do perfil do turista?”.

Com este trabalho de investigacdo pretende-se abordar a perspetiva do cliente sobre as
estratégias de comunicacdo da marca Madeira e identificar o perfil dos turistas que visitam
a Madeira. Pretende-se nomear e entender novos processos de captacdo de clientes para o
turismo da Regido Autonoma da Madeira (RAM). Desta forma e de acordo com a

investigacao, desenvolveu-se algumas perguntas, que conduziram esta investigacao:

e Qual a importancia da Marca Madeira para a escolha do turista?

e O perfil dos turistas que visitam a Madeira mudou nos Gltimos anos?

e Quais os principais produtos que os turistas associam ao destino turistico Madeira?
e O que os turistas procuram quando visitam a Madeira?

e Recomendaria o destino Madeira?

Através da colheita e analise de dados, pretende-se percecionar a visao do turista sobre

0 destino Madeira e averiguar o seu grau de reconhecimento e lealdade para com a regiéo.
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O paradigma da referente investigacdo foi: Empirico-Analitico (positivista), porque
relacionou variaveis e fenGmenos, com recurso a estatistica; e Fendmeno-Hermenéutico,
pois procurou-se através de uma visdo interpretativa, compreender as percecdes dos sujeitos,
o significado e o impacto de determinados fendmenos nesses mesmos individuos.
Relativamente ao nivel, com o proposito de alcancar um maior rigor em relacdo aos
resultados, incidiu-se em quatro tipos de investigacao: exploratdria, bibliogréfica, descritiva
e explicativa (S4, Patricia; Costa, Antonio Pedro; Moreira, 2021).

Perante a problemética da investigacdo, foi pertinente a formulacdo de hipdteses de
investigacdo. Antes da formulacdo das hipdteses da investigacdo, € essencial observar e
compreender a relevancia que estas tém no processo de estudo. A elaboracdo de uma
investigacdo com base em hipdteses, “constitui a melhor forma de conduzir com ordem e
rigor” a pesquisa, criando critérios para posteriormente a recolha dos dados serem medidos
com a realidade da analise dos mesmos ( Campenhoudt e Quivy, 2008). A formulacdo de
hipGteses permite encontrar respostas mais especificas para as questdes da investigacéo, e
compreender como é que as diferentes varidveis utilizadas no instrumento de recolha de
dados se relacionam, como explicito na figura 10. Assim elaboraram-se as hipdteses deste
estudo, dividindo-se pelas dimens6es da marca de destino e perfil do turista que visita a llha
da Madeira. Foram testadas e validadas, com auxilio de um instrumento de colheita de dados,
OuU seja, por um questionario, para se perceber a perce¢do que o visitante tem, associado a
“imagem” da marca Madeira. Tendo isto em consideracdo foram levantadas as seguintes

hipoteses desta investigacgdo:

H1 - As estratégias de comunicagdo da Marca Madeira sdo eficazes;

H2 - O perfil do turista que visita a Madeira mudou;

H3 - O clima é um ou o elemento a que os inquiridos mais importancia atribuem;
H4- Os percursos pedestres sdo associados ao destino turistico Madeira;

H5 - A percecao percebida do turista sobre a visita da ilha da Madeira ¢€ positiva;
H6 - O perfil do turista que visita a Madeira ¢ mais jovem,;

H7 - Os turistas ja conheciam a marca Madeira;

H8 - Os turistas ndo associam a marca ao destino turistico Madeira;

H9 - O turista tenciona revisitar a Madeira;

H10 - O turista associa a marca Madeira ao vinho e a gastronomia
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Objetivos
4

» Abordar a perspetiva do cliente sobre as estratégias de
comunicacdo da marca Madeira
» ldentificar o perfil dos turistas que visitam a Madeira

"4 &

Hipoteses

Perguntas de
Investigacao

Qual a importancia da Marca H1- As estratégias de comunicacgao da Marca Madeira

Madeira para a escolha do séo eficazes.
turista? H7 — Os turistas ja conheciam a Marca Madeira.

Quais os principais produtos H3- O clima é um elemento a que os inquiridos mais

que os turistas associam ao
destino turistico Madeira?

importancia atribuem.
H4- Os percursos pedestres sdo associados ao destino
turistico Madeira.

O perfil dos turistas que
visitam a Madeira mudou nos
ultimos anos?

H2- O perfil do turista que visita a Madeira mudou.

H6 — O perfil do turista que visita a Madeira é mais jovem.

Qual a relacdo entre a marca
e o destino turistico?

H8- Os turistas ndo associam a marca ao destino turistico
Madeira.

H10- O turista associa a marca Madeira a gastronomia e
ao vinho.

Recomendaria o Destino
Madeira a outras pessoas?

H5- A percecdo percebida do turista sobre a visita da ilha
da Madeira é positiva.

H9 — O turista tenciona revisitar a Madeira.

Figura 10 — Tabela de objetivos, fonte propria, 2023

A revisdo de literatura anteriormente apresentada, faz o enquadramento da
investigacdo empirica desta dissertagdo de mestrado. A parte empirica de uma investigacdo
é um elemento crucial e Unico, que oferece uma recolha de informacdes e ideias da literatura
cientifica, contribuindo com uma analise das considera¢fes sobre um determinado tépico ou
objeto de estudo (S4, et. al., 2021). Neste caso, o objeto em estudo, é o destino turistico
Madeira, onde se pretende como objetivo principal elucidar o impacto do marketing na

Elio Fernandes 47



As estratégias de comunicagdo da Marca Madeira e a evolucao o perfil do turista|2023

atratividade deste destino turistico e estudar o perfil do cliente que visita a regido. A analise
de conceitos como Marca, Destino turistico, Marketing, Comunicacdo e o seu contexto no
sector turistico, forneceram informacao relevante para analisar da melhor forma o objeto em

estudo.

A populagéo alvo foram turistas que visitaram a llha da Madeira, no concelho do
Funchal, onde foram selecionados aleatoriamente 213 turistas que cumpriram 0S pre-
requisitos do questionario e disponibilizaram-se a responder durante o periodo de colheita.
De forma a garantir a precisdo da recolha de dados foi realizada uma amostragem
representativa probabilistica durante os dias 8 e 9 de agosto de 2023, constituida por um pré
teste ao inquérito ja formulado, apos validacdo do questionario foi estipulado o periodo de
10 a 25 de agosto (do mesmo ano) para o levantamento de dados. O questionério foi
traduzido em quatro linguas: Inglés, Aleméao, Francés e Espanhol, este sdo os idiomas mais
falados pelos turistas neste destino. Em anexo, disponibiliza-se um exemplar em lingua

portuguesa (anexo 2).

O questionario (anexo 2), € constituido por vinte perguntas de linguagem clara e
acessivel, o que possibilita ao mesmo tempo, uma maior fiabilidade de resultados e maior

adesdo, distribuidos através de um codigo QR, em cinco diferentes idiomas aplicado online.

O questionario resume-se a perguntas abertas e perguntas fechadas. As Ultimas
basearam-se nas diretivas da Escala de Likert (conjunto de afirmacdes sobre o objeto de
estudo, onde cada sujeito € motivado a apresentar o seu grau de concordancia ou
discordancia, geralmente de 1 a 5, através de opcles de resposta) (S&, Patricia; Costa,
Antonio Pedro; Moreira, 2021). Recorreu-se a uma adaptacdo da Escala de Likert com
limitacdo das opg¢des de resposta de forma a majora-las e posteriormente analisa-las. Para
Bell & Waters, (2014), cada inquérito € inico e possui como objetivos recolher informagdes

que possam ser analisadas, extrair modelos de analises e fazer comparagdes.

A época selecionada para a aplicacdo dos inquéritos foi entre 10 a 25 de agosto 2023,
pelo fato de ndo existir nenhum evento cultural de grande importancia neste periodo, de
forma a ndo influenciar os resultados do inquérito. E de realcar que a Festa do Vinho iniciou-

se a 27 de agosto e o Festival Internacional de Folclore a 26 agosto.

O questionario foi sujeito a um pré-teste, a uma amostra de vinte e cinco individuos,

de modo a salvaguardar a fidelidade, a validade e a operacionalidade dos futuros resultados
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do estudo. O pré teste foi realizado nas proximidades do Jardim Municipal do Funchal. Este
ambiente foi ideal, visto que os turistas estavam a passear relaxadamente, tinham tempo e,
logo, uma maior disponibilidade para ler, preencher e verificar alguns detalhes. Assim foi
possivel identificar perguntas que levantavam duvidas aos inquiridos. Por exemplo os
questionarios em Francés, algumas das traduc6es dos inquéritos levantaram questdes por ndo
serem claras. Apds o pré-teste, procedeu-se a um melhoramento das traducées e a adequagéo
do vocabulario. No geral os inquiridos consideraram os inqueritos "claros e compreensiveis™.
Apobs a validacéo foi realizada uma colheita de dados a 213 turistas aplicada on-line, durante

o0 periodo de 10 a 25 de agosto.
O questionario encontra-se estruturado nos seguintes trés pontos:

» Dados pessoais
» A Marca do Destino Turistico Madeira

» Reconhecimento e Lealdade da Marca Destino Turistico Madeira

A primeira parte € composta por sete perguntas fechadas relativas a nacionalidade,
idade, género e estado civil. A segunda parte, onde a marca do destino madeira ¢ evidenciada,
¢ composta por oito perguntas das quais duas sdo de sele¢do opcional, uma de escolha
multipla e cinco perguntas deverdo ser classificadas de acordo com o grau de interesse do
turista numa escala Likert de 1 a 5. No ultimo ponto incluem-se cinco questdes relativas a
satisfacdo com a visita a RAM e respetiva lealdade e fidelidade, para se analisar a intengao
de regresso e recomendacdo a familiares e amigos. Relativamente ao grau de satisfacdo com
a regido, o turista deve considerar trés perguntas de escolha multipla e uma questao com
escalade 1 a 5, em que: 1- Nada Provavel; 2-Pouco Provavel; 3-Indiferente; 4-Provavel; 5-

Muito Provavel.

Este questionario foi aprovado e validado pela orientadora desta dissertacdo, apds a
realizacéo do pré teste, com o objetivo de aferir pontos fracos do instrumento de colheita de
dados, ou seja, saber se as questdes eram percetiveis pelo publico-alvo e se a estrutura ia ao

encontro dos objetivos.

A metodologia desta dissertacao seguira as diretrizes de metodologias qualitativas e
quantitativas, de forma a obter diferentes perspetivas. Para Rangel et al., (2018), os
elementos de ambas as metodologias podem ser usadas mutuamente tornando este um estudo

misto, permitindo fornecer mais informacdes do que apenas com uma abordagem.
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A pesquisa quantitativa, carateriza-se pela utilizagdo da quantificacdo, na recolha e
tratamentos dos dados, recorrendo ao uso de técnicas estatisticas, visando resultados mais
exatos que nao sejam passiveis de distor¢des na sua interpretacdo. A pesquisa qualitativa, é
mais complexa, sendo essencial classificar e compilar a recolha dos dados, baseando-se num
estudo mais subjetivo de conceitos e nos individuo ou casos em estudo (S4, Patricia; Costa,
Antonio Pedro; Moreira, 2021).

Logo, as metodologias de investigacdo quantitativas ou qualitativas ditaram as
diretrizes no tratamento dos dados obtidos, sendo a analise quantitativa foi aplicada a analise
do questionario, sendo empregues calculos e analises estatisticas as diversas variaveis em
estudo, calculando as respetivas médias, medianas e desvios padrdo. As analises destas
variaveis foram interpretadas de forma analitica, com um tratamento qualitativo dos dados,
sendo compreendidos e analisados e comparados com estudos anteriores de forma a retirar

conclusdes pertinentes para atingir os objetivos tracados.

Para o tratamento dos dados ao nivel dos inquéritos utilizou-se o programa de SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences). A andlise e interpretacdo dos dados resumiu-
se a organizacdo e sumarizacdo dos dados recolhidos, relacionando-os com o0s
conhecimentos inicialmente adquiridos sobre os temas em questao. Primeiro estabeleceu-se
categorias, em seguida procedeu-se a codificacdo (transformacdo de dados em bruto em
representacdes) e posterior tabulacdo (agrupamento de casos por categoria de analise) e
analise estatistica (descritiva, procurando-se apurar a frequéncia dos resultados). Os dados
estatisticos sdo apresentados em graficos e tabelas, de modo a facilitar a analise e

interpretacdo destes.

Apos a analise dos dados, séo divulgados os achados obtidos da investigacao e a sua

significancia estatistica.
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CAPITULO 111l - ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS
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APRESENTACAO DE RESULTADOS

Caracterizacéo sociodemogréafica da populacgéo

Foram inquiridos 213 turistas, a maior parte (57,75%) casados, sendo 33,33% do
género masculino e 66,67% do género feminino. Estes valores vdo ao encontro dos
resultados obtidos no Inquérito ao Turismo Internacional de 2016, em que se registaram 0s
valores de 47,4% (homens) e 52,6% (mulheres), respetivamente. Embora a diferenca

percentual seja menor, a amostra maioritariamente feminina manteve-se.

Gréfico 1 - Distribui¢do dos inquiridos por estado civil
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Gréfico 2 - Distribui¢do dos inquiridos por género
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A maioria dos turistas inquiridos, (61,98%) tem mais do que 45 anos, distribuindo-se
com maior incidéncia no escaldo etéarios dos 45 aos 54 anos (30,99%), seguido do escaldo
etario dos 55 aos 64 anos (19,72%) e posteriormente acima dos 64 anos (11,27%). O estudo
realizado pela Domp, com 2030 turistas, indica também como grupo etario predominante o
dos 45-64 anos (44,8%), seguido pelo grupo dos 25 aos 44 anos (38,5%).

Analisando e comparando os escal8es etarios (tabela 2), deste estudo com os escaldes
utilizados no ITI (2016), verificamos que, a representacdo da faixa etaria dos 45-64 anos
aumentou de 43,2% para 50,7%, no entanto, houve uma menor presenca do turismo senior
na Regido Autbnoma da Madeira. E percetivel que os escalBes etarios entre os 25 e os 64
anos, aumentaram em 8,2 pontos percentuais e as pessoas com mais de 65 anos diminuiram
em 8%.

Grafico 3 - Distribuicdo dos inquiridos por faixa etaria

11,27%

8,92%

11,74%
Faixa Etaria

19,72% H13-24
M25-34
[35-44
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Bss5-64
EMais de 65 anos

30,99%

Tabela 2 - Comparagdo de escalOes etarios

Escaldes ITI - 2016 Estudo

27,9% 29,1%
43,2% 50,7%
19,3% 11,3%

Analisando a distribuicdo por pais de residéncia, verifica-se que a maior parte dos

turistas inquiridos sdo provenientes do Reino Unido (37,99%). Seguem-se 0s turistas

Elio Fernandes 54



As estratégias de comunicacdo da Marca Madeira e a evolucéo o perfil do turista|2023

residentes em Portugal (14,08 %) e Alemanha (8,45%), como podemos verificar no grafico

4. Os “Outros Paises” representam quase um terco da amostra total (32,86%). Demonstrando

a grande variedade de turistas visitando a ilha da Madeira. E de realcar a representatividade

dos Estudos Unidos da América e do Canada, com 20 pessoas da populacdo inquirida,

representando cerca de 9,4 % do total conforme o gréfico 5.

Outros Paises

Gréfico 4 - Distribuicdo por pais de residéncia
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Grafico 5 - Distribuicdo por pais de residéncia de outros paises
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Como é possivel observar no gréfico 6, a maior parte dos visitantes, chega em grupos
de duas pessoas (52,11%). Em comparacgdo com o estudo ITI (2016) houve uma diminuigdo
onde permanecia nos 69,9%. E de realcar a subida do nimero de pessoas que viajam em
grupos de trés ou mais pessoas com 37,09% dos inquiridos, aumentando relativamente a
2016 onde apresentava 17,9%. A percentagem de pessoas que viajam sozinha em 2016
situava-se nos 12,2% enquanto neste estudo diminui para 10,80%.

Grafico 6 — Distribuigdo dos inquiridos sobre com quem viaja
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Analisando o gréafico 7 dos gastos médios diarios, verifica-se que a maioria dos
inquiridos (44,60%) regista um gasto médio diario entre os 75 e os 149 euros, sendo que
39,44% tem um gasto médio diario superior a 150 euros e 15,96% no escaldo dos 0 aos 74€.

Apenas 8,45% da populagéo inquirida, tem um gasto diario entre 225€ a 299¢€.

O gasto médio per capita (GMpc) de viagem, ou seja, 0 gasto médio por visitante no
pais de destino é superior nas pessoas que viajam em grupo de dois (€145,11), mas

ligeiramente inferior em grupos de trés ou mais pessoas (€135,73), conforme o grafico 8.

As pessoas que viajam sozinhas gastam menos (€107,22), contradizendo o ITI (2016),
onde as pessoas que viajavam sozinhas gastavam mais (€163,61). No entanto nas viagens
em grupo, 0 gasto médio em 2016 situava-se nos108,71€, enquanto que no inquérito
realizado neste estudo, o valor médio gasto subiu para os 135,73€.
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Gréfico 7 — Percentagem gasto médio per Capita
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Grafico 8 — Gasto médio dos inquiridos
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Tabela 3 — Comparagéo do estudo com ITI (2016)

ITI-2016 Estudo

Sozinho(a) €163,61 €107,22

A principal motivagdo das visitas a Madeira foi o “lazer, recreio ou férias”,
representando mais de 89,62% das viagens totais. A “visita a familiares e amigos” justificou
as deslocacdes de 8,8% dos turistas enquanto os “motivos profissionais apresentaram um

numero residual (1,58%).
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Analisando as motivagdes de viagem mais detalhadamente, grafico 9, constata-se que
32,05% dos visitantes se desloca a regido por motivos climéaticos dado que a regido apresenta
temperaturas amenas ao longo do ano. Em segundo lugar surge a procura de tranquilidade,
descanso e contacto com a natureza, com 25,51%. Existem outros motivos como o

patrimonio natural, cultural e eventos que motivam os turistas a visitar a ilha da Madeira.

Gréfico 9 — Motivagdo de Viagem dos inquiridos
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Quanto ao conhecimento da Madeira, as opgOes dividiram-se em 7 selecdes e 83,3%
da populacdo inquirida elegeu 1 sé escolha, enquanto os restantes elegeram 2 opcdes de
resposta sobre o conhecimento do destino turistico Madeira, A maior parte dos inquiridos,
obtiveram conhecimento da regido como destino turistico, através das sugestdes de amigos
e familiares (41,92%), como é possivel ver no grafico 10. Em segundo lugar surgem a
Internet e redes sociais (22,34%). E de realcar o Turismo de Portugal e o Turismo da Madeira
com 10,31% dos inquiridos, destacando a percentagem irriséria das Agéncias de Viagens
com valores muito baixos (7,22%) na divulgacdo do destino Madeira nos inquiridos. Na
ope¢ao “outros” com 12,37%, devera corresponder a0 Co-branding associado as companhias
aéreas Low Cost (LC), que publicitam a Madeira, exemplificando a “Ryanair” que abriu 10
rotas de e para a RAM em 2022 (Publico, 2022) e a “EasyJet” com 12 rotas de, e para a
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Madeira (EasyJet, 2023). O nimero de turistas que viajam em companhias aéreas LowCost
sofreu um aumento dréstico nos Ultimos anos, publicitando os locais turisticos (Raya-
Vilchez & Martinez-Garcia, 2011).

Gréfico 10 — Conhecimento sobre a Madeira
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Em relacdo a imagem do destino, através da analise efetuada foi possivel identificar
nove atributos que os turistas associam a imagem do destino ao visitarem a ilha, como mais
atrativas. As opinides dividiram-se em nove atributos e 81,2% da populacdo inquirida
conseguiu eleger trés atributos, enquanto os restantes elegeram quatro atributos, deste modo
se representam as respostas atribuidas a pergunta “Quais 0s aspetos que associa ao Destino
Turistico Madeira?”. No grafico 11, conseguimos verificar que o “Clima” com 26,22%, as
“Levadas e percursos Pedestres” com 22,53%, o “Patrimonio Natural” com 15,32% e a
“Gastronomia” com 12,08%, sdo 0s principais atributos sobre o total da populacdo inquirida.
Estes dados estdo de acordo com as estratégias levadas a cabo pela DRT, na divulgacdo dos
produtos turisticos e na divulgacdo da imagem do destino Madeira. Os turistas constroem
imagens ideais de um destino, que influenciam a sua motivacgdo a visita-lo (Kim & Chen,
2016).
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Gréfico 11 - Atributos da Imagem de destino
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Ao analisar-se a média das respostas dos inquiridos, demonstradas na tabela 4, conclui-
se que os turistas consideram a “Atividades de Natureza” (4,56), as “Levadas e percursos
pedestres” (4,71), o “Patriménio Natural” (4,39) e a “seguranc¢a” (4,37), os elementos mais
importantes na associagdo da marca Madeira. Relativamente & mediana observa-se que
existem dois casos menos positivos que sdo as varidveis “Golfe” (3) e “Turismo Rural” (3),
este valor indica-nos que grande parte dos inquiridos atribuiu a esta variavel, pontuacdes
mais baixas, 0 que leva a concluir que este pode ndo ser um fator importante na associacao
ao destino turistico Madeira. J& com valores mais baixos, mas significativos pode-se
confirmar que as variaveis “Praia, sol e mar” (4,19), a “gastronomia” (4,15) e o “Patrimonio
cultural” (4,21) séo fatores importantes na associacdo a imagem do destino Madeira. Ao
analisar as variancias, observa-se que os turistas partilham a mesma opinido sobre as
variaveis “Levadas e percursos pedestres” (0,74), “Atividades de natureza” (0,80). Para as
variaveis “Golfe” (1,19) e “Praia, Sol e Mar” (1,16), nota-se uma maior disparidade de
opinides, que variam entre a pontuacdo minima e a pontuacdo maxima. Ainda de referir que
a escala utilizada para medir as variaveis em estudo, foi a escala de Likert com uma

pontuacdo de 1 - “Nao Associo” a5 - “Associo Totalmente”.
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Tabela 4 — Associacdo a Marca Madeira

. . Desvio I Minimo/

Média Mediana | Moda Padrio Variancia MAXimo
Praia, sol e mar 4,19 5 5 1,16 4 1/5
Golfe 2,55 3 3 1,19 4 1/5
Turismo rural 3,20 3 4 1,15 4 1/5
Gastronomia 4,15 4 4 0,90 4 1/5
Salde e bem-estar 3,57 4 4 1,02 4 1/5
Atividades nauticas 3,91 4 4 0,94 4 1/5
Enoturismo 3,39 4 4 1,12 4 1/5
Atividades de natureza 4,56 5 5 0,80 4 1/5
Patrimoénio natural 4,39 5 5 0,85 4 1/5
Patriménio cultural 421 4 4 0,87 4 1/5
Levadas e percursos pedestres 471 5 5 0,74 4 1/5
Seguranca 4,37 5 5 0,98 4 1/5
Patrimonio etnogrgﬂgo, 3,08 4 4 1,04 4 15

artesanal e gastronémico

A Ilha da Madeira € para por muitos visitantes, sinénimo de Natureza, mas ndo é tudo,
a llha é apreciada pelos seus elementos unicos, como: As levadas e percursos pedestres,
(Madeira Islands, 2019a; Oliveira & Pereira, 2008); os carros de cestos, “(...) um dos
transportes mais "cool" do mundo, diz a CNN” (CNN, s.d., citado por Publico, 2015); o
vinho Madeira; as flores; a poncha (Ames, 2018); a banana; o peixe-espada preto e claro o
bordado Madeira (Madeira Islands, 2019b). N&o se podem deixar de referir os eventos que

tém muita procura: a Festa da Flor e a Passagem de Ano (Madeira Island, 2023).

Na Tabela 5 é possivel constatar dez (10) produtos que podem ser associados ao
destino turistico Madeira. Analisando a mesma, é possivel verificar que os produtos mais
associados pelos turistas inqueridos durante as suas férias sdo as “Levadas e Percursos
Pedestres” (4,82) a “Poncha” (4,73) e o “Vinho Madeira” (4,70), é de real¢ar o desvio padréo
destes 3 produtos abaixo dos 0,67, significando um consenso entre a amostra. No polo oposto
estd o Bordado Madeira, sendo o unico produto com média inferior a 4 pontos e uma mediana
de também 4 com o desvio padrdo 1,18. Um produto que outrora atraia turistas a regido e
torna-se atualmente menos reconhecido (Alberto Vieira, 2004).
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Tabela 5 — Produtos associados ao destino Madeira

Média | Mediana | Moda DeSVJo Variancia M|’n|_mo/
Padrao Maximo
Vinho Madeira 4,70 5 5 0,67 4 1/5
Banana 4,66 5 5 0,72 4 1/5
Bordado 3,87 4 5 1,18 4 1/5
Poncha 4,73 5 5 0,56 4 1/5
Levadas e Percursos Pedestres | 4,82 5 5 0,49 4 1/5
Festa da Flor 4,46 5 5 0,91 4 1/5
Fogo de artificio de passagem 4,67 5 5 0.83 4 15
de ano
Carros de Cesto 4,31 5 5 1,06 4 1/5
Flores 4,59 5 5 0,68 4 1/5
Peixe-Espada 4,13 5 5 1,12 4 1/5

A llha da Madeira tem vindo a ganhar uma grande visibilidade nacional e
internacionalmente impulsionada, essencialmente, pelo desenvolvimento da internet,
alavancado pelas redes sociais e 0 desenvolvimento das infraestruturas no apoio aos meios
de transportes, permitindo a entrada de mais avides e navios de cruzeiros. Logo, é importante
acompanhar esse crescimento e estimula-lo através das ferramentas que o marketing

tradicional e cada vez mais o marketing digital dispde.

Verificou-se neste trabalho que as apostas, por parte da SRTC e da APM, na
divulgacdo e promoc¢do do destino turistico Madeira, tém tido sucesso, sobretudo com
técnicas de marketing digital, nos sitios de internet e redes sociais, contribuido para a
promogéo do turismo da regido, pelos quatro cantos do mundo. Os eventos promovidos,
celebrados na ilha da Madeira, ttm uma grande procura por parte dos turistas, comprovadas
pelas altas taxas de ocupacdo nessas épocas, como por exemplo a festa da flor, carnaval e
passagem de fim de ano (DRE, 2020).

A maior parte dos inquiridos (40,85%) reconhece a importancia das estratégias de
marketing dos ultimos anos e a sua importancia no desenvolvimento da imagem da marca
Madeira. 35,21% consideram muito importante. Cerca de um quarto dos inquiridos 23,34%

esta de desacordo, ndo dando importancia ao Marketing efetuado pela RAM.

51,64% da amostra concorda que a marca divulgada é importante, enquanto que
10,33% discorda da influéncia da Marca na divulgacdo do produto turistico. As Imagens
transmitidas sofrem influéncia dos meios de comunicacdo do destino turistico e sdo o

primeiro passo no processo de decisdo de visita (Kim & Chen, 2016).
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Gréfico 12 — Importancia do Marketing
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Em relacdo ao nimero de visitas a Ilha da Madeira, como demonstra o grafico 14,
pode-se constatar que cinquenta dos inquiridos visitavam a ilha pela primeira vez, o que
corresponde a uma percentagem de 23,47% da populagio em estudo. E também notorio
salientar a percentagem de turistas que visitaram a Madeira mais de trés vezes, 52,11% do
total da populacédo, o que vem a sustentar a aposta da Dire¢do Regional do Turismo, com a
“Estratégia Para o Turismo da Madeira”. Quem visita a llha da Madeira, pretende revisita-
la posteriormente, devido ao seu grau de satisfacdo elevado. A estratégia para o turismo que
visita a regido tinha como objetivo, fortalecer o destino turistico, para que, o cliente que nos
visita associe a “ideia de que vale a pena revisitar o destino”, oferecendo elevada qualidade
por um preco justo levando ao aumento da taxa de ocupacao e do gasto turistico (SRETC,
2017).
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Gréfico 14 — Visitas a Regido
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Os turistas inquiridos que visitam a regido apresentam-se na sua maioria (85,45%),
muitos satisfeitos quanto a sua experiéncia na regido, 13,62% mostram-se satisfeitos e

apenas 0,94 % insatisfeitos. Sendo este um balan¢o muito positivo.

E possivel constatar que a maioria dos inquiridos (85,92%) concorda que o produto
vendido ¢é fiel ao publicitado. Estes nUmeros vao ao acordo com o plano estratégico para o
turismo da Madeira, haver “tendéncia positiva (...), com taxa de variagcdo homologa de dois
digitos, o que deixa antever uma evolucdo altamente satisfatéria do turismo regional ”
(SRETC, 2017).

Grafico 15 — Grau de Experiéncia
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Gréfico 16 - Fidelidade do produto vendido
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O destino turistico Madeira para a maior parte dos inquiridos (4.71) tem boa reputacé&o,

sendo um destino familiar para a maior parte dos turistas (4,36). A maioria dos visitantes

estdo de acordo que o destino turistico Madeira é famoso (4,23) e reconhecido

internacionalmente (4.24), indo de acordo com as estratégias estipuladas pela SRTC. Uma

grande parte dos inquiridos (4,23) consegue identificar caracteristicas geogréficas,

mostrando a familiaridade com o destino.

Quando confrontados se o destino Madeira surge no pensamento, obtém-se a média

mais baixa (4,00). H& uma grande disparidade de respostas quando perguntado se recordam

da Marca do Destino Turistico, visto que o desvio padrao é elevado (1,11), conforme tabela

6.
Tabela 6 — Destino Turistico Madeira
Média | Mediana| Moda DESVJO Variancia M',m.mO/
Padrao Maximo
Quando penso num destino turistico surge no
meu pensamento o destino Madeira 4,00 4 5 1,00 4 175
0] dest!no turistico I\_/Iadelra_e reconhecido 424 4 5 0,87 4 15
nacionalmente e internacionalmente
O destino turistico Madeira é-me familiar 4,36 5 5 0,96 4 1/5
O destino turistico Madeira é famoso 4,23 4 5 0,96 4 1/5
O destino turistico tem uma boa reputagédo 4,71 5 5 0,70 4 1/5
Consigo |dent|f|car as caracteristicas 423 4 5 0,96 4 15
geograficas
Recordo-me da marca _do destino turistico 412 4 5 111 A 15
Madeira
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A maior fatia dos inquiridos reconhece o logotipo da marca Madeira (figura 11), mas
existe alguma divergéncia nas opinides (1,06), embora a média de reconhecimento seja alta
(1,06). Quando confrontados sobre a reflex&o da marca nas caracteristicas do destino a média
é baixa (3,19), visto que a mediana é 3, indicando que a maioria dos inquiridos nem

discordam nem concordam com esta pergunta.

Existe uma grande variedade de opinifes quando questionados se a marca “retrata a
identidade cultural da sua comunidade”, aqui existe uma disparidade de respostas (1,20),
embora exista cerca de um quinto (19,2%) a descordar completamente. Estes resultados,
estdo de acordo com a missao estratégica do turismo da Madeira no &mbito de melhorar e
valorizar o “patriménio cultural, material e imaterial, na experiéncia turistica,
transformada, simultaneamente, numa descoberta da histdria e da identidade do proprio

destino, numa logica de diferenciacéo dos concorrentes” (SRETC, 2017).

Figura 11 - Logétipo Marca Madeira
' ©
M CCLe

Tabela 7 - Reconhecimento do log6tipo da Marca

Média |Mediana| Moda | P&VI© |variancia | Minimo/
Padrdo Maximo

Reconheco este logdtipo como
representacdo da Marca Turistica do 4,16 4 5 1,06 4 1/5
Destino Madeira

Considero que o log6tipo da marca

Madeira reflete as caracteristicas do 3,19 3 4 1,17 4 1/5
destino turistico Madeira

O log6tipo da marca turistica do destino

turistico Madeira retrata a identidade 3,60 4 5 1,20 4 1/5

cultural da sua comunidade

Considerando que o destino turistico é também uma marca. Na opinido dos inquiridos,
0 que melhor traduz a Marca do Destino Turistico Madeira € uma imagem (4,27) trazendo
um maior consenso no total das opcBes possiveis. Estando de acordo com Moreira, (2010),
que defende, que a marca e a imagem s@o conceitos que na literatura aparecem sempre de

“mados dadas” e tem um grande impacto na escolha de um destino em detrimento de outro.
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Para uma grande parte dos inquiridos, a escolha foi “Uma identidade competitiva
(3,79), sequido de “a esséncia de um destino” (3,71), mas estas questdes tem uma mediana
de 4 pontos o que mostra a maioria dos turistas, ndo tem opinido ou concorda com estas

opgoes.

Quanto a associar marca a um destino, a op¢ao “produto” tem uma pontuagdo baixa
(3,43) na amostra, pois ndo associam a marca de destino a um produto, talvez porque ao
contréario de outras indudstrias, onde os consumidores podem avaliar os produtos antes de
efetuar a compra, a inddstria turistica possui produtos intangiveis e virtuais. Embora os
clientes que visita a regido ndo associem a Marca de destino a um produto, usufruem dos
produtos da marca Madeira. E mais tarde, pelo contrario, vao associar os produtos Madeira
a Marca, divulgando o destino turistico e indiretamente impulsionar a Marca Madeira, Pois
a marca € importante na escolha de um produto ou servigo, podendo despertar emogoes,
sentimentos e comportamentos dos consumidores (Misuraca et al., 2019).

Tabela 8 - Associacdo a Marca Madeira

Média | Mediana | Moda E:j:;g Variancia '\l\/l/llg)l(?;oo/
Um logétipo 3,43 4 4 1,20 4 1/5
Um produto 3,43 3 3 1,13 4 1/5
Uma imagem 4,27 5 5 0,92 4 1/5
Uma campanha de marketing | 3,56 4 3 1,04 4 1/5
A esséncia de um destino 3,71 4 5 1,17 4 1/5
Um conjunto de valores 3,69 4 4 1,06 4 1/5
Uma identidade competitiva | 3,79 4 5 1,08 4 1/5

Quase todos os turistas pretendem revisitar o destino turistico Madeira (94%),
recomenda-lo e incentiva-lo a amigos e familiares (99%). Transmitindo uma boa imagem,

verificando-se aqui o “Mouth to Mouth”.

A maioria dos turistas que visitam a Madeira (3,66), afirmam que certamente
regressardo a regido, mutos turistas afirma que provavelmente regressara em 2 anos,
enquanto que a resposta no proximo ano tenha opinides mais distintas (desvio padrdo = 0,99)

em relacéo ao regresso.
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A esmagadora maioria, com uma média de 3,82 dos turistas da Madeira certamente
recomendaria a Regido Auténoma da Madeira como destino turistico, visto que o desvio
padrdo e de apenas 0,48. Apenas um numero irrisorio de inquiridos demonstrou ter dividas

em relacdo a intencdo de recomendacéo do destino.

Isto vai ao acordo com as estratégias da Regido Autonoma da Madeira, o que tem sido
feito para este destino ser escolhido em detrimento de outros, passando por comunicar a
diversidade de atributos de formas distintas e originais, de forma a se destacar (SRETC,
2017). O grau de satisfagdo resultante da comparacdo entre imagem gerada na motivacao
versus a experiéncia vivida, aumenta a probabilidade de revisitar o evento ou recomenda-lo
aoutros (Kim & Chen, 2016).

Tabela 9 — Lealdade ao destino Madeira

Média | Mediana | Moda Desv~|o Variancia M',m.mO/
Padrao Maximo
O Destino Madeira, é o0 meu destino 325 3 4 087 3 1/4
de preferéncia ' '
Escolheria a Madeira para férias 346 4 4 065 3 1/4
Mesmo que 0 custo aumentasse ' '
Sempre irei selecionar a Madeira 294 3 4 095 3 1/4
como primeira escolha ' '
Voltarei no préximo ano 3,03 3 4 0,99 3 1/4
Voltarei nos préximos 2 anos 3,47 4 4 0,89 3 1/4
Voltarei um dia 3,66 4 4 0,71 3 1/4
Irei transmitir aspetos positivos sobre
0 Destino Turistico Madeira 3,62 4 4 0,61 3 1/a
Recome_ndarel o_ Destino Tqr|stlco 3.82 4 4 0.48 3 1/4
Madeira a amiqos e familiares
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DISCUSSAO DE DADOS

Esta investigagdo de caracter exploratorio, apoiado pela revisdo de literatura e
recorrendo a um inquérito efetuado a turistas que visitavam a ilha da Madeira, possibilitou
analisar e estudar melhor as estratégias de comunicacdo da Marca Madeira e caracterizar o
perfil do cliente que visita o destino turistico Madeira. Permitiu também perceber as relagdes
de fidelidade e lealdade, entre o destino turistico e o turista. Todos os objetivos tragados no

inicio do estudo foram cumpridos.

O inquérito foi dirigido a 213 inquiridos de varias nacionalidades com perguntas
fechadas, focadas nos conhecimentos e opinides dos inqueridos e respetiva lealdade e
fidelidade ao destino turistico. O questionario permitiu analisar temas relacionados com a
marca Madeira e ver que tem sido feito nos ultimos tempos no sentido de divulgar e tornar
conhecida a marca do destino turistico Madeira. Possibilitou também estudar os respetivos
impactos da marca no mercado nacional e internacional e saber quais os produtos que a
regido oferece e que motivos ou caracteristicas tornam a Ilha da Madeira, um destino de

elei¢do por parte dos turistas.

Relativamente a questdo de investigagao “O perfil dos turistas que visitam a Madeira
mudou nos ultimos anos?” apurou-se que a maioria dos turistas que visitam a Ilha da
Madeira pertence ao género feminino (66,67%). A incidéncia da populacdo inquirida ¢ maior
no escaldo etario dos 45 aos 54 anos. Estes resultados vao ao encontro obtidos pela Domp
(2002) e aos do Inquérito ao Turismo Internacional de 2016. Segundo alguns autores, ¢é
importante analisar a faixa etaria dos participantes, dado que tem influéncia nas suas
escolhas e preferéncias. Assim quanto a Hipdtese 6 (H6): O perfil do turista que visita a
Madeira ¢ mais jovem, podemos concluir que foi confirmada pelo estudo demonstrando um
perfil mais jovem, com uma diminui¢ao da presenca do turismo sénior na regiado comparando
com os resultados de ITI 2016. O numero crescente de visitantes mais jovens, ¢ alavancado
pelo facto do destino Madeira ser promovida e comunicada como destino de exceléncia, para
a préatica de modalidades desportivas ao ar livre, atraindo a atencdo de um publico-alvo mais

jovem.

Quanto ao pais de residéncia, verifica-se que a maior parte dos turistas inquiridos sdo

provenientes do Reino Unido (37,99%), Portugal (14,08 %) e Alemanha (8,45%). Estes
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nimeros sao mais diminutos em rela¢do aos estudos anteriormente referidos. Podera estar
relacionado ao facto de existir mais ligagdes aéreas para outros paises. Recentemente a
regido estabeleceu ligacdes aéreas diretas a mais de 50 paises. Os “outros Paises”
representam 32,86% da populacdo inquirida o que vem demonstrar a grande variedade de
turistas visitando a ilha, real¢cado as novas rotas aéreas da Ryanair da Easyjet e as ligagdes
da Sata Azores, entre Canadd, Nova lorque para a Ilha da Madeira (Publico, 2022) (SRETC,
2017).

A maior parte dos visitantes viaja em grupos de duas pessoas (52,11%) no entanto,
houve uma subida do numero de pessoas que viajam em grupos de trés ou mais pessoas com

37,09%, as pessoas que viajam sozinha sao apenas de 10,80%.

Sobre os gastos médios didrios, verifica-se que a maioria dos inquiridos (44,60%)
regista um gasto médio diario entre os 75 e os 149 euros. As pessoas que viajam sozinhas
gastam menos dinheiro (€107,22) embora, contradizendo o ITI (2016) onde as pessoas que
viajavam sozinhas gastavam mais (€163,61), isto podera estar relacionado com o crescente
fluxo de turistas lowcost (RTP, 2023). No entanto, nas viagens em grupo, as pessoas gastam

mais nos dias de hoje, passando de uma média de 108,71€ em 2016 para 135,73€.

A motivagdo das visitas a Madeira predominante foi “lazer, recreio ou férias”,
representando mais de 89,62% das viagens totais. Analisando as motivacdes de viagem mais
detalhadamente, constata-se que 32,05% dos visitantes escolhe a regido para férias, por
motivos climaticos dado que a regido apresenta temperaturas amenas ao longo do ano, sendo
muito procurado no inverno. Em segundo lugar surge a procura de tranquilidade, descanso
e contato com a natureza, com 25,51%. Na hipotese de investigagao 3 (H3): O clima ¢ dos
elementos a que os inquiridos mais importancia atribuem, estd em concordancia com a
analise dos dados recolhidos, mas ja ndo tem tanta influéncia na decisdo das pessoas, como

tinha nos estudos anteriores.

Assim, analisando estes fatores podemos concluir quanto a hipotese de investigagao 2
(H2): O perfil do turista que visita a Madeira mudou. Tem vindo a alterar-se, com cada vez
mais percentagem de pessoas do género feminino em detrimento do género masculino, com
um turismo relativamente mais jovem, talvez pelo aumento das companhias aéreas
“LowCost”, verifica-se que ¢ um visitante mais LC, que valoriza o clima e o contacto com

a natureza.
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Sobre o conhecimento do destino Madeira, a maior parte dos inquiridos, obtiveram
conhecimento da regido, através das sugestoes de amigos e familiares (41,92%), através do
“boca a boca”, aparecendo a seguir a Internet e redes sociais (22,34%). E de realcar o
Turismo de Portugal e o Turismo da Madeira com 10,31% dos inquiridos, fruto das diversas
campanhas de divulgacao e “influencers” (APM, 2022). O conhecimento do destino turistico
pelas Agéncias de Viagens, mostram valores muito baixos (7,22%) na divulgacao do destino
Madeira aos inquiridos, talvez por ser cada vez mais facil obter informacao e adquiri-los
através de um simples toque ou cliques digitalmente. E de real¢ar o neuromarketing que traz
mais eficacia na propaganda, persuadindo a decisdo do comprador, fornecendo os estimulos
mais eficazes e posteriormente respostas mais crediveis (Lindstrom, 2008; Cherubino et al.,

2019).

Ao analisar-se a média das respostas dos inquiridos, conclui-se que os turistas
consideram que “Atividades de Natureza” (4,56), “Levadas e Percursos Pedestres” (4,71),
“Patrimonio Natural” (4,39) e “Seguranca” (4,37) sdo os elementos mais importantes na
associa¢do da marca Madeira. Relativamente a mediana podemos observar que existem dois
casos menos positivos que sdo as varidveis “Golfe” (3) e “Turismo Rural” (3). Conclui-se
que aumentou o numero de pessoas ativas que valorizam a natureza e a exploram através dos
percursos pedestres, ressaltando que este ¢ um produto de extrema importancia na oferta

turistica e divulgagdo do marketing da ilha da Madeira.

E possivel concluir que os turistas atuais, procuram mais diversidade de atividades em
relacdo a 2010 (ECAM), ja ndo se restringindo apenas ao bom clima, com Sol e Mar. De
acordo com o Documento Estratégico para o Turismo na Madeira 2017-2021, a Regido, tem
ao seu dispor um vasto portfoélio de produtos turisticos que complementares entre si,
tornando-a distinta dos outros destinos. A regido oferece produtos estratégicos, tendo por
base a experiéncia do destino Madeira, contribuindo assim, para aumentar os niveis globais
de satisfagdo dos visitantes. Assim, o documento estratégico fortalece o inquérito e
suplementa a resposta a questao de investigagdo, o que os turistas procuram quando visitam
a Madeira? O perfil de turistas que hoje visitam a regido esperam realizar atividades, eventos
e produtos locais, para poderem usufruir de experiéncias Unicas, como as “Levadas e
percursos pedestres”, as visitas culturais, a gastronomia entre outros produtos tornando as
suas férias numa experiéncia que nao sé traz descanso € interagdo com a hatureza, mas uma

experiéncia completa vivendo o local de uma forma completa.
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Ja com valores mais baixos, mas significativos pode-se confirmar que as variaveis
“Praia, Sol e Mar” (4,19), a “Gastronomia” (4,15) e o “Patriménio Cultural” (4,21) sdo
fatores importantes na associacao a imagem do destino Madeira. Quanto ao desvio padrao
as variaveis “Golfe” (1,19) e “Praia, Sol e Mar” (1,16), notamos uma maior disparidade de
opinides, que variam entre a pontuacdo minima e a pontuacdo maxima. Quando comparado
ao ECAM (2010), é notorio o aumento motivacional de outras experiéncias € ndo s6 o

contato com a natureza, sol ¢ mar.

Respondendo a Hipotese de investigagdo 10 (H10) - O turista associa a marca Madeira
ao vinho e a gastronomia, ¢ divergente, visto que em relagcdo a gastronomia da regido, esta
apresenta-se como uma das carateristicas mais valorizadas pelos turistas que visitam a
Madeira (4,15) indo de acordo com 0 ECAM (2010). O enoturismo apresenta uma média de
3,39, conclui-se que o turista associa a marca Madeira mais a gastronomia do que ao vinho,
embora este seja conhecido e consumido mundialmente desde o séc. XV (Carita, 2008).
Assim, ¢ de realgar que apesar de o vinho Madeira ser reconhecido mundialmente, o turista
ndo associa a marca ao Enoturismo, mas sim a um produto apreciado e reconhecido durante

a sua estadia.

Quanto a questdo de investigacdo “Quais os principais produtos que os turistas
associam ao destino turistico Madeira? ", verifica-se que os produtos mais associados pelos
turistas sdo as “Levadas e Percursos Pedestres” (4,82) a “Poncha” (4,73) e o “Vinho
Madeira” (4,70). Assim quanto a hipdtese de investigacao 4 (H4): Os percursos pedestres
sao associados ao destino turistico Madeira, conclui-se que os percursos pedestres sao o
produto mais associado a Madeira, confirmando a hipdtese tragada. As atividades de
natureza (jeep safari, canyoning, trail running) e as levadas oferecem experiéncias ou
aventuras que atraem muitos e cada vez mais visitantes, visto serem os produtos mais
associados e procurados no destino turistico Madeira. As ofertas de experiéncias e produtos
do destino turistico Madeira devem ter em conta, atrair e fidelizar turistas, respondendo as

exigéncias dos visitantes, que esperam ter tratamentos e experiéncias Uinicas € memoraveis.

De acordo com o Documento Estratégico para o Turismo na Madeira 2017-2021
(SRETC, 2017), o destino turistico Madeira, oferece uma grande variedade de produtos
turisticos que sdo complementares entre si, valorizando a marca Madeira e a distinguindo
como melhor destino durante nove anos consecutivos até o presente ano (2023), como o

“melhor destino insular do mundo” (APM, 2022).
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Assim importa ressalvar que a oferta do destino Madeira divide-se em produtos
estratégicos, complementares e secundarios. Os produtos estratégicos, sdo produtos centrais,
tendo por base a experiéncia do destino, recursos, a oferta das empresas locais e as
infraestruturas. Os complementares sdo fundamentais na melhoria da experiéncia da
Madeira, ajudando a aumentar os niveis gerais de satisfacdo dos visitantes. E por fim, os
secundarios, os que precisam de desenvolvimento, pois apresentam uma posi¢do
enfraquecida. Na figura 12, esta representado o que foi referido anteriormente, a nivel das

ofertas da Regido e os seus produtos.

Figura 12 - Produtos turisticos Madeira, fonte: Estratégias Turismo 17/21

DESPORTOSDE |  TOURING
EST AT E O oS NATUREZA NATUREZA CULTURALE :Eégglf'?oEs
EAVENTURA [| PAISAGISTICO

PRODUTOS ”
COMPLEMENTARES SAUDE E BEM-ESTAR GASTRONOMIA E VINHO MADEIRA
PRODUTOS

A maioria dos inquiridos ja conheciam a marca Madeira (H7), mas ¢ preciso real¢ar

que a maior parte dos inquiridos (76,53%), ja visitaram a regido mais de uma vez, assim t€ém

uma maior probabilidade de ja conhecer a marca Madeira.

Constata-se que os turistas associam a marca ao destino turistico Madeira contrariando
a hipotese 8 (H8), o consumidor associa a marca com o destino, de acordo com as
caracteristicas do local e também da populagao deste. O visitante ndo associa somente uma
imagem de Marca, mas sim, um todo, uma identidade, um logétipo, varios produtos, a
esséncia os valores e apropria identidade do destino turistico, com as suas tradigdes,
gastronomia, musica, etc. Logo, o turista associa a marca do destino a partir da soma dos
produtos e ofertas que o destino tem para presentear e pela perce¢do holistica que os turistas
tém do destino, excluindo a andlise de cada oferta e concentrando-se apenas na impressao
global. A Imagem gerada ¢ subjetiva, visto que sofre alteragdes de acordo com as percecdes
das pessoas em prol de diferentes produtos, fazendo com que a imagem seja diferente para

cada visitante (Chagas, 2007).

A maior parte dos inquiridos (40,85%) reconhece a importancia das estratégias de

marketing dos ultimos anos e a sua importancia no desenvolvimento da imagem da marca
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Madeira. 35,21% da populagdo, considera muito importante. Cerca de um quarto dos
inquiridos 23,34% esta em desacordo, ndo dando importancia ao Marketing, dado o grande
numero de visitantes repetentes da populagdo inquirida talvez ja estejam familiarizados e
fidelizados a Marca. Por outro lado, 51,64% dos inquiridos, concorda que a marca divulgada
¢ importante, enquanto que 10,33% discorda da influéncia da Marca na divulgagdo do
produto turistico. A APM “desenvolve anualmente um conjunto de agdes promocionais que
tém como principal objetivo a divulgag¢do do destino Madeira”, além disso, publicita
imensos videos, imagens das principais atracdes turisticas, visualizadas através do meio
digital, Facebook (227 mil seguidores), Instagram (320 seguidores) seguindo sempre “as
estratégias definidas para o setor turistico da Regido Autonoma da Madeira” (APM,
2023a). Mesmo indiretamente esta propaganda abrange ainda mais pessoas através da “boca

a boca” entre familia e amigos.

Em relag@o ao nimero de visitas a [Tha da Madeira, 23,47% visitam a ilha pela primeira
vez. E também notério salientar a percentagem de turistas que visitaram o destino turistico
Madeira mais de trés vezes (52,11%). Os turistas inquiridos que visitam a regido apresentam-
se na sua maioria (85,45%) muitos satisfeitos, considerando a experiéncia na regido. Apenas
13,62% mostram-se satisfeitos e infimos 0,94 % demonstram-se insatisfeitos. Assim sendo,
pode-se declarar um balango muito positivo. E ainda possivel constatar que a maioria dos

inquiridos (85,92%) concorda que o produto vendido ¢ fiel ao publicitado.

O destino turistico Madeira para a maior parte dos inquiridos (4.71) tem boa reputacao,
este destino turistico ¢ familiar para a maior parte dos turistas (4,36). A grande parte dos
visitantes estd de acordo que o destino turistico Madeira ¢ famoso (4,23) e reconhecido
internacionalmente (4.24). Uma percentagem dos inquiridos (4,23) consegue identificar
caracteristicas geograficas. Isto vai de acordo ao documento estratégico para o turismo, que
pretende enquanto marca, se diferenciar dos seus concorrentes pelos seus produtos e
atributos, alcancando as expetativas dos clientes através de uma qualidade percebida alta.
Quando o consumidor atinge a qualidade percebida, pode despertar, comprometimento,
lealdade, percec¢ao de valor, satisfagdo, intencao de recompra, comunicacao boca a boca
positiva, além de potencializar a lucratividade e reduzir os custos da organizacao ( Zeithaml,

2000).

A promogao do destino turistico Madeira, com os seus produtos e experiéncias unicas

e genuinas, tem permitido aumentar o nimero de turistas na Regido. E necessario oferecer
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mais ¢ diferenciados produtos com qualidade para superar as expetativas dos visitantes,
ajudando a construir e comunicar atributos Unicos para se diferenciarem dos seus
concorrentes, para atrair turistas e gerar a lealdade ao destino (Soltani et al., 2017). Visto que
quando confrontados se o destino Madeira surge no pensamento tem uma média mais baixa

(4,00), sendo necessario uma melhoria.

Quando questionados sobre o logotipo, verifica-se que os inquiridos reconhecem o
log6tipo da marca Madeira, mas existe alguma divergéncia nas opinides (1,06). Quando
confrontados sobre a reflexdo da marca nas caracteristicas do destino, a média das respostas
¢ baixa (3,19). Existe uma média relativamente alta (3,60), quando questionados se o
logétipo da Marca Madeira “retrata a identidade cultural da sua comunidade”, embora haja
uma disparidade de opinides. Assim, € notério que a divulgacao do logbtipo tem de ser mais
trabalhada. Ao contrario do log6tipo, a marca € um produto do conjunto de experiéncias que 0s
turistas tém na relacdo com a Madeira e com 0s seus produtos, ao longo do tempo. Ou seja, a
marca é a ideia que os turistas ttm em mente quando pensam na Madeira e € alcancada através
de um conjunto de pistas fisicas e emocionais que vai acumulando em todos os momentos de
contacto, é assim que a imagem da marca vai sendo construida. Muito mais abrangente do que
um logotipo, a marca é constituida pelo nome, produtos, identidade visual, o acolhimento e 0s
servicos. Segundo os inquiridos as caracteristicas do destino sdo pouco refletidas no logotipo
da marca, isto pode estar associado ao facto desta marca ndo ser recente e varios fatores
como as imagens e os produtos ja serem utilizados pelo Marketing ha véarios anos.
Contrariamente ao logotipo que foi recentemente mudado.

Neste estudo, para os turistas inquiridos, o que melhor traduz a Marca do Destino
Turistico Madeira ¢ uma imagem (4,27), em segundo lugar, os inquiridos associam a marca
Madeira a “uma identidade competitiva” (3,79), seguido da marca ser a “esséncia de um

destino” (3,71.

Assim quanto a questdo de investigagdo “Qual a importincia da Marca Madeira para
a escolha do turista”, pode-se concluir que dado a diversidade de dimensdes da Marca
Madeira o turista podera associa-la a varias vertentes em que esteve em contacto ao longo
da sua estadia. A marca tem um papel fulcral na escolha por parte do turista, pois aparece
como um elemento comunicacional, que permite transmitir os atributos e valores do destino

turistico. Logo é importante existir uma Marca Madeira, que permita de forma clara e
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evidente, o turista identificar o destino turistico e os seus principais atributos, para

influenciar a escolha dos seus visitantes.

A RAM e a APM, tém feito um papel de extrema importancia na comunicacgdo da
imagem da regido, divulgando a grande diversidade de produtos e atributos de formas
distintas e originais, para se destacar em detrimento de outos, reforcando a presenca online
da marca Madeira, aumentando a notoriedade da marca, com o objetivo de atrair um maior

namero visitantes e conseguir fideliza-los para que sintam o desejo de voltar a “sua ilha”

com o slogan “Madeira tao tua”.

Quanto a Hipotese de investigacdo 1 (H1): As estratégias de comunicag¢do da marca
Madeira sdo eficazes. Segundo este estudo apesar de as estratégias de comunicagdo da marca
Madeira serem eficazes na comunicagdo da Marca, esta nem sempre € percecionada como
retratando a identidade cultural da comunidade. Ha um aumento na comunica¢ao do destino
Madeira, para publicitar mais e variados produtos atraindo mais pessoas, como o caso da
Festa da Flor e a Passagem de ano, nas quais € preciso reservar com muita antecedéncia para

garantir a estadia, nas datas destes eventos a regido fica repleta de visitantes.

No que concerne a questdo de investigacdo ‘“‘Recomendaria o destino Madeira?”
conclui-se que quase todos os turistas pretendem revisitar a Madeira (94%), recomendara e
incentivard a amigos e familiares (99%). A maior parte dos turistas (3,60), que visitam a
Madeira afirma que certamente regressara a regido. Conclui-se que as expetativas dos

visitantes estdo sendo atingidas.

O turista cria expetativas sobre a viagem e depois de usufruir das experiéncias exprime
a sua satisfacdo. Quando a satisfacdo € positiva, o turista quererd revisitar o destino, e vai
publicita-lo “boca-a-boca” e também recomendé-lo a amigos e familiares. Uma elevada
satisfacdo aumentara a possibilidade do cliente ficar fidelizado ao destino, neste sentido ¢

importante a satisfacdo do turista (Sena Soares Pontello et al., 2017).

O turista que visita a [Tha da Madeira tem uma percecao positiva (H5) e a maior parte
tenciona revisitar a Madeira (H9). E muito positiva a lealdade e fidelidade dos clientes para
com o destino turistico Madeira, grande parte dos turistas pretendem voltar e divulgar a
regido. Os turistas que visitaram a madeira mais de trés vezes tencionam voltar e divulgar a

ilha a familiares e conhecidos. Estes dados estdo em concordancia com o ITI 2016.
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A notoriedade da marca Madeira tem sido alavancada pela associagdo de promogao da
Madeira e pela Direcdo Regional de Turismo da Madeira em diversas linhas de atuacdo,
apoiado pelas estratégias do turismo para a Madeira 2017/21. A promogao do destino tem
vindo a aumentar e isso foi evidente ¢ demonstrado nas respostas dos inquiridos. As acdes
publicitarias sdo desenvolvidas, com o intuito de atrair novos turistas e manter os habituais.
Através de métodos tradicionais e digitais, complementados com campanhas em co-
branding com operadores € companhias aéreas, sobretudo as lowcost exemplo da Ryanair

que lucrou 5,3 milhdes de euros (Dnoticias.Pt, 2023; Publituris, 2023).

O numero de turistas que viajam em companhias aéreas lowcost sofreu um aumento
dréstico nos ultimos anos (Raya-Vilchez & Martinez-Garcia, 2011). A APM também esta
presente em feiras especializadas e participa em “fam e press trips”, divulgando a marca

além-fronteiras.
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CONCLUSAO
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CONCLUSAO

Nesta dissertacao “As estratégias de comunicagdo da Marca Madeira e a evolugdo do
perfil do turista” foram identificados diversos conceitos gerais sobre marketing, marca,
marca de um destino turistico, a imagem de um destino, entre outros, dentro do contexto

turistico de forma a contextualizar a investigag&o.

Ao longo do trabalho sdo focadas as estratégias da comunicacdo da Marca Madeira e
a evolucao do perfil do turista. Analisa-se, o que € feito para o destino Madeira ser projetado
internacionalmente, como a comunicacdo dos seus produtos e atributos se destacam em
detrimento de outros. Procura-se também estudar a evolucao do perfil do turista, na atracdo
de visitantes mais jovens, através de produtos variados e distintos e consequentemente a sua

percecdo, lealdade e fidelidade.

O turismo estd numa fase de crescimento e € fundamental o destino turistico oferecer
um servigo que corresponda ou ultrapasse as expetativas do turista. Isto porque se pretende
que o visitante crie uma imagem positiva do destino, de forma a projeta-la, divulgando as
qualidades e os produtos do destino turistico. A marca tem um papel de extrema importancia,

ao permitir alavancar o destino turistico.

Importante componente na comunicagdo de um destino turistico, a marca, transmite as
suas qualidades e mais-valias. A marca Madeira permite atribuir uma identidade a este
destino turistico, permitindo mais facilmente identificar, caracteristicas e paisagens, de modo
a influenciar a escolha dos consumidores. A marca Madeira tem vindo a ser trabalhada e
promovida como um destino de experiéncias, aumentando o numero de turistas na Regiao,
fidelizando clientes e consolidando a imagem do destino e tentando captar novos nichos de

mercado.

As marcas tém um valor associado que pode estar em constante crescimento e serve
para acrescentar valor e distinguir os produtos ou servigos. “A marca de um territorio é um
dos seus principais ativos e representa a sua identidade, a sua comunidade, o seu
posicionamento, a sua visao e o seu territério como um todo ” (Conculting, 2021). A marca
é comunicada através de varios meios ou canais, cabendo aos responsaveis pela gestdo do
destino (APM), analisar e divulgar eficientemente para diferentes mercados e publicos. Todo

este cuidado e trabalho de marketing deve ter consequéncias na escolha final do consumidor,
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podendo levar a escolha de um destino turistico em detrimento de outro, tendo um

significativo efeito no comportamento e escolha do consumidor.

A Associacdo de Promocao da Madeira tem tido um papel de grande importancia na
divulgacdo do destino turistico Madeira, atuando em diferentes frentes, com o objetivo de
reforcar a notoriedade da marca Madeira, que por sua vez esta assente no slogan “Madeira.
Téo tua” sobressaindo o “bem receber” que caracteriza a regido, demonstrando a inclusédo
de todos numa marca (APM, 2023b).

As novas tecnologias permitem a Marca Madeira chegar a todo o Mundo mais
eficazmente, alastrando mais rapidamente a sua divulgacdo, logo, uma grande influéncia na
escolha de destinos, com cada vez mais impacto na forma como o consumidor tem
conhecimento do destino ou planeia a sua visita acedendo a toda a informagéo pertinente
antes das usas férias.

A Regido Autonoma da Madeira, tem efetuado um trabalho eficaz para comunicar a
diversidade de atributos de formas distintas e originais, mais concretamente pela APM, com
0 objetivo de destacar a Marca Madeira, reforcando a presenca online da marca Madeira, 0
sitio da internet visitmadeira.com e as redes sociais Facebook (227 mil seguidores) e
Instagram (320 seguidores) tém importancia fulcral numa era cada vez mais digital.
Ressalva-se que, apesar disso, neste estudo demonstrou-se que a maioria da populagdo
inquirida teve conhecimento do destino através dos amigos e da familia, ou seja, “boca a
boca”. No entanto, o conhecimento aprofundado do destino e dos produtos que este oferece

demonstram que a populagéo inquirida, acedeu a informacdo do destino antes de o visitar.

A facilidade com que o consumidor acede a informacéo sobre os destinos turisticos
tem aumentado e a variedade da oferta é cada vez diversificada, contudo a dificuldade em
agradar os turistas e as suas expectativas tém vindo a aumentar. Dificultando os promotores
dos destinos turisticos em satisfazer os seus desejos e necessidades. Neste documento chega-
se a conclusdo, que a Ilha da Madeira, divulga positivamente os seus atributos e produtos, as
suas principais atracOes, as paisagens unicas, o0 bom clima, entre outras, ou seja, elementos
que influenciam a decisdo do turista, em visitar a Madeira. Os visitantes procuram um
destino que possam descobrir e disfrutar das mais diversas experiéncias e produtos que as
regides tém para oferecer, mas sempre procurando algo que se distinga dos outros, algo Gnico

e que supere as suas expetativas, e € assim que a marca Madeira se tem diferenciado como
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destino de exceléncia. A regido tem uma grande oferta de produtos turisticos que se

complementam entre si, fazendo desta um destino turistico unico.

E notorio que a llha da Madeira tem sido cada vez mais procurada por turistas de todo
0 mundo como se pode ver no perfil do turista deste estudo. Procuram conforto, seguranga e
contacto com a natureza, estes tém desejos e expetativas de vivenciarem experiéncias e

produtos unicos.

O numero de visitantes tem crescido exponencialmente desde inicio de 2022,
superando nameros record pré pandemia de més para més (DREM, 2023). A aposta na
promocdo da Madeira podera estar ligada ao aumento significativo do nimero de entradas
de turistas na Regido (DREM, 2023), fidelizando visitantes e consolidando a imagem do
destino através de um novo posicionamento da Madeira junto de novos nichos de mercado,
seguindo o documento estratégico para o turismo 2017/2021. A APM tenta captar a atencédo
de consumidores mais jovens, o que é evidente no perfil do turista e reforcar a notoriedade
da marca, para atrair um maior nimero de turistas a regido e conseguir fideliza-los de forma
que sintam o desejo de voltar, como também se conclui neste estudo em que a maioria da

populacédo gostaria de revisitar este destino.

O perfil dos turistas que visitam a Madeira tem vindo a sofrer alteragdes, sendo mais
jovens e bem informados, procuram complementar e valorizar as suas experiéncias turisticas
combinando diferentes atividades e produtos turisticos, desde o patriménio natural ao
cultural, gastronomia, etc., com o objetivo vivenciar com éxito as suas expetativas de viajem.
Desta forma o destino Madeira tem vindo cada vez mais a criar servi¢os e produtos, para
satisfazer as expectativas dos consumidores. Estes turistas segundo este estudo, estdo mais
bem informados, sdo mais jovens, com predominancia do genero feminino, viajam
regularmente em grupos de duas ou mais pessoas e tentam disfrutar o maximo das suas férias,
procurando o descanso, mas também uma experiéncia impar. Grande parte destes turistas
procura as atividades de natureza e caminhos pedestres e sdo muito conhecedores dos

produtos turisticos da marca Madeira.

E importante oferecer produtos distintos e diferenciadores para que os visitantes
possam ter uma qualidade percebida positiva e consequentemente avaliarem o destino
turistico positivamente. A qualidade percebida da marca, ird ser transmitida pelo consumidor

a outros possiveis turistas sendo o0 método mais eficaz de marketing (“boca a boca™) como
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se pode averiguar neste estudo. A fidelizacdo é o objetivo Ultimo das estratégias

mencionadas.

No questionario efetuado, é possivel concluir que a maior parte dos turistas que visitam

a ilha, manifestaram a vontade de voltar e de divulgar positivamente o destino Madeira.

Nos ultimos anos, a regido tem arrecadado prémios pela sua exceléncia em dimensées
como a cultura e as tradi¢des, a seguranca, a oferta hoteleira, as condi¢Bes para a préatica de
golfe e a riqueza dos seus ecossistemas. O destino turistico Madeira tem promovido o seu
destino de exceléncia em praticas de vérias atividades de natureza e modalidades
desportivas, fazendo com que tenha uma maior atengédo e procura de um publico-alvo mais
jovem e que o turista procure este destino nao so pelo clima, mas também para a préatica de

atividades na natureza.

A regido, tem apresentado uma estratégia de Marketing eficaz, trazendo a marca e ao
destino Madeira maior popularidade e reconhecimento. Nesta sequéncia, nos ultimos anos
este destino foi eleito o “Melhor Destino Insular do Mundo” por nove anos consecutivos
(2015-2023), em 2022 e 2023 ganhou o prémio de “Destino Turistico Sustentavel”, trazendo
grande notabilidade a Marca Madeira (APM, 2022). Sendo estas elei¢cBes veiculos de
Marketing por si s6. Estes prémios sdo de extrema importancia, visto serem galarddes
atribuidos anualmente, pela exceléncia da marca, destacando-se mundialmente, na industria
turistica. E um importante reconhecimento para a Regido Autbnoma da Madeira e para todos

aqueles gue contribuem para a notoriedade da marca.

Quanto a pergunta de investigacdo “existe relacdo entre as estratégias de
comunica¢do da Marca Madeira e a evolugdo do perfil do turista?”. As estratégias de
comunicacdo tém vindo a sofrer alteracGes, passou-se a comunicar a marca Madeira em
novos canais e plataformas online, alcangando um publico mais jovem e consequentemente
atraindo-os a regido. O investimento na divulgacéo de atividade de natureza (Caminhadas,
Canyoning, BTT, etc.) e mar (Mergulho, Surf, etc.), satisfaz as necessidades desse turismo
mais jovem e ativo, cativando-o para uma experiéncia unica e inesquecivel, conduzindo a
alteracGes no perfil do turista que visita a Madeira. Assim conclui-se que hd uma relacdo

entre as estratégias de comunicacdo e a transformacéo do perfil do turista que visita a regiao.

Neste estudo cruzou-se a informacdo recolhida e analisada, com o documento

estratégico para o turismo na RAM 2017-2021, o Estudo do “gasto turistico” Domp. (2002),
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0 estudo do Turismo da Madeira Ecam (2010) e o Inquérito Turismo Internacional ITI
(2016). Este cruzamento de estudos e dados, permite concluir que existe uma boa estratégia
planeada pelo turismo da Madeira, para divulgacdo da marca, com foco em alcancar os
objetivos pré-fixados até 2021 que foram alcancados e expandidos até 2027, realcando que
esta estratégia é bem entendida pelos turistas que visitam a ilha. Conclui-se, que os produtos
em maior ascensao e que o turista valoriza muito, sdo os percursos pedestres e as atividades

de natureza, as atividades desportivas, a gastronomia e a poncha.

Os objetivos definidos neste estudo foram alcancados, dado que, foi possivel realizar
uma colheita e anlise dos dados que permitiu tracar o perfil do turista que visita o destino
turistico Madeira, investigar a perspetiva da populacdo inquirida sobre as estratégias de
comunicacdo do destino e posteriormente discutir resultados obtidos. O tratamento de dados

foi realizado através do programa Statiscal Package for the Social Sciences (SPSS) e Excel.

Deixa-se como sugestdo um investimento na divulgacdo do logo6tipo do Destino
Turistico Madeira pelas entidades competentes, de modo a associar com mais intimidade a
relacdo com a marca. Também se sugere um maior investimento da imagem do Vinho
Madeira associado ao logétipo, visto que o turista poderia associar ainda mais a marca ao
produto (vinho). Sugere-se ainda um investimento na divulgacdo do Bordado Madeira,

produto Unico no Mundo e pouco identificado pelos turistas.

As maiores dificuldades na elaboracdo deste estudo, foram a colheita de dados junto
da populacdo mais sénior, aquando no preenchimento do questionario, necessitando de apoio

técnico.

Ao nivel das sugestbes para investigacOes futuras, considera-se interessante a
elaboracdo de investigacOes utilizando o “neuromarketing”, que permite identificar o
impacto emocional do produto ou Marca. O Neuromarketing tem crescido exponencialmente
e permitiria conhecer melhor as respostas emocionais do visitante ao serem expostos a
imagens e sons da Madeira, com o objetivo de se conhecer melhor os publicos-alvo e fazerem

campanhas mais assertivas e eficazes.
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ANEXO 1 - MERCADOS TURISMO MADEIRA

MERCADOS DE APOSTAE

PRODUTOS DESENVOLVIMENTO
COM MAIOR PREDISPOSICAO
Alemanha, Espanha, Franca, Holanda, Reino Unido e
Natureza
Portugal
Desportos de Natureza e Alemanha, Espanha, Franga, Holanda, Reino Unido e
Aventura Portugal
Touring Cultural e Alemanha, Espanha, Franca, Holanda, Reino Unido e
Paisagistico Portugal
Nautica e Desportos Alemanha, Espanha, Reino Unido e Franca
Sol e Mar Alemanha, Franca, Holanda, Portugal, Reino Unido,

Espanha

Gastronomia e Vinhos

Franca, Holanda, Reino Unido, Alemanha e Espanha

Saude e Bem-Estar

Alemanha, Espanha, Reino Unido e Franca

MICE Reino Unido, Alemanha, Franca
Golfe Reino Unido, Alemanha, Franca
Resort Reino Unido, Alemanha, Franga
Residencial Reino Unido, Alemanha, Franca

Fonte: Autoria propria (adaptado de (SRETC, 2016)
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ANEXO 2 - QUESTIONARIO

As estratégias de comunicacdo da Marca Madeira e a evolucdo do

perfil do turista

Este questionario decorre no ambito de uma dissertacdo de mestrado de Gestdo
Hoteleira e serd4 conduzido numa base estritamente confidencial, nenhuma entidade sera
identificada nos resultados finais. O objetivo principal deste instrumento de recolha de dados,
é a medicdo do valor da marca turistica do Destino Turistico Madeira através da anélise de
determinantes de reconhecimento e marketing turistico. As estratégias de comunica¢do da
Marca Madeira e a evolucdo do perfil do turista.

Todas as respostas sdao anénimas e confidenciais e serdo tratadas de forma agregada,
apenas para fins académicos. O tempo estimado para preenchimento do questionéario é de

aproximadamente 5-10 minutos.

Existem 20 perguntas neste questionario.

questionario, que representa uma ferramenta de recolha de dados de grande relevancia para o
desenvolvimento da Dissertagao para conclusédo do Mestrado em Gestdo Hoteleira, ministrado
pela Universidade da Madeira em associagdo com o Instituto Politécnico de Leiria.* Indica

uma pergunta obrigatoria

DADOS PESSOAIS

1. Indique o seu Género. * Marcar apenas uma oval.

Feminino
Masculino

Qutros

2. Indique a sua faixa etaria? * Marcar apenas uma oval.
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18-29
30-39
40-49
50-59
60-69
Mais de 70

3. Indique o seu Estado Civil. *Marcar apenas uma oval.

Solteiro

Casado(a)

Unié&o de Facto
Namorado(a)/Companheiro(a)
Divorciado

Viavo(a)

4. Qual o pais de origem? * Marcar apenas uma oval.

Portugal
Reino Unido
Alemanha
Franca
Espanha
Paises Baixos

Outros

5. Se escreveu outros, diga qual.
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6. Indique com quem viaja habitualmente. *Marcar apenas uma oval.

Sozinho
Em grupo / excursoes
Em Casal

Com amigos / familiares

7. Assinale as suas principais motivacdes de viagem. *Marcar tudo o que for aplicavel.

Visita a amigos ou familiares
A procura de tranquilidade, descanso e contacto com a natureza
Saude, bem-estar e tratamentos
Marketing local

Eventos / Festividades locais
Tem uma segunda residéncia
Patriménio Natural

Patrimonio Cultural
Gastronomia e Vinhos
Negdcios

Clima

8.  Qual o seu gasto médio por dia na Madeira (refeicGes, entradas em locais a visitar,
transporte, etc.)?

Marcar apenas uma oval.
€0 -€74
€75 a €149

€150 - €224
€225 - €299

RECONHECIMENTO DA MARCA DO DESTINO TURISTICO MADEIRA

9. Através de que meios obteve conhecimento da Madeira? *
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Marcar tudo o que for aplicavel.

Amigos ou familiares

Internet e redes sociais

Jornais, televisdo, radio

Turismo de Portugal ou da Madeira
Cartazes ou Flyers promocionais
Agéncia de Viagens

Outros

Numa escala de 1-5 avalie as seguintes afirmacdes segundo a sua opinido * pessoal.

Marcar apenas uma oval por linha.

1 3 -Nao 5.
) 2- Di d 4 -
Discordo . 15c0rco, Concordo
Discordo nem Concordo
Totalmente Totalmente
concordo

Quando penso
num destino
Turistico surge no
meu pensamento 0
Destino Madeira

O Destino Turistico Madeira
E Reconhecido
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nacionalmente e
internacionalmente

O Destino Turistico
Madeira é-me
familiar

O Destino Turistico
Madeira é famoso

9

O Destino turistico
tem uma boa
reputacao

Consigo identificar
as caracteristicas
geograficas

Recordo-me da
Marca do Destino
Turistico Madeira

O

O

-

O

O

Numa escala de 1-5 avalie as seguintes afirmacdes segundo a sua opinido pessoal.

» ofen@

Marcar apenas uma oval por linha.

1-

Discordo
Totalmente

2 -

Discordo

3 -Nao
Discordo.
nem
concordo

4 -
Concordo

5 -
Concordo
Totalmente

Reconheco

este log6tipo como
representacdo da
Marca Turistica do
Destino Madeira

O

O

O

O

Considero que
o logotipo da

Marca Madeira refleteo

O

O

O

O
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as caracteristicas do Destino
Turistico Madeira

O logédtipo da Marca Turistica do
Destino Turistico

Madeira retrata a

identidade cultural da sua comunidade

Selecione aspetos que associa ao Destino Turistico Madeira. Marcar tudo o que for
aplicavel.

Clima

Golfe

Gastronomia e Enoturismo
Salde e Bem-estar
Patriménio Cultural
Patriménio Natureza

Vida Noturna

Levadas e percursos pedestres
Turismo Rural
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Das palavras abaixo, que caracteristicas associa a marca Madeira? Classifique-os numa
escala de 1 a 5 em que: 1=N&o Associo; 2= Associo Pouco; 3=Indiferente; 4=Associo;

5=Associo totalmente.
Marcar apenas uma oval por linha.

Nao Associo . . Associo
. Indiferente  Associo
Associo Pouco Totalmente
Praia,sol e Q Q
mar
Golfe

Turismo rural

Gastronomia

Saude e bem-

estar

Atividades
Nauticas

Enoturismo

Atividades de
Natureza

Patrimoénio
Natural

Patrimonio
Cultural

Levadas e
percursos
pedestres

Seguranga

00 |0]0]0(010]010]0]0]0
o0 101070101010 10]0]0]0

o0 0|10 10|0]0 |0 |0]|0|0

00 |0]0]0(00]010]0]0]0

ol 0 01000700 |0(0|0

Patrimoénio
Etnogra co,
Artesanal e

Gastronémicol ) C ) C O () Q(Artesanato,

gastronomia, folclore)
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Indique como associa 0s seguintes produtos ao Destino Turistico Madeira. *
Marcar apenas uma oval por linha.

Nao Associo . . Associo
. Indiferente  Associo
Associo  Pouco Totalmente

Vinho
Madeira

9
9

Banana

Bordado

Poncha

Levadas e
Percursos
Pedestres

Festa da
Flor

01 0 000
O] 0 00|00
O] 0 |0]0]|0
O] 0 00|00
01 0 |0]0]0

Fogo de
artificio
passagem
de ano

9
9
9
9
9

Carros de
Cesto

9
9
9
9
9

9
9
9
9
9

Flores

Peixe
Espada

9
9
9
9
9

Considerando que o destino turistico é também uma marca. Na sua opinido, o que melhor
0 que melhor traduz a Marca do Destino Turistico Madeira. Para tal considere uma escala
de 1 a 5 em que: 1=Discordo Totalmente; 2=Discordo; 3=Sem Opinido; 4=Concorda;
5=Concordo Totalmente.

Elio Fernandes 110



16.

As estratégias de comunicacdo da Marca Madeira e a evolucao o perfil do turista|2023

Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo . Sem Concordo
Discordo . .. Concordo
Totalmente opinido Totalmente
o -, o O O )
logotipo
um - o O O @)
produto
Uma o O O O O
imagem
Uma
amaa O O O O O
marketing
A esséncia
de um O o O O -,
destino
Um
conjunto de -, -, -, ) D)
valores
Uma
identidade @) o O O -,
competitiva

Considera que a estratégia de marketing dos ultimos anos, sobre a ilha da * Madeira

teve importancia no desenvolvimento da imagem da marca Madeira.

Marcar apenas uma oval.

D) Nada importante

- Pouco importante

D Importante

- Muito importante
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112.

Reconhecimento e Lealdade da Marca de Destino Turistico Madeira

17. Javisitou a llha da Madeira anteriormente? *Marcar apenas uma oval.
Né&o
Sim, até 3 vezes

Sim, mais de 3 vezes

18.  Dentro das opgdes apresentadas, qual descreve melhor a sua experiéncia na *
ilha da Madeira?

Marcar apenas uma oval.

Muito satisfatoria
Satisfatoria
Insatisfatoria

Nada satisfatoria

19. Nasua opinido, a publicidade efetuada sobre a marca Madeira € fiel ao produto
turistico Madeira? Marcar apenas uma oval.

Sim

Nao

20. Considera que a forma de comunicar de uma marca, tem influéncia no processo de
tomada de deciséo do consumidor?

Marcar apenas uma oval.
Sim
Nao
Talvez
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Numa escala de 1-4 avalie as seguintes afirmacdes segundo a sua probabilidade.

Marcar apenas uma oval por linha.

Nada Pouco
Provavel Provavel

O Destino
Madeira, € o
meu destino
de preferéncia

Escolheria a
Madeira para
Férias mesmo que
0 custo aumentasse

Sempre irei selecionar a Madeira
Como primeira
escolha

Voltarei no
préximo ano

Voltarei nos
préximos 2
anos

Voltarei um
dia

Irei transmitir
aspetos positivos sobre 0
Destino Turistico Madeira

Provavel

Muito
Provavel

Recomendarei o Destino Turistico Madeira a amigos

e familiares

Este contetddo néo foi criado nem aprovado pela Google.

Google romyiarios
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