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A Influéncia da Experiéncia da Marca no

Marketing das Cidades

Estudo sobre os residentes e visitantes em Matosinhos

RESUMO:

Este estudo tem como objetivo compreender até que ponto a Experiéncia da
Marca influencia o Marketing das Cidades, através da investigacdao da sua influéncia no
Valor da Marca baseado no Residente e Visitante (CBBE), bem como no Amor a Marca
da Cidade. A investigacdo incide nos habitantes locais da cidade de Matosinhos e os

visitantes da cidade matosinhense.

Para esse fim, realizou-se um estudo junto a utilizadores da internet que
cumpram os requisitos de viver em Matosinhos ou ja ter visitado pelo menos uma vez
a cidade, com recurso a escalas validadas de estudo posteriores da Experiéncia da
Marca, Valor da Marca baseado no Consumidor e Amor a Marca. Foi concebido um

inquérito por via questionario direcionado a um total de 449 respondentes.

O tratamento dos dados recolhidos neste estudo foi com recurso ao software
estatistico SPSS para se efetuar a analise descritiva das varidveis e analise fatorial
exploratdria, e o Smart PLS para a analise fatorial confirmatdria e o Modelo de

Equacdes Estruturais (SEM).

Os resultados comprovam a influéncia da Experiéncia da Marca no Amor a
Marca da Cidade e no CBBE. Foi demonstrada também uma significativa influéncia do
CBBE no Amor a Marca da Cidade. O estudo evidencia de forma inequivoca que a
Experiéncia da Marca influencia de forma relevante o Marketing das Cidades e

consequentemente o Desempenho Econédmico das mesmas.

PALAVRAS CHAVE: Experiéncia da Marca; Valor da Marca baseado no residente; Valor
da Marca baseado no visitante; Amor a Marca da Cidade; Marketing das Cidades;

Marca Cidade; Desempenho Econdmico; Turismo; Desenvolvimento Regional
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The influence of Brand Experience in City

Marketing

Matosinhos’ citizens and visitors study

ABSTRACT:

This study aims to understand the extent to which Brand Experience influences
City Marketing by investigating its influence on Citizen and Visitor based Brand Equity
(CBBE), as well as on the City Brand Love (CBL). The investigation focuses on the local

inhabitants and visitors of the city of Matosinhos.

For this purpose, a study was carried out with Internet users who meet the
requirements of living in Matosinhos or have already visited the city at least once,
using later validated study scales of Brand Experience, Consumer-Based Brand Equity

and Brand Love. A questionnaire survey was designed for a total of 449 respondents.

The treatment of the data collected in this study was performed using SPSS
statistical software to perform the described analysis of the variables and exploratory
factor analysis, and the Smart PLS for the confirmatory factor analysis and the

Structural Equations Model (SEM).

The results confirm the influence of Brand Experience in City Brand Love and
CBBE. It was also demonstrated a significant influence of the CBBE in City Brand Love.
The study unequivocally shows that Brand Experience influences in a relevant way City

Marketing and consequently the Economic Performance of it.

KEYWORDS: Brand Experience; Citizen-Based Brand Equity; Visitor-Based Brand
Equity; City Brand Love; City Marketing; City Branding; Economic Performance;

Tourism; Regional Development
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1. INTRODUCAO

A Economia da Experiéncia é um termo relativamente recente, surgindo como uma
mudanca de paradigma na comercializacdo de produtos e bens, direcionada a uma nova
forma de captacdo e retengao de clientes por partes das diferentes organizagdes (Pine
Il & Gilmore, 1998). Esta mudanca ocorre devido a comoditizacdo massificada dos
produtos e ao elevado grau de conhecimento tecnoldgico por parte dos consumidores

(Verma & Jain, 2015).

Os clientes cada vez mais desejam que as empresas |lhes proporcionem produtos,
comunicagles e campanhas que lhes toque nos coragdes e com 0s quais se possam

relacionar e incorporar nos seus estilos de vida (Schmitt, 1999).

Tal como a Economia da Experiéncia, o Marketing das Cidades é uma filosofia de
gestdo cuja investigacdo é recente (Lucarelli & Berg, 2011), sendo que surge como
consequéncia do fendmeno da globalizacdo, em que se denota uma fusao de culturas,

ideias, produtos e servicos que convergem em uma comunidade global (Anholt, 2005).

De facto, as entidades municipais tém procurado distintas formas de gerir as suas
cidades com o fim de criar valor para os seus residentes, reforcando o seu sentimento
de pertenca (Arruda et al., 2016) e para os seus visitantes, fidelizando-os, incentivando-
0s a repetir a sua visita e partilhar a sua experiéncia com os demais, e captar

investimento, especialmente do estrangeiro.

As cidades encontram-se num grande ambiente competitivo, pelo que a
diferenciacdo através seus recursos endégenos, patrimonio material e imaterial se torna

um desafio maior dia apds dia.

A Experiéncia da Marca surge neste ambito como um elemento diferenciador e
catalisador para o Desempenho Econdmico das cidades trazendo beneficios como a
alavancagem de marcas em declinio, diferenciacdo da concorréncia, gerar consciéncia
da marca, promover inovacdo e levar a aquisicao de produto e fidelizacdo da marca

(Silva & Tincani, 2013).
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A criacdo de experiéncias Unicas e memoraveis leva a lealdade (Taghipourian &
Bakhsh, 2015), a satisfacdo (Alkilani et al., 2012; Wu & Tseng, 2014) e é fundamental
para a avaliacdo das partes interessadas no Valor Global da Marca, conferindo assim um

maior potencial para a geragao de receitas.

Adicionalmente, esses niveis elevados de satisfacao e lealdade poderdo convergir
num sentimento forte, de paixdo pela cidade e predisposicdo dos residentes e visitantes

declararem o seu amor a cidade.

Em suma, os residentes e visitantes de uma determinada cidade buscam
essencialmente o bem-estar e experiéncias agradaveis e memordveis que possam
repetir mais tarde, sendo que a aten¢do das autarquias municipais tem vindo a

aumentar para esse facto.

1.1. Dominio e Foco de Investigacao
O dominio desta investigacdo assenta na Experiéncia da Marca. A Experiéncia da
Marca é o conjunto de “sensacbes, sentimentos, cognicbes e respostas

comportamentais evocadas por estimulos relacionados a marca” (Brakus et al., 2009).

O foco da investigacao é a influéncia da Experiéncia da Marca no Marketing das

Cidades.

1.2. Problemas e Questoes de Pesquisa

O objetivo da presente investigacao é compreender em que medida a Experiéncia
da Marca influencia o Marketing das Cidades, através do seu efeito no Valor da Marca
baseado no Residente, Valor da Marca baseado no Visitante e no Amor a Marca da
Cidade. Além disso é também investigado se o Valor da Marca baseado no Residente e
o Valor da Marca baseado no Visitante tém influéncia no Amor a Marca da Cidade. Como
tal, elegeram-se as seguintes questdes de pesquisa que servem como guido para a

presente investigacao:

e Serd pertinente inserir estratégias de Experiéncia da Marca no ambito do

Marketing das Cidades?
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e Podera a Experiéncia da Marca influenciar o Desempenho Econdmico de uma
cidade, através do Marketing das Cidades?

e Até que ponto a Experiéncia da Marca se torna util para as entidades municipais
e as Organizacdes de Marketing do Destino como estratégia diferenciadora?

e Serd que acriagao de experiéncias leva a um maior envolvimento dos residentes
na cidade?

e A geragdo de experiéncias para os visitantes levard estes a voltar a visitar a
cidade?

e Dentro da gestdo da Experiéncia da Marca, que tipo de experiéncias cativam os
residentes e visitantes da cidade?

e Terd a Experiéncia da Marca influéncia positiva no Amor a Marca da Cidade?

e A introducdo de experiéncias tera contributo significativo no Valor da Marca
baseado no Residente e no Valor da Marca baseado no Visitante?

e Serd o Valor da Marca baseado no Residente e o Valor da Marca baseado no

Visitante estimulos para o Amor a Marca da Cidade?

1.3. Campo de Aplicagao da Investigagao

O Campo de Aplicacdao desta Investigacao sao os residentes em Matosinhos e os
visitantes da cidade matosinhense (que visitaram pelo menos uma vez a cidade), tendo
como objetivo compreender a influéncia que a Experiéncia da Marca tem no Marketing
das Cidades, através do seu efeito no Valor da Marca baseado no Residente, Valor da
Marca baseado no Visitante e Amor a Marca da Cidade. Adicionalmente, averigua-se a
influéncia do Valor da Marca baseado no Residente e Valor da Marca baseado no

Visitante no Amor a Marca da Cidade.

A cidade de Matosinhos faz parte do distrito do Porto, pertencendo a Area
Metropolitana do Porto e a Regido do Norte de Portugal, localizando-se a norte da
cidade portuense. Tem uma érea de 62,42 km? e é composta por 173.753 habitantes
(INE, 2017), estando dividido em quatro freguesias sendo essas a unido de freguesias de
Custadias, Leca do Balio e Guifées; Matosinhos e Leca da Palmeira; Perafita, Lavra e Santa

Cruz do Bispo; S3o Mamede de Infesta e Senhora da Hora.
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Trata-se de uma cidade histdrica com uma intima ligacdo com o Oceano Atlantico,
estendendo-se até a Vila do Conde. Em conjunto com as cidades do Porto e Vila Nova
de Gaia faz parte da Frente Atlantica, uma parceria estratégica entre os municipios que
visa a partir de uma plataforma institucional agregar interesses comuns, aproveitando
sinergias, partilhar conhecimento, desenvolver projetos que promovam o
aproveitamento racional dos recursos publicos dos municipios e dos fundos de apoio ao

desenvolvimento regional (Camara Municipal do Porto, 2013).

Os autarcas da cidade de Matosinhos tém reunido esfor¢os no sentido de envolver
os seus residentes na criacdo e promogao da imagem da sua cidade e envolvé-los em
experiéncias inesqueciveis. O mesmo se aplica para os seus visitantes, nomeadamente
através de experiéncias relacionadas com o oceano, gastronomia, eventos locais
(musica, desporto, entre outros) e romarias tradicionais. Dois desses exemplos sdo o
incentivo para a criacdo de escolas de surf destinadas para os seus residentes e
visitantes, bem como para a gastronomia local através de restaurantes onde se serve

marisco local, proveniente das zonas piscatdrias da cidade.

Uma das maiores valéncias da cidade é o Terminal de Cruzeiros do Porto de Leixdes,
onde estd centrada parte muito significativa do comércio do Norte de Portugal,
denotando-se vastos fluxos de visitas, ndo sé dos turistas que por |8 passam, mas
também de residentes que se predispdem a pagar uma visita guiada dentro do edificio
do terminal. De acordo com o seu website, no ano de 2018 passaram por |a 101 navios,

perfazendo um total de 117.096 passageiros (APDL, 2019).

A sua proximidade com o mar, a sua histéria, o seu patrimdnio e os seus costumes
fazem de Matosinhos um lugar com um elevado potencial para serem inseridas

experiéncias de diferentes tipologias para os diversificados segmentos.

1.4. Justificacdo da Pesquisa

Esta investigacdo permite compreender e verificar a capacidade que a Experiéncia
da Marca tem como ferramenta estratégica de influenciar positivamente o Marketing
das Cidades e consequentemente o Desempenho Econdmico das cidades,

incrementando o Produto Interno Bruto, os indices de bem-estar e gerar emprego.
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A Experiéncia da Marca pode ser o elemento diferenciador e catalisador para uma

determinada cidade se diferenciar das outras.

Oferecer experiéncias inesqueciveis e distintas aos habitantes locais e visitantes
poderd ter o potencial de gerar paixdo pela cidade e a predisposicdo de declarar esse

amor.

Complementando, este trabalho de investigacdo tem por fim dar um contributo a
comunidade académica ao criar um modelo para medir a importancia da criacdo
experiéncia para o Marketing das Cidades e auxiliar no ambito empresarial as distintas
organizacdes a otimizarem as suas cidades gerando mais emprego, aumentar o Produto

Interno Bruto e o bem-estar das distintas partes interessadas.

1.5. Metodologia

Com o fim de desenvolver a presente investigacdo, procedeu-se a uma pesquisa
bibliografica e documental através de artigos cientificos, livros, revistas, jornais e
relatdrios estatisticos. Seguidamente a investigacdo terd um suplemento muito
importante, que sera um conjunto de dados recolhidos através de um inquérito por

guestionario.

A pesquisa seguira uma metodologia quantitativa e descritiva. O questiondrio serd
realizado com perguntas na sua maioria fechadas. A elaboragao desse questionario sera
na plataforma online Google forms e os dados recolhidos serdo interpretados nos

softwares de estatistica SPSS e Smart PLS.

1.6. Estrutura da Investigacao
A presente investigacdo divide-se em distintas partes. A primeira é composta pela
introducdo, dominio e foco da investigacdo, campo de aplicacdo da investigacao,

justificacdo da investigacao, metodologia e estrutura da investigacao.

Posteriormente, é apresentada numa fase seguinte a revisdo bibliografica desta
investigacdo onde sdo apresentados e abordados os conceitos relevantes sobre a

tematica desta dissertacao.
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Em seguida, apresenta-se o Estado da Arte e as Hipdteses, onde se apresentam
estudos anteriores sobre os conceitos em estudo, as distintas rela¢des entre si e os

resultados.

Segue-se a apresentacdo dos Modelos Conceptuais com as respetivas hipoteses e

relagdes entre os constructos.

Procede-se depois para a apresentag¢ao dos Métodos de Investiga¢do, expondo os
paradigmas, metodologias, os processos de amostragem e as técnicas de recolha e

analise de dados.

Ap0ds a obtengdo dos dados através do questionario, efetua-se a andlise dos dados,
a analise de frequéncias, medidas de tendéncia central e de dispersao, analise descritiva
dos constructos, analise de fiabilidade e consisténcia interna, analise fatorial
exploratdria, andlise fatorial confirmatdéria, modelo de equagdes estruturais, validacdo

das hipdteses e a consequente discussao de resultados.

Por fim, sdo apresentadas as conclusdes, as limitagdes do presente estudo e sao

sugeridas futuras linhas de Investigacao.

2. MARKETING EXPERIENCIAL E EXPERIENCIA DA MARCA

2.1. Marketing e Experiéncia: Conceitualizacdo
Concetualmente, a terminologia Marketing Experiencial divide-se em duas distintas

dimensdes, Marketing e Experiéncia, que passam a ser abordadas e definidas.

O Marketing é uma filosofia de gestdo cuja pratica existe ha milénios, mas o seu
estudo cientifico comecou no inicio do século XX (Shaw & Jones, 2005). Apesar do seu

estudo ser relativamente recente, tem havido diversificados trabalhos de investigacao.

Kotler (1995), define Marketing como o “processo social e administrativo pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e/ou desejam pela cria¢do, oferta e troca
de produtos de valor, com outros”. Ou seja, trata-se de uma filosofia de gestdo orientada

para os clientes visando a criacdo de valor para estes e para a prdpria organizacao.
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E epilogado por Kotler e Keller (2011) que hoje em dia as empresas e/ou marcas ndo
devem apenas comunicar os beneficios destas, mas também interligar um produto ou

servico a experiéncias Unicas e interessantes para os consumidores.

Surge entdo a preméncia de abordar a componente da Experiéncia, sendo que
Schmitt (2010), a define como “perce¢bes, sentimentos e pensamentos que o0s
consumidores tém quando encontram produtos e marcas no mercado e se envolvem em

atividades de consumo, bem como na memodria de tais experiéncias”.

Turner e Bruner (1986) citados em Pezzi e Santos (2012), referem que na perspetiva
antropolégica, a experiéncia se trata da suspensao das relacdes quotidianas, em que o

sujeito sente uma estranhez relativamente ao que lhe é familiar.

Pine e Gilmore (1998) defendem que uma experiéncia é uma “oferta econdmica
distinta que é tdo diferente de servicos, como servigcos de produtos” e que esta ocorre
guando os servigos sao utilizados por parte de uma organizagdo como uma encenagao
com o propodsito de envolver os clientes, gerando um conjunto de acontecimentos

inesqueciveis.

2.2, Economia da Experiéncia
Tofler (1970) citado por Walls (2013), previu que iria ocorrer num futuro proximo
aquela altura uma mudanca de paradigma, afetando de forma vincada a comercializa¢ao

de produtos e bens, levando a um nivel seguinte da economia.

Tal mudanca é apresentada por Pine e Gilmore (1998) distinguindo quatro estagios
na progressao do valor econdmico, como se pode verificar na figura 1. Essa progressao
comegou no foco em extrair matérias-primas, passando posteriormente para a
producao de bens, mais tarde para a prestacdo de servicos e atualmente para a geracao
de experiéncias. Essa fase, também denominada por encenacdo de experiéncias, é

baseada na criacdo de valor através de experiéncias memoraveis e singularizadas.
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Diferenciado Encenar Relevante para

experiéncias

Prestar
servicos

Posicao Necessidades do

.. consumidor
Competitiva

Extrair

B . mercadorias
Indiferenciado Irrelevante para

Mercado Pricing Premium
Figura 1 - Estagios da progressdo do Valor Econdmico

Fonte: Pine e Gilmore (1998)

Este esquema mostra uma mudanca de paradigma, direcionada a uma nova
forma de captacdo e retencdo de clientes por partes das diferentes organizagdes.
Adicionalmente, é referido pelos autores que os conceitos tradicionais de Marketing e
negdcios nao oferecem praticamente nenhuma orientagdo para capitalizar a economia
experiencial emergente.

Esses autores mencionam que quando uma pessoa compra um servico, adquire
um conjunto de atividades intangiveis realizadas em seu nome. Porém, quando “compra
uma experiéncia, paga para passar o tempo a desfrutar de uma série de eventos
memordveis que uma empresa encena para envolvé-la de uma forma pessoal” (Pine 1l &

Gilmore, 1998).

Sdo destacadas quatro dimensdes da Economia da Experiéncia por Pine e
Gilmore (1998) repartidas em quadrantes, atendendo a dois eixos, sendo estes o de
envoltura com o ambiente e envolvente (absor¢cdo ou imersdo) e o de nivel de
participacdo do cliente (passiva ou ativa). A esses eixos estdo associadas as quatro
dimensdes da experiéncia sendo o entretenimento (absorg¢do passiva), estética (imersado
passiva), educacional (absorcdo ativa) e escapista (imersdo ativa). Na figura 2 pode ser

observada a esquematizacdo grafica dos quatro dominios ou dimensdes da experiéncia.
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Absorcdo

Participacao
Passiva

Participacdo
Ativa

Estética

Imersao

Figura 2 - DimensOes da Experiéncia

Fonte: Pine e Gilmore (1998)

Rendtorff (2018) demonstrou que a Economia da Experiéncia serd um dos elementos
mais preponderantes da hipermodernidade, em virtude da crescente individualizagao
dos consumidores como um elemento essencial desta.

2.3. Marketing Experiencial

Ndo obstante do trabalho de Pine e Gilmore (1998) ter aumentado a conscientizagao
da Economia da Experiéncia, Holbrook e Hirschman (1982) ja tinham introduzido uma
rutura naquilo que era o ato de consumo, considerando-o um conceito emocional e ndo
somente racional. Defendem uma perspetiva de consumo hedénico, na qual a procura
incide em experiéncias benéficas que ultrapassem as func¢des utilitarias dos produtos e
servicos, através de um “fluxo constante de fantasias, sentimentos e divers@o”, ou seja,

emocoes e estimulos sensoriais.

Os mesmos autores em outro artigo salientam que esta perspetiva hedénica nao
substitui as teorias tradicionais do consumo, mas sim que se trata de uma extensao
dessas (Hirschman & Holbrook, 1982). Durante os ultimos anos, as experiéncias

comecaram a ser vistas como eventos pessoais, grande parte das vezes com significado
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emocional, sendo causadas por estimulos fornecidos pelas empresas (Holbrook &

Hirschman, 1982).

Schmitt (1999) contrasta a abordagem tradicional do Marketing com um novo
paradigma vincado na experiéncia, cuja denominacdo é Marketing Experiencial,
surgindo como “uma transi¢éo de uma economia de servigos para uma personificada

pelas experiéncias” (Adeosun & Ganiyu, 2012).

Esta nomenclatura de acordo com Arora e Chatterjee (2017), citando o Conselho

Europeu de Comunicagdes Integradas de Marketing define-se da seguinte forma:

Experiéncias reais do cliente com a marca, produto e/ou servico que
impulsionam as vendas e aumentam a imagem da marca e a conscientizacdo. E
a diferenca entre contar as pessoas sobre os recursos de um produto ou servico
e deixa-los experimentar os beneficios por si mesmos. Quando bem feito, é o

elemento mais poderoso para conquistar a fidelidade a marca.

De realgar a diferencga entre Marketing Experiencial e Marketing de Experiéncias
em que o primeiro se refere a um conceito que envolve a “criacGo de experiéncias
continuas e a todos os niveis da empresa para os consumidores e, o segundo, a um

evento que pode ser tunico” (Same & Larimo, 2012).

Verma e Jain (2015) referem que esta mudancga ocorre devido a dois motivos,
sendo o primeiro a comoditizacdo massificada dos produtos e o segundo o elevado grau

de conhecimento tecnoldgico por parte dos consumidores.

Schmitt (1999) salienta que os “marketeers tradicionais véem consumidores
como decisores racionais que se focam em atributos funcionais e beneficios” dos
produtos e marcas, e que os “marketeers experienciais encaram os consumidores como

seres humanos racionais e emocionais que buscam atingir experiéncias agraddveis”.

Moral e Alles (2012), basearam-se em Schmitt (1999 e 2006), esquematizando as
diferencas entre Marketing Experiencial e Marketing Tradicional, como se pode verificar

na tabela 1.
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Tabela 1 - Marketing Experiencial vs Marketing Tradicional

Marketing Experiencial Marketing Tradicional
As experiéncias supdem a verdadeira motivacdo e estimulo |Baseado nas caracteristicas e beneficios funcionais dos
na decisdo de compra, ligando o cliente 3 marcae a produtos e servicos
empresa.
Os clientes sdo individuos racionais e emocionais, cujas Na tomada de decisdo, os consumidores sdo sujeitos
decises se baseiam em estimulos sensoriais. Estes racionais

desejam sentir-se estimulados e provocados de uma forma

criativa
Consumo como experiéncia holistica, determinando o E definida de forma objetiva a categoria e competéncia do
Vector Sociocultural de Consumo, no qual o cliente ira produto

determinar que produto se ajusta a sua situacdo de
consumo e quais as experiéncias associadas

Ampla gama de métodos de investigacdo, sendo estes Métodos de investigacdo analiticos, quantitativos e
ecléticos. verbais

Fonte: Adaptado de Moral e Ales (2012), baseado em Schmitt (1999 e 2006)

O Marketing Experiencial visa a alavancagem de marcas em declinio,
diferenciacdo da concorréncia, gerar consciéncia da marca, promover inovacao e levar
a aquisicdo de produto e fidelizacdo da marca (Azambuja & Bichueti, 2016, citando Silva
e Tincani, 2013). Para Shieh e Lai (2017), Marketing Experiencial é “tomar a esséncia de
um produto, ampliando-o num conjunto de experiéncias tangiveis, fisicas e interativas
que o reforcam”. Adicionalmente Aronne e Vasconcelos (2009) aludem que “as
organiza¢bes estdo usam este tipo de Marketing para que possam criar uma forte

conexdo da marca com o cliente e, portanto, aumentar a fidelidade, o Word of Mouth e

o conhecimento da marca”.

Grundey (2008) defende que o valor econdmico estd vocacionado para o

“envolvimento dos clientes, oferecendo-lhes uma experiéncia pessoal e memoradvel”.

O foco esta nas “experiéncias e estilos de vida do cliente, que fornecem valores
sensoriais, emocionais, cognitivos e relacionais ao consumidor” (Atwal & Williams,

2009).

E essencial haver este foco, uma vez que os clientes “desejam produtos,
comunicagées e campanhas que encantem os seus sentidos, toquem nos seus coragées
e com as quais se possam relacionar e incorporar nos seus estilos de vida” (Schmitt, 1999

e 2010) sendo que “sem a participa¢do ou envolvimento dos clientes, as ofertas ndo
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terdo valor” (Zhang, 2010, citado em Yazici et al., 2017). Como consequéncia, é gerado
o Word of Mouth (Smilansky, 2009, citado em Muhammad & Yessy, 2016) fazendo que
“os consumidores compartilhem suas experiéncias de produtos e servigos ou recebam
informagées sobre experiéncias de outros consumidores” (Lang & Hyde, 2013); e a
lealdade, levando a um relacionamento duradouro entre a empresa e os clientes

convergindo em relagdes duradouras (Taghipourian & Bakhsh, 2015).

Contudo, ndo é somente numa perspetiva B2C que o Marketing Experiencial se
aplica. Osterle et al. (2018), falam acerca do papel do Marketing Experiencial no B2C,
incidindo nos Brand Worlds, que se trata de um termo abrangente alusivo a
determinados locais permanentes de marca que sdo um instrumento de comunicacdo

da marca e gerador de experiéncias.

Em suma, as empresas tém mudado a sua abordagem, passando de um foco em
atributos e beneficios das marcas, produtos e servicos para o foco nas experiéncias dos
consumidores, como resultado de trés desenvolvimentos no ambiente empresarial que
sdo a omnipresenca da tecnologia de informacdo, a supremacia da marca e, ubiquidade

da comunicacdo e entretenimento (Schmitt, 1999).

2.4. Gestao Estratégica do Marketing Experiencial

Schmitt (1999) desenvolveu um Framework Estratégico para a gestdo das
experiéncias, baseando-se em cinco tipos de experiéncias que visam satisfazer as
necessidades do consumidor, chamando-os de Mddulos Experienciais Estratégicos.

Esses sdo, de acordo com o autor, os seguintes:

1- Sentir (Sense): Relativo as experiéncias sensoriais, este moddulo visa
proporcionar experiéncias através dos cinco sentidos;

2- Emocionar (Feel): Alusivo as experiéncias afetivas, este mdédulo apela aos
sentimentos interiores e as emogdes dos consumidores;

3- Pensar (Think): Apelo ao intelecto com o objetivo de criar experiéncias
cognitivas de resolucdo de problemas que envolvam os consumidores, de

forma criativa com uma determinada marca;
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4- Agir (Act): Concernente as experiéncias comportamentais ou de estilo de
vida, tem por fim a busca de enriquecimento da vida dos clientes, tendo
como alvo as suas experiéncias fisicas, mostrando-lhes formas alternativas
de fazer as coisas;

5- Relacionar (Relate): Associado as experiéncias relacionais, este mddulo
contém aspetos dos anteriores referidos. No entanto, o médulo “Relacionar”
é expandido para além dos sentimentos pessoais e privados do individuo. As
acbes e campanhas associadas a este mddulo apelam a vontade de
autoaperfeicoamento do individuo, a necessidade de ser bem visto pelos
outros, relacionando a pessoa a um sistema social mais amplo. Tal facto é
defendido por Qader e Omar (2013) referindo que os consumidores
(principalmente os Millennials), querem experimentar o mundo em primeira

mao e passar seu proprio julgamento, e gostam de fazer isso com seus pares.

Esses mdédulos sdao aplicados por meio de Provedores de Experiéncias e de acordo
com Schmitt (1999) incluem Comunica¢cbes, Presenca do Produto, Co-Branding,
Ambientes Fisicos ou Espaciais, Website e Pessoas, sendo que Grundey (2008) concebeu
a Grelha Experiencial que permite interagir os mdédulos estratégicos experienciais com

os provedores de experiéncia.

Dentro destas estratégias é importante realcar o papel dos colaboradores das
organizacgoes. Berry (1995) citado em Cetin et al. (2014), mencionam que as experiéncias
sdao orientadas pelo desempenho e que exigem coordenagdao entre as equipas de

funciondrios de uma determinada empresa.

Foi demonstrado por distintos autores através da aplicagdo dos Mddulos
Experienciais Estratégicos que o Marketing Experiencial leva a satisfacdo dos
consumidores (Alkilani et al., 2012; Wu & Tseng, 2014), a sua lealdade e compromisso

com a marca (Zena & Hadisumarto, 2010).
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2.5. Experiéncia da Marca

O nucleo do Marketing Experiencial é a Experiéncia do Consumidor (Moral & Alles,
2012), estando esta intimamente ligada a uma determinada marca, definindo-se como
“sensacbes, sentimentos, cognigdes e respostas comportamentais evocadas por
estimulos relacionados a marca que fazem parte do design e da identidade de uma

marca, embalagens, comunicagdes e ambientes” (Brakus et al., 2009).

As Experiéncias de Marca nao sdo avaliagbes da marca, mas sim o conjunto de
sensacoes singulares, sentimentos, cognicGes e respostas comportamentais que sao
despertadas através de estimulos especificos associados com a marca (Schmitt et al.,

2015).

E defendido pelos autores que as experiéncias ndo ocorrem somente quando os
consumidores mostram interesse pela marca ou quando tém alguma ligacdao com esta,
e que, as marcas que geram experiéncias mais fortes, ndo sdo necessariamente aquelas

com as quais os consumidores estdo altamente envolvidos.

Com base em Schmitt (2010) as experiéncias podem ser ordinarias ou
extraordindrias. As ordinarias fazem parte do quotidiano dos individuos, sendo mais
rotineiras e as extraordinarias sdo mais intensas, ativas, podendo ser inesperadas quer

positivamente, quer negativamente.

Por outro lado, Sdnchez e Ochoa (2014), referem que com base na psicologia e
sociologia, existe dois tipos de experiéncia. Por um lado, a experiéncia em acgdes
individuais acumuladas ao longo dos anos e por outro, as experiéncias que surgem com

base no relacionamento com outras pessoas hum contexto social ou de grupo.

2.6. Gestao Estratégica da Experiéncia da Marca

Brakus et al. (2009), criaram uma escala para medir e explorar a dimensionalidade
das experiéncias. Esta escala é composta por quatro dimensdes experienciais sendo

essas a Sensorial, que é relativa aos cinco sentidos dos consumidores; a Afetiva,

associada aos sentimentos e as emoc¢des dos individuos; a Intelectual que é alusiva as
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experiéncias que estimulam os pensamentos, curiosidade e criatividade das pessoas; e,

a Comportamental, concernente ao comportamento e estilo de vida dos clientes.

Ndo obstante da relevancia das dimensdes suprarreferidas, Brakus et al. (2009)
epilogam que a dimensdo Sensorial é a que mais se destaca em relacdo a experiéncia
com a marca quando comparada com as demais. Isto se deve ao facto de os cinco
sentidos humanos serem essenciais para a existéncia do individuo, bem como para a

percecdao do mundo que o rodeia.

Foi comprovado por Ong et al. (2018) que as experiéncias sensoriais tém uma grande
influéncia na predisposicdo do cliente pagar mais por um bem ou servico e nas intencdes

de recompra.

A escala de Brakus et al. (2009) previamente referida, foi utilizada por Zarantonello
e Schmitt (2010) para tracar e identificar diferencas individuais entre os consumidores,
tendo eles através de uma analise de cluster, encontrado cinco tipologias sendo estas
(1) “Consumidores hedonistas”, (2) “Consumidores orientados para a acdo”; (3)
“Consumidores holisticos”, (4) “Consumidores internos” e (5) “Consumidores

utilitarios”.

As experiéncias podem ocorrer em distintas fases como na recolha de informagao,
na decisdo ou na fase de consumo, sendo que existem Pontos de Contacto. Estes servem

como pontos de ligagdo entre a organizagdo ou marca e o consumidor.

Davis e Longoria (2003), citados por Schmitt (2010), criaram uma roda de Pontos de
Contacto que incluem trés fases, sendo esses: (1) Pontos de Contacto de pré-compra;

(2) Pontos de Contacto de compra; e (3) Pontos de Contacto de pds-compra.

Dentro desses trés pontos de contacto, existem quatro categorias de Pontos de
Contacto da Experiéncia dos clientes (Lemon & Verhoef, 2016) sendo essas
denominadas de Pontos de Contato de Propriedade da Marca; Pontos de Contato de
Propriedade do Parceiro; Pontos de Contato de Propriedade do Cliente; e Pontos de

Contato Sociais/Externos.
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De acordo com Schmitt (2010), esses Pontos de Contacto da Experiéncia podem ser
subdivididos em estimulos constituintes que evocam experiéncias (nomes, logotipos,
desenhos, entre outros). Denominam-se de estimulos experienciais e a sua

complexidade varia de acordo com a sua estrutura e impacto experiencial.

Dois exemplos desses estimulos sao as cores e as formas, percecionados através da

visdo, que influenciam a experiéncia (Schmitt, 2010).

Logo, a identificacdo dos diversos estimulos evocadores de experiéncias nos varios
Pontos de Contacto torna-se um grande desafio para os gestores, bem como selecionar

os estimulos certos desses Pontos de Contacto (Schmitt, 2010).

Uma boa estratégia de Gestdo de Experiéncia dos Consumidores “deve-se adaptar a

mudanca de valores, necessidades e desejos de seu cliente” (Nasution et al., 2014).

Schmitt (2010) destaca que quando termina o projeto de conce¢ao de experiéncia,
a esta deve ser “gerida de forma continua”, tendo de ser atualizada e que “a filosofia da
experiéncia também precisa ser institucionalizada”. Tal podera ser feito através do
envolvimento dos funcionarios das organizacbes que desempenham um papel
importante nas experiéncias (Leek & Christodoulides, 2011, citados em Nadzri et al.,

2016).

Distintos autores realcam que a Experiéncia da Marca alavanca o WOM e e-WOM
(Sabiote & Ballester, 2011; Li & Lee, 2016; Klein et al., 2016; Ong et al., 2018) e que afeta
positivamente a Lealdade (Moreira, Silva, & Moutinho, 2017; Riza & Wijayanti, 2018;

Gavurova et al., 2018).

Adicionalmente, foi comprovado que a Experiéncia da Marca afeta positivamente a
predisposicdo do consumidor pagar um preco premium (Dwivedi et al., 2018) e de pagar

mais por um bem ou servico (Ong et al., 2018).

Salienta-se que a Experiéncia de Marca, tem comprovadamente, uma influéncia vital
no Valor da Marca (Lin, 2015), na Imagem de Marca (Sabiote & Ballester, 2011; Gavurova
et al., 2018), Identificacdo do Consumidor com a Marca (Ngo et al., 2016), Confianca de
Marca (Ebrahim et al., 2016; Moreira, Silva, & Moutinho, 2017; Sahin et al., 2017).
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Tal como referido por Schmitt (1999), as empresas mudaram a sua abordagem ao
mercado, focando-se em oferecer experiéncias inesqueciveis aos clientes, fruto de
mudancas no ambiente empresarial resultantes, por exemplo, da omnipresenca da
tecnologia e comunicagdo. Os gestores tém vindo a explorar essa vertente através da
Experiéncia da Marca nas Redes Sociais, com a criacdo de conteudos nestas (Losada-

Otalora & Sanchez, 2018).

Além disso, a Experiéncia de Marca tem sido cada vez mais explorada no ambito da
Marca Cidade e Marketing das Cidades, como defendem Barnes et al. (2014), referindo
que a Experiéncia da Marca de Destino é um determinante significativo da satisfacao,

intencdo de visita e de recomendacao por parte dos visitantes.

3. MARKETING TERRITORIAL E MARKETING DAS CIDADES

Parte-se nesta fase para a abordagem ao Marketing Territorial e ao Marketing das

Cidades.

Antes de se partir para a abordagem da tematica do Marketing das Cidades, é de
grande importancia abordar o Marketing Territorial, sendo este um constructo mais

abrangente.

3.1. Marketing Territorial: Enquadramento e Gestdo Estratégica
Efetua-se neste subcapitulo um enquadramento do Marketing Territorial e a sua Gestdo

Estratégica com base na literatura.

3.1.1. Marketing Territorial: Enquadramento tedrico
Eshuis et al. (2014), referem que o Marketing Territorial se refere a “aplicagcdo de
instrumentos de Marketing a locais como cidades, vilas, regides e comunidades”. Braun
(2008) citado em Vuignier (2016) alarga a definicdo do Marketing Territorial como “uso
coordenado de ferramentas de Marketing apoiado por uma filosofia compartilhada
orientada para o cliente, para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas urbanas que

III

tenham valor para os clientes da cidade e para a comunidade da cidade em gera
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O grande objetivo passa por atrair investidores, turistas e residentes (Gold & Ward,
1994, citados em Eshuis et al., 2014), aplicando estratégias de promogao para langar
imagens favoraveis e gerir o desenvolvimento das cidades (Greenberg, 2008, citado em

Eshuis et al., 2014).

O Marketing Territorial € também um processo de planeamento local com vista a
satisfacdo das necessidades dos mercados-alvo, sendo que o sucesso do mesmo é
atingido quando as empresas e o os habitantes locais estejam satisfeitos com a compra
de bens e servicos que o local oferece e quando sdo satisfeitas as expectativas dos

mercados-alvo (Kotler et al., 1999, citados em Baker & Cameron, 2008).

Tal efeito requer a satisfacdo dos stakeholders internos e externos, através de quatro
atividades primadrias, sendo essas a projecao da combinacdo certa de recursos e servigos
da comunidade; estabelecimento de incentivos atraentes para os compradores e
usuarios atuais e potenciais de seus bens e servicos; entrega de produtos e servicos de
um local de maneira eficiente e acessivel; promocdo dos valores e a imagem do lugar

(Kotler et al., 1993, citados em Baker & Cameron, 2008).

Para estas atividades serem concretizadas, sdo delineadas seis estratégias (Kotler et
al., 1999, citados em Baker & Cameron, 2008), sendo essas atrair turistas e visitantes de
negdcios; atrair empresas de outros locais; retencao e expansao de negdcios existentes;
promover a expansdo de pequenas empresas e fomentar novas empresas; expansao das
exportacdes e investimentos externos; expandir a populacdo ou mudar o mix de

moradores/residentes.

Esta nova abordagem de aplicacdo de Marketing por parte das agéncias de
planeamento publico surge como uma filosofia de gestao de territério e ndo somente
um instrumento para solucdo de problemas de planeamento intrataveis (Kavaratzis,

2004).

Tém de facto havido tentativas de aplicar elementos equivalentes do Marketing Mix
tradicional (Kavaratzis, 2004). O autor descreve trés modelos sendo esses o Marketing
Mix Geografico (Ashworth & Voogd, 1990), Marketing Mix para a melhoria do Territdrio
(Kotler et al., 1999) e Modelo de Governanca da Cidade (Hubbard & Hall, 1998).
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Kotler (2006, citado em Ceretta e Froemming 2015) salienta a importancia da Marca
Territorial, delineando quatro amplas estratégias, como se pode verificar na tabela 2

(Kotler et al., 2006, citado em Ceretta & Froemming, 2015).

Tabela 2 - Estratégias de Marketing Territorial

Marketing de Imagem Marketing de Atragdes

=>» Imagem diferenciada
=>» Criar slogan criativo com
ideia fundamentada

=>» Patrimdnio Natural

=>» Patriménio Histdrico e
Cultural

=>» Outras atragbes

Marketing de Infraestrutura

Marketing de Pessoas

Famosos

Lideres entusiasmados
Pessoas competentes
Empreendedores
Pessoas que se mudaram
para o lugar em causa

=>» Infraestruturas de apoio a
Imagem e Atragdes
=>» Aeroportos
=>» Investimentos em Tl
=>» Portos
=>» Redes de telecomunicac¢des
=>» Ruas e rodovias
Fonte: Ceretta e Froemming (2015, citando Kotler et al., 2006)

VYV

3.1.2. Marketing das Cidades: Conceito e Gestao Estratégica

O Marketing das Cidades é a aplicacao de ferramentas de Marketing em uma
determinada cidade. O objetivo passa por “comunicar vantagens comparativas aos
segmentos-alvo de uma maneira claramente compreensivel” (lvanyi & Biré-szigeti,
2018) e fazer com que esses optem “por fazer uso das combina¢bes produto-mercado
do lugar, em vez das combinagbes produto-mercado de outros lugares” (Boisen et al.,

2018).

Nas ultimas trés décadas os métodos de Marketing tém vindo a ser aplicados nas
cidades de forma incremental, por consequéncia da intensificagdo da competicdo por
investimento interno, receitas de turismo e residentes em vdrias escalas espaciais

(Kotler et al., 1999).

Atualmente o Marketing das Cidades é uma pratica bem estabelecida e
amplamente aplicada por muitas cidades em todo o mundo “desde que as cidades

comegaram a competir por turistas, moradores, prestigio, riqueza, poder, comércio,
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entretenimento, entre outros” (Melovi¢ et al., 2017). Os autores apresentam casos de

sucesso como Madrid, Londres, Nove lorque e Paris.

A administracdao da cidade envolve multiplas dire¢ées de aplicagdo de forgas
socioecondmicas com fim de formar um ambiente competitivo capaz de atrair

investimento (Kiseleva, 2017).

Toda essa administracdo esta a cargo do governo local que de acordo com Misi¢
e Podnar (2019), “tem sido reconhecido como sendo a autoridade mais importante no

estabelecimento de numerosas politicas de desenvolvimento da cidade”.

Cada cidade é criada através do Place Making, gerida e comunicada através do
Marketing das Cidades, Marca Cidade e ferramentas de Promocédo, de acordo com as
suas proprias caracteristicas. Por exemplo, a cidade turca de Istambul é comercializada
e promovida como um destino cultural, histdrico e culinario (Okumus & Cetin, 2018) mas
a cidade brasileira de Fortaleza é destacada como um destino de sol e praia (Castro et
al., 2017). Isto deve-se ao facto de existirem diferentes tradi¢cdes e relacbes entre as
cidades, os seus residentes e organiza¢des (Stefko et al., 2017), bem como recursos

naturais e patrimoniais distintos.

De acordo com Kavaratzis (2004), a aplicacdo do Marketing das Cidades estd
“dependente da construgcfio, comunicac@io e gestdo da Imagem da Cidade, dada a
assungdo de que os encontros com a cidade ocorrem através de percecoes e imagens”.
Ou seja, o objetivo principal do Marketing das Cidades é gerir a Imagem da Cidade, que

€ o ponto de inicio para o desenvolvimento da Marca Cidade.

O autor refere que uma imagem é o “resultado de vdrias, diferentes e muitas
vezes, conflitantes mensagens enviadas pela cidade e é formada na mente de cada

recetor individual dessas mensagens separadamente” (Kavaratzis, 2004).

A comunicacdo da Imagem da Cidade é feita através da Promocgdo do Territdrio,
sendo que as organizacdes alocam esforcos e recursos para desenvolver e aplicar

medidas promocionais (Boisen et al., 2018).
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Constata-se entao que a componente sensorial tem grande importancia no
Marketing das Cidades, sendo que as experiéncias sensoriais “sdo imediatas, poderosas
e capazes de mudar vidas profundamente” (Morgan et al., 2010, citados em Caruntu,

2014).

Ademais, ndao é s6 a imagem que desperta sensagdes nos visitantes e restantes
atores nas cidades. Ghosh e Sarkar (2016) defendem que para além da componente
visual, outros sentidos estimulam as emog¢Ges dos visitantes como o tato e o olfato
(Henshaw et al., 2015). Em adicdo, a audicdo e o paladar (Okumus & Cetin, 2018) sdo

outros sentidos que tém grande influéncia para quem vive nas cidades ou as visita.

Além disso, “os significados e imagens culturais pretendidos e desejados para a
cidade estéio, também, no cora¢do do Marketing da Cidade” (Kearns & Philo, 1993,
citados em Kavaratzis, 2004). Zhu e Zhou (2016) corroboram com tal facto, aludindo que

é essencial incorporar uma cultura numa cidade quando estd a ser comercializada.

Destaca-se o Turismo como um dos setores mais associados ao Marketing das
Cidades tratando-se de uma industria em crescimento exponencial. Os marketeers a
cargo da gestdo e desenvolvimento do Destino tém vindo a desenvolver produtos e
servicos para satisfazer as necessidades dos visitantes (Manhas et al., 2016).0s autores
salientam que os governos locais se deparam com uma populagdo em mudanca e
crescimento, ja que “o potencial turistico do destino atrai gerentes e funciondrios para

as novas oportunidades de trabalho”.

E de maxima importancia referir que o comprometimento dos residentes e a sua
atitude positiva com a cidade tem a ver com a sua percec¢do positiva relativamente ao
trabalho e as decisOes de gestdo da mesma (Misi¢ & Podnar, 2019). Por isso, as distintas

entidades devem tomar em conta os desejos e o bem-estar dos seus residentes.

3.1.3. Marketing das Cidades: Gestao Estratégica
A gestdo e estratégia do Marketing das Cidades comeca pela identificacdo das

razbes pelas quais a cidade necessita da mesma (Moreira, 2011).
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Seguidamente, parte-se para a definicdo dos valores que determinam a sua

unicidade e que serdo valorizados pelos consumidores.

Posteriormente, sdo definidos os objetivos, identidade e missdo da organizagao
ou organizacdes responsaveis pela gestdo da cidade. Uma missdo bem delineada
permite que exista um objetivo em comum para todos os intervenientes,

nomeadamente os funcionarios.

Por fim, surge a fase de operacionalizar a estratégia definida, através da selecao
do Marketing Mix para a cidade. Esse podera ser o Marketing Mix Geografico (Ashworth
& Voogd, 1990), Marketing Mix para melhoria do territério (Kotler et al., 1999) ou
Modelo de Governanga da Cidade (Hubbard & Hall, 1998), j4 acima referidos na
descricao do Marketing Territorial, tendo sido citados por Kavaratzis (2004). Apesar de
se tratar de processos estratégicos diferentes, todos incluem a gestdo da Imagem da

Cidade, a sua Promocdo e a sua Marca.

A tecnologia assume um papel importante no seio destas atividades. Esta tem
ganho relevo no Marketing das Cidades, tendo surgido o conceito de Smart Cities, no
gual as cidades disponibilizam inovacdes para os seus residentes e visitantes (lvanyi &

Biré-szigeti, 2018).

Todas as atividades planeadas s3ao processadas em formato de papel e sdo
passadas para documentos municipais, como por exemplo programas de
desenvolvimento econdmico e social, planos de desenvolvimento regional, planos da
cidade, estratégias ou planos de desenvolvimento da cidade, entre outros (Stefko et al.,

2017).

3.2. Marca Territorial e Marca Cidade

Tal como ja referido, a Marca Territorial (também denominada de Place
Branding) assume um papel fundamental na gestdo estratégica das cidades numa
perspetiva de Marketing. Serad entao debrucada neste capitulo a tematica do Marca

Territorial.
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3.2.1. Marca Territorial: Enquadramento
Tem-se denotado um crescimento significativo do estudo da Marca Territorial no

ultimo quarto de século (Hankinson, 2007; Lucarelli & Berg, 2011).

A Marca Territorial, de acordo com Vuignier (2016) “refere-se ao
desenvolvimento de marcas para localizagbes geogrdficas, como regides, cidades ou
comunidades, geralmente com o objetivo de desencadear associagdes positivas e
distinguir o lugar dos outros”. Trata-se de uma parte integrante do Marketing das
Cidades cujo fim é influenciar as ideias das pessoas, “forjando associagées emocionais e

psicoldgicas especificas com um lugar” (Eshuis et al., 2014).

Adicionalmente, Anholt (2010) citado por Chan e Marafa (2013), frisa que Marca
Territorial se trata de um processo que através da experiéncia de uma identidade de
lugar auténtica e da mudancga da mentalidade dos consumidores, melhora a imagem de
um lugar. Sucintamente, é um “esquema estratégico para melhorar a imagem de um
lugar” (Kalandides, 2012) através de gestdao e comunicagao desta, tendo por fim “gerar

vantagens competitivas” (Castillo-Villar, 2018).

Hanna e Rowley (2008) afirmam que quer a nivel nacional, regional, de cidade
ou vila, o Branding é uma forma de planear politicas de desenvolvimento, tal como pode
ser uma forma de estratégia de negdcios em ambitos empresariais noutros setores,

nomeadamente privados.

Lucarelli (2018) reforca que a Marca Territorial € um instrumento politico

direcionado as politicas urbanas.

Embora a Marca Territorial tenha como seu cerne o Marketing Turistico (Hanna
& Rowley, 2013), passou a tornar-se num constructo composto que engloba a
componente turistica, mas também, a econdmica, sociopolitica e histérica (Gnoth, 2002;
Papadopoulos e Heslop, 2002, Van Ham, 2001; Olins, 2002, citados em Hanna & Rowley,
2008).

Tal como ja referido, a imagem desempenha um papel imprescindivel para

promover um determinado territdrio, refletindo a forca de uma marca (Getz &
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Robinson, 2014, citados em Lai et al., 2019) e contribuindo para a formagdo do Branding

de Destino (Tasci e Kozak, 2006, citados em Lai et al., 2019).

Adicionalmente em congruéncia com a imagem, o imagindrio e a cultura dos
lugares sao indispensaveis para promover identificacdes e diferenciacdes nestes, bem
como destacar qualidades singulares para os seus visitantes, assim como reafirmar o

sentido de pertenca e orgulho civico dos habitantes locais (Arruda et al., 2016).

A literatura comprova que de facto, hoje em dia, um territério é um incubador
de servigos e experiéncias para os seus visitantes e residentes, gerando sensac¢des de

bem-estar e predisposicao a repetir a visita.

A conceptualizacdo da Marca Territorial, tem como base distintos dominios.
Kasapi e Cela (2017) delinearam de forma esquematica a formacao deste constructo e

o desenvolvimento dos seus dominios, como se pode verificar na figura 3.

Dominios de origem 'ﬁ'pm_f”_"dame nto dos Alargamento dos dominios
dominigs
Product Branding Marcas come atives - Branding Corporativo
Amagern da Marea Brand Endoruement {Balmer, 1955; Ind, 1997)
|Gardner & Levy, 1955; [Acker & Keller, 1550). ,1',
Boulding, 1956). —e| -Extensdes da Marca Branding de Servigos
[Whan Park et ol 1961) . tony & Stegel - Place Branding
-Posicionamento <Capital da Marca [Keller, L;m ;;x; Yy & Sewe -Branding de Destino
(Ries & Trout, 197.2) 1993) - [Morgan et al., 2004}
-Arquitetura da Marca 3 - -Branding das Nagbes
[Agker & foachimstaler, > Branding sam fins lucrativos > [Dinnle, 2008)
2000) (Hankinson, 2000) -Branding Regional
-Identidade da Marca [Caldwell & Freire, 2004)
[Kapferer, 1997) p| Branding Interna City Branding
{Ind, ED':J.J —ip [Kavaratzis, 2005)
Palitica Urbana »
-Imagem Urbana
(Pacock & Hudson, 1978; ] Promogio de Lugar
Burgess, 1982). [Ward & Gold, 1994)
Turismao " .
Branding de Destino
Imagem d? Destino » [Morgan & Pritchard,
{Hunt, 1975; Pearce, 1999)
1577)
Markating
(Katler & Lewi, 1969)

Figura 3 - Formacgao do constructo da Marca Territorial
Fonte: Kasapi e Cela (2017)
3.2.2. Gestao Estratégica da Marca Territorial
De acordo com Kavaratzis e Ashworth (2005) a Marca Territorial é construida a

partir da Identidade da Marca, ao detetar quais os valores que tornam o territério em
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causa unico e que seja apetecivel para os visitantes. Ndo obstante de um slogan ou
logotipo serem importantes para a imagem de uma cidade, eles ndo conferem de forma
imediata uma nova identidade a esta. Um slogan ou logotipo “podem ser instrumentos
prdticos uteis em uma estratégia de Marca Territorial, mas eles ndo sdo a propria

estratégia”.

O Posicionamento da Marca entra como uma componente importante na
medida em que a proposta de valor é comunicada para o publico alvo. Segundo os
autores, essa comunicacdo é sempre um processo em dois sentidos. Ambos salientam
que “do lado do consumidor, central para o conceito da marca é a Imagem da Marca,
que incorpora percecoes de qualidade e valores, bem como associagcdes e sentimentos

da marca” (Kavaratzis & Ashworth, 2005).

A figura 4 esquematiza o processo de construcao da Marca Territorial de acordo

com Kavaratzis e Ashworth (2005).

Identidade da Posicionamento

Imagem da Marca
Marca da Marca &

Figura 4 - Processo de construcdo da Marca Territorial

Fonte: Kavaratzis e Ashworth (2005)

Destaca-se nesta fase o Modelo de Gestdo Estratégica da Marca Territorial de
Hanna e Rowley (2013) em que sdo delineados dez componentes que se relacionam
entre si e que servem como forma de gerir os interesses dos gestores de lugar,
nomeadamente as Organizacdes de Gestao do Destino, bem como as diferentes partes
interessadas, os stakeholders. As relagdes entre os dez dominios acima representados

de Hanna e Rowley (2013), sdo esquematizados na figura 5.
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Arquitetura da Marca

X

Infraestrutura
(Regeneragdo)

Lideranga da
Marca

Envolvimento dos Identidade da o Articulagdo da

Stakeholders |+ Marca Marca — Comu:;cag6es da Word of Mouth
arca

(Gestdo)

Avaliagdo da Experiéncia da Marca

Marca

Figura 5 - Modelo de Gestao Estratégica da Marca Territorial

Fonte: Hanna e Rowley (2013)

Como se pode verificar, a Experiéncia da Marca assume um papel importante,
sendo que de acordo com Blain et al. (2005, citados em Garcia et al., 2012), “o conceito
de experiéncia do visitante precisa ser incorporado ao processo de Branding”. A
experiéncia também é aplicada aos habitantes locais sendo que, “é realizada de forma
ativa e passiva, e ambos os tipos de experiéncia terdo efeitos sensoriais que moldaréo

os sentimentos dos moradores sobre suas cidades” (Kazancoglu & Dirsehan, 2014).

Além disso, é enfatizada a importancia do envolvimento dos stakeholders, sendo
que de acordo com Kaya e Marangoz (2014), desempenham um papel critico no
processo de marca de uma cidade. Incluir estes agentes no processo de construcdo da
Marca é um grande desafio (Ruzzier & Petek, 2012) em que devem ser tomadas em
consideracdo as necessidades dos stakeholders internos (Kemp et al., 2012) e restantes
como “investidores, colaboradores, estudantes de intercdmbio, visitantes, lideres de
media e de opiniGio, empresdrios, industrias de servicos, governos estrangeiros e

exportadores” (Gilmore, 2002, citado em Garcia et al., 2012).

3.2.3. Marca Cidade: Enquadramento

A Marca Cidade tornou-se numa prdatica amplamente aplicada nos ultimos anos
pelas cidades, havendo um grande interesse por conquistar elementos como “turistas,
habitantes locais, prestigio, riqueza, poder, comércio, entretenimento, entre outros”

(Melovi¢ et al., 2017).
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A cidade é vendida como um produto, sendo que os componentes basicos de
uma cidade como produto sao a “Base Natural, Antecedentes Socioculturais (tradicdes,
arquitetura, mentalidade), Infraestruturas, Empreendedorismo Local, Turismo e
Recrea¢do, AdministracGo Municipal, Educagdo, Saude e Habitagdo” (Spiel, 1998, citado

em Melovi¢ et al., 2017).

Os autores mostram alguns exemplos de sucesso como Madrid, Nova lorque,
Paris e Bruxelas, que se evidenciaram como cidades originais, diferentes e convincentes
para os visitantes. Salientam que, embora possam ser feitas mudancas para agradar as

diferentes partes interessadas, a componente urbanistica deve ser preservada.

Desses elementos destacam-se exemplos como atra¢des naturais no Canada,
nomeadamente as Cascatas de Nidgara; cidades com grandes centros comerciais que
como Mildao, Beverly Hills, Nova lorque e Paris; cidades onde vivem celebridades como
Modnaco e todo o seu luxo inerente; grandes eventos desportivos como o caso dos Jogos

Olimpicos (Melovi¢ et al., 2017).

3.2.4. Marca Cidade: Gestao Estratégica

Relativamente a Marca Cidade, Kavaratzis (2009) prop6s um modelo para a
gestdo estratégica desse dominio, inspirando-se em seis modelos de gestdao dos
seguintes autores: Rainisto (2003); Kavaratzis (2004); Hankinson (2004); Anholt (2006);
Trueman e Cornelius (2006); Hankinson (2007).

O objetivo consiste em “analisar esses modelos e procurar sintetizd-los; um
processo que pode eventualmente levar a um modelo comum de como desenvolver e
gerir a Marca Cidade” (Kavaratzis, 2009). Esse modelo engloba 8 componentes sendo
essas a Visdo e Estratégia; Cultura Interna; Comunidades Locais; Sinergias;
Infraestruturas; Arquitetura da Cidade e Pontos de Conexdo; Oportunidades para os

distintos atores da Cidade; e Comunicagdes.

Para além deste modelo de gestdo estratégica da Marca Cidade, o Modelo de
Gestdo Estratégica da Marca Territorial de Hanna e Rowley (2013) pode ser
analogamente aplicado as cidades, realcando a preponderancia dos stakeholders e da

gestdo da Experiéncia da Marca.
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Como ja referido, para além dos visitantes, os habitantes locais devem ser
tomados em conta, sendo que para Castillo-Villar (2018) estes elementos sdao os mais
importantes no desenvolvimento de sucesso de uma cidade e por isso devem ser

tomadas precaugdes na altura de se pensar em mudangas no ambito urbanistico.

3.3. Marketing das Cidades e Marca Cidade: Diferengas
Para clarificar as principais diferencas entre os dois conceitos, segue a

comparagao entre Marketing Territorial e Marca Territorial.

Uma vez que o Marketing das Cidades é um dos tipos de gestdo de Marketing
Territorial e a Marca Cidade é uma das tipologias de gestdo da Marca Territorial, a
comparacao é feita entre os dois conceitos que sdo mais abrangentes. Portanto, com o
fim de ser comparar o Marketing das Cidades e Marca Cidade, serdo comparados

analogamente o Marketing Territorial e a Marca Territorial.

Vuignier (2016), refere que se tem denotado uma falta de clareza conceitual,
definicbes divergentes e uma fraca componente tedrica no que concerne o Marketing

Territorial e a Marca Cidade, havendo uma vasta gama de tdpicos de pesquisa.

Por norma o conceito de Marketing é mais abrangente e inclui o Branding como
uma das suas ferramentas de gestdo. Porém, quando se fala em Gestao do Territério, a
Marca Territorial é definida de forma abrangente, levando com que este conceito seja
confundido com o Marketing Territorial, sendo que os dois acabam por ser confundidos

e utilizados como sindnimos por varios autores (Vuignier, 2016).

Para clarificar a diferenca entre estes dois conceitos, é apresentada a tabela 3.

Tabela 3 - Diferencas entre Marketing Territorial e Marca Cidade

Marketing Territorial Marca Cidade
=>» Mais abrangente, incluindo a =>» Menos abrangente, fazer parte
Marca Territorial. da estratégia de Marketing
=>» Utiliza ferramentas de Marketing Territorial.
para comunicar, fornecer e trocar =>» Visa o desenvolvimento de
ofertas urbanas. marcas para localiza¢cbes
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=>» Pode referir-se a aspetos mais geograficas como regides,
amplos da comercializacdo de cidades ou comunidades.
lugares que Branding. =>» Pode ou ndo fazer parte dos
=>» Refere-se a Gestdo geral do lugar aspetos mais amplos do
(Multiplas facetas do lugar, Marketing Territorial.
Histoéria, patrimdnio cultural, =» Concerne-se as atividades
parcerias, stakeholders, entre promocionais do lugar conferindo
outros). as partes interessadas a
=>» Objetivo principal: Oferecer valor Identidade de Marca do lugar
para os clientes e a comunidade desejada.
de um lugar. =>» Objetivo principal: Distinguir o
lugar dos outros e incutir
associagoes positivas.

Fonte: Vuignier (2016)

4. AMOR A MARCA

Parte-se nesta fase para o enquadramento do Amor A Marca, sendo que serdo abordados

modelos de gestdo do mesmo, bem como o conceito do Amar a Marca da Cidade.

4.1. Amor a Marca: Enquadramento

O Amor a Marca é definido como “o grau de ligacGo emocional passional que um
consumidor satisfeito tem por uma marca em particular” (Carroll & Ahuvia, 2006). Trata-
se de um conceito de caracter afetivo que resulta de um compromisso e relacionamento
a longo prazo entre o consumidor e a marca, sendo algo mais profundo que a satisfacao.
A definicdo do Amor a Marca de Langner et al. (2016) vai de acordo com essa afirmacgao

caracterizando-o como uma “profunda e duradoura afeicdo pela marca”.

Adicionalmente, o Amor a Marca “inclui a vontade de declarar amor e envolve a
integracdo da marca na identidade do consumidor” (Carroll & Ahuvia, 2006). Essa
afirmacdo evidencia que o Amor a Marca é uma ferramenta vital para o WOM, uma vez
gue consumidores apaixonados por uma marca terdo a tendéncia de a partilhar,

incentivando a sua utilizacdo e compra.

Como ja referido na revisdo bibliografica relativa ao Marketing Experiencial, os
produtos e servicos estdo-se a tornar comoditizados, sendo que as distintas
organizacdes reconhecem que nos dias de hoje dificilmente se diferenciam somente

pelo gosto e pela satisfacdo (Jones & Sasser, 1995, citados em Palusuk et al., 2019).
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Para além de oferecer experiéncias apraziveis aos clientes, as empresas
preocupam-se em fazer com que as suas marcas sejam amadas por eles. Este objetivo
preconizado pelas organizacdes vai de acordo com os desejos dos consumidores que
Schmitt (1999) elenca quando aborda a tematica do Marketing Experiencial, referindo
gue o que eles desejam sdo produtos, comunicacdes e campanhas de Marketing que

“toquem os seus coragdes”.

E de salientar que a atencdo ao Amor a Marca tem incrementado “devido ao seu
potencial para aumentar o Envolvimento do consumidor, Brand Advocacy, o

comprometimento e a lealdade” (Palusuk et al., 2019).

Os autores defendem que este constructo é muito importante para as
organizacbes gerando resultados positivos como o WOM (ndo somente através de
clientes, mas também influenciadores), Lealdade a Marca, predisposicao dos clientes
pagarem um preco premium pela Marca, perdao e benevoléncia pelas falhas da Marca

e exposicao publica favoravel de afeicdo a marca (Palusuk et al., 2019).

O Amor a Marca é um processo ativo e constante, que toca nos coragdes dos
consumidores, seduzindo-os a compra e utilizacdo de uma Marca e em que se busca
criar lagcos com esses. As consequéncias sdao muito positivas, sendo estas aumento da
Lealdade a Marca (Cho & Fiore, 2015, citados em Song et al., 2019) e aumento do

consumo temporario (Roberts, 2004, citado em Song et al., 2019).

Sternberg (1986) citado em Wang et al. (2019) epiloga trés componentes de
amor das relagdes amorosas interpessoais sendo esses a Intimidade, Paixdo e
Compromisso. Intimidade concerne-se com a criacdo de lagcos numa relacdo amorosa;
Paixao é definida como “atrag¢do fisica e fendmenos relacionados que impulsionam o
romance no amor”; Compromisso é interpretado como a “determina¢do moral para
manter uma conexao de longo prazo”, mesmo quando os componentes Intimidade e

Paixdo sdo reduzidos ou inexistentes.

Com o fim de analisar o Amor a Marca por parte dos clientes, foi desenvolvida a
escala de Amor a Marca por Bagozzi et al. (2016), tendo trés distintas versées de 26, 13

e seis itens, podendo ser utilizadas mediante o tipo de estudo a aplicar.
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Em oposi¢do ao Amor a Marca tém vindo a ser investigados o Odio & Marca,

Traicdo a Marca e Aversao a Marca por distintos autores (Palusuk et al., 2019).

4.2. Dimensdes do Amor a Marca

Albert et al. (2008) apresentaram no seu estudo onze dimensdes associadas ao
Amor a Marca sendo estas a paixao pela marca; duragdo do relacionamento; auto
congruéncia (congruéncia entre a autoimagem e a imagem do produto); sonhos;

memodrias; prazer; atracdo; exclusividade; beleza; confianca; e declaracao de afeto.

4.3. Modelo de Gestdo Estratégica do Amor a Marca

Schmid (2019) destaca um modelo abrangente de Batra et al. (2012) no qual se
estabeleceu um modelo abrangente de Amor a Marca que incluir “mdltiplas cogni¢des,
emogbes e comportamentos e estruturalmente engloba seis principais elementos
superiores”, sendo estas a integracdo de marca propria; conexao emocional positiva;
comportamentos movidos pela paixao; relacdo de longo prazo; valéncia de atitude;

angustia de separacdo antecipada.

4.4. Amor a Marca da Cidade

O Amor a Marca da Cidade é um constructo muito recente, com poucos trabalhos

de investigacdo. A sua nomenclatura inglesa é City Brand Love (CBL).

Ardyan e Farida (2016) abordam o Amor a Marca da Cidade sendo definido como
o “nivel emocional de apego apaixonado de um turista pela cidade e a felicidade que

existe em uma determinada cidade” .

Os mesmos autores comprovaram que a Atratividade de uma cidade influencia
o Amor a Marca da Cidade e que o Amor a Marca da Cidade influencia de forma positiva

e significativa na Repeticdo da Visita e no WOM.

Mais tarde, Ardyan (2018) comprova que uma Experiéncia de Marca da Cidade

memoravel influencia de forma positiva o Amor a Marca.
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5. VALOR DA MARCA BASEADO NO CONSUMIDOR (CBBE)

Cada vez mais as organizagdes tém priorizado a constru¢ao de uma marca forte, com
o fim de criacdo de valor para si e para os clientes internos (colaboradores) e externos

(consumidores dos seus produtos e/ou servigos).

Com o fim de auxiliar a gestdo nos esforgos de constru¢ao de marca por parte das
organizacoes, Keller (1993) concebeu um modelo de gestdo de Valor da Marca baseado

no consumidor, também denominado de Consumer-Based Brand Equity (CBBE).

Com base no modelo de gestdao CBBE (Keller, 1993), a construgao da marca engloba

quatro passos sendo esses 0s seguintes:

1. Estabelecer a Identidade da Marca apropriada, estabelecendo a profundidade e
amplitude da Consciéncia da Marca;

2. Criar os significados de marca apropriados através de Associa¢cOes de Marca
fortes, favoraveis e Unicas;

3. Eliciar respostas de marca positivas e acessiveis;

4. Forjar relagées de marca com clientes caracterizados por Lealdade intensa e

ativa.

Para que os quatro passos acima elencados sejam atingidos, devem ser envolvidos
seis blocos de construcdo de marca (Keller, 1993). Esses blocos sdo a Saliéncia ou
Proeminéncia da Marca, o Desempenho da Marca, as Imagens da Marca, os Julgamentos

do Consumidor, os Sentimentos do Consumidor e a Ressonancia de Marca.

Esses blocos sdo representados na piramide de Valor da Marca baseada no

consumidor de (Keller, 1993), como se pode verificar na figura 6.
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Figura 6 - Piramide do Valor da Marca

Fonte: Keller (1993)

Yoo e Donthu (2001) conceberam uma escala de Valor da Marca baseado no
consumidor com o fim de processar informagdes e construir confianca na decisdo de
compra, aumentar a eficiéncia e a eficacia de programas de Marketing, preco, lucros,

extensdes de marca e alavancagem comercial.

A sua escala multidimensional é composta pelas dimensdes Lealdade a Marca,

Qualidade Percebida, Consciéncia/Associacées a Marca e Valor Global da Marca.

A Lealdade a Marca é um dos fatores primordiais para a compreensdo da relagao
que se estabelecer entre o consumidor e a marca (Helfer & Orsoni, 1996). De acordo
com Aaker (1991) a Lealdade a Marca “reflete o quao provavel um cliente poderd mudar
para outra marca, especialmente quando essa marca faz uma alteracdo no preco, nos

recursos do produto, comunicag¢do ou nos seus programas de distribuicdo”.

A Qualidade Percebida é definida por Aaker (1991) como a perce¢do que os
consumidores tém da qualidade ou superioridade de um produto face a produtos da

concorréncia. Trata-se de um fator critico no que concerne a diferenciacdo da marca.

47



No que concerne a Consciéncia e AssociacGes a Marca, Yoo et al. (2000),
salientam que as Associa¢cOes de Marca sdao complexas e interligadas umas as outras,
consistindo em vdrias ideias, episddios, instancias e factos que estabelecem uma sélida
rede de Conhecimento de Marca. Esta afirmacdo reforca que a Associagao a Marca esta
intimamente ligada com a Memaria a Marca, sendo que Aaker (1991) defende que “uma
associacao serd tdao mais forte quanto mais se basear nas liga¢gdes dos consumidores
com a Marca e quanto mais forem suportadas por outras dimensdes como, a

Notoriedade ou a Lealdade a Marca”.

O Valor da Marca é definido como “um conjunto de ativos e passivos ligados a
marca, seu nome e simbolo, que incorporam ou diminuem o valor fornecido por um
produto ou servigco trocado com os clientes da empresa” (Aaker, 1994, citado em Kumar,

2018).

A escala de Yoo e Donthu (2001) tem vindo a ser aplicada em distintos ambitos.
Por exemplo, Kotsi et al. (2018) usaram a escala CBBE no ambito do Marketing de
Destinos e comprovaram que a Consciéncia de Marca, a Imagem de Marca do Destino e
o Valor da Marca do Destino estdo positivamente relacionados com Lealdade do Destino

atitudinal.

Por sua vez, Bose et al. (2016) desenvolveram uma escala de 11 itens
denominada de Customer-based Place Brand Equity (CBPBE) numa perspetiva de
atratividade de investimento para um territério. Essa escala oferece uma ferramenta
para atividades e estratégias eficazes de Marca Territorial, abrangendo dimensdes como

a Consciéncia de Marca, Imagem da Marca, Qualidade Percebida e Lealdade a Marca.

Adicionalmente, Sarker et al. (2019) propuseram a conceptualizacdo de um modelo
de Valor da Marca baseado no servigo ao consumidor, destacando a importancia da
“experiéncia de servigo direto e consisténcia da marca que ird equipar os gerentes de

Marketing/marca das companhias aéreas para criar estratégias eficazes de Branding”.
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6. ESTADO DA ARTE E HIPOTESES

Neste capitulo sera feita uma abordagem aos temas que conferem valor a presente

investigacao com recurso a pesquisas e estudos recentes de distintos autores.

A descricdo dessas pesquisas e estudos sera feita através da apresentacdo e descricao

do problema, apresentagdo de resultados e as respetivas conclusdes.

6.1. A Experiéncia da Marca influencia o Amor a Marca da Cidade

O estudo relativo ao Amor a Marca da Cidade é recente, pelo que se denotou
dificuldade em encontrar investigacdes no que concerne a este constructo. Dado esse
constrangimento, optou-se por analisar a influéncia que a Experiéncia da Marca tem
sobre o constructo Amor a Marca, partindo do pressuposto que nao existem diferencas
significativas entre o constructo Amor a Marca e Amor a Marca da Cidade que

comprometam este estudo.

Ardyan e Susanti (2018) efetuaram um trabalho de investigacdo que incidiu
numa comparag¢ao de multi-amostragem considerando a Atratividade da Marca Cidade
como antecedente de uma Experiéncia de Marca da Cidade memoravel. Esse estudo
guantitativo foi efetuado através da andlise das respostas de 169 turistas que visitaram
acidade de Jacarta e 200 turistas que foram visitar a cidade de Yogyakarta. Os resultados
demonstraram que uma Experiéncia de Marca da Cidade memoravel tem influéncia

significativa no Amor a Marca da Cidade e também no Valor da Marca da Cidade.

Rodrigues et al. (2015) estudaram o impacto das dimensdes da Experiéncia da
Marca na construcdao do Amor a Marca, através de uma investigacao quantitativa, com
recurso a técnica estatistica do modelo de equagdes estruturais para verificar o modelo
conceptual. Nesta investigacdo participaram 560 consumidores de uma grande marca
de moda de retalho. O objetivo dos autores foi perceber se a Experiéncia da Marca teria
influéncia no Amor a Marca. Os resultados mostraram que a Experiéncia da Marca
influencia o Amor a Marca, sendo realgcado que a dimensao Sensorial da Experiéncia da

Marca é a mais importante no que concerne promover o Amor da Marca.
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Barajas-Portas (2015) estudou a Interagcdo nas redes sociais e Experiéncia da
Marca como caminho para o Amor a Marca, através de um estudo quantitativo,
utilizando escalas previamente testadas desses trés constructos. Os resultados foram
medidos através de um Modelo de Equagdes Estruturais, através do programa
estatistico Smart PLS. Tendo por base esse modelo estatistico, verificou-se que os
constructos Interacao e Experiéncia da Marca tém uma correlagdo forte, assim como a
Experiéncia da Marca e Amor a Marca. Foi concluido que a Interacdo nas redes sociais e
a Experiéncia de Marca criadas no ambito de estratégias de Marketing sao preditores

do Amor a Marca.

Assim, com base no estudo suprarreferidos e a realizacdo da revisdo de

literatura, elencam-se as seguintes hipoteses:

H1a: A Experiéncia da Marca (dos residentes de Matosinhos) influencia o Amor

a Marca da Cidade.

H1b: A Experiéncia da Marca (dos visitantes de Matosinhos) influencia o Amor a

Marca da Cidade.

6.2. A Experiéncia da Marca influencia o Valor da Marca baseado no
consumidor
Tal como sucede na Hipétese 1, referente ao subtema anterior, o estudo relativo ao
Valor da Marca baseado no visitante, bem como ao Valor da Marca baseado no
residente, é relativamente recente. Como tal, irdo ser apresentadas investigacdes no
ambito da influéncia da Experiéncia da Marca no constructo Valor da Marca baseado no

consumidor.

Altaf et al. (2017), investigaram a gestdo do Valor da Marca baseado no consumidor
no setor bancario através da Experiéncia da Marca. O propésito do estudo foi averiguar
qual o papel da Experiéncia da Marca na geracdo de Valor da Marca baseado no
consumidor no setor bancario isldamico. Para tal, foi conduzido um estudo quantitativo,
através de questionario, com a posterior recolha de dados e andlise com os respetivos
Modelos de Equacgbes Estruturais, incidindo nos constructos Experiéncia da Marca,

Qualidade Percebida, Consciéncia da Marca, Imagem da Marca, Lealdade a Marca e

50



Valor da Marca geral, tendo recolhido um total de 389 respostas. Os resultados
mostraram que existe uma relagao positiva significativa entre a Experiéncia da Marca e
os componentes do Valor da Marca baseado no consumidor, enfatizando a influéncia

que a Experiéncia da Marca tem sobre a Qualidade Percebida e a Imagem da Marca.

Com base na literatura mencionada, conclui-se que seria pertinente abordar estas

tematicas numa perspetiva de residentes e visitantes.

Tendo por base os estudos referidos e a revisdo de literatura posterior, as hipdteses

seguintes sao:
H2a: A Experiéncia da Marca influencia o Valor da Marca baseado no Residente.
H2b: A Experiéncia da Marca influencia o Valor da Marca baseado no Visitante.

6.3. 0O Valor da Marca baseado no consumidor influencia o Amor a Marca
da Cidade
Relativamente a influéncia do CBBE no Amor a Marca, Roy (2016) estudou o impacto
do Capital da Marca no Delight do cliente, tendo os resultados evidenciado que o Valor
da Marca leva o consumidor a um estado emocional profundamente positivo, devido ao
fato das expectativas do cliente terem sido excedidas a um nivel surpreendente. O
estudo de Islam e Rahman (2016), reforca que quando o nivel de experiéncia do cliente
fortalece, a satisfacdo tende a ser convertida em Delight do cliente e a Amor a Marca

com o passar do tempo.

Pandowo (2016) realgou que a satisfacdo é vital para gerar o Amor a Marca, sendo

gue o Valor da Marca é determinado pela satisfacdo dos clientes.

Assim, com base no estudo suprarreferidos e a realizacdo da revisdo de literatura,

elencam-se as seguintes hipéteses:
H3a: O Valor da Marca baseado no Residente influencia o Amor a Marca da Cidade.

H3b: O Valor da Marca baseado no Visitante influencia o Amor a Marca da Cidade.
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7. MODELO CONCEPTUAL

Sao apresentadas nesta fase as hipdteses da investigacdo, tendo por base a revisao

de literatura e estado da arte realizadas.

As hipoteses sdo instrumentos que servem como guias da tarefa de investigacdo ou
estudo, apresentando respostas possiveis e provisérias relativamente as questdes de

pesquisa do fendmeno investigado (Jung, 2010).

Uma vez que os constructos Valor da Marca baseado no Residente e o Valor da
Marca baseado no Visitante sdo referentes a amostras distintas (o primeiro referente
aos residentes na cidade de Matosinhos, e o segundo aos visitantes em Matosinhos),

optou-se por delinear dois modelos conceptuais na presente investigacao.

7.1. Modelo Conceptual “Residentes em Matosinhos”

H1la: A Experiéncia da Marca influencia o Amor a Marca da Cidade.
H2a: A Experiéncia da Marca tem influéncia no Valor da Marca baseado no Residente.

H3a: O Valor da Marca baseado no Residente influencia o Amor a Marca da Cidade.

Experiénciada H2a Valor da Marca H3a Amor a Marca da
Marca baseado no Residente Cidade
Hla

Figura 7 - Modelo Conceptual "Residentes em Matosinhos"

Fonte: Elaboragao prépria
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7.2. Modelo Conceptual “Visitantes em Matosinhos”

H1b: A Experiéncia da Marca influencia o Amor a Marca da Cidade.
H2b: A Experiéncia da Marca tem influéncia no Valor da Marca baseado no Visitante.

H3b: O Valor da Marca baseado no Residente influencia o Amor a Marca da Cidade.

Experiénciada H2b Valor da Marca H3b Amor a Marca da
Marca baseado no Visitante Cidade
Hib

Figura 8 - Modelo Conceptual "Visitantes em Matosinhos"

Fonte: Elaboragdo prépria

8. METODOS DE INVESTIGACAO

No decorrer deste capitulo, o objetivo passa por descrever o método de investigacao
a utilizar, justificando-o, demonstrar a sua pertinéncia e aplicd-lo no ambito da

Experiéncia da Marca, Marketing das Cidades, Marca Cidade e Amor a Marca.

Mais especificamente, busca-se abordar o cerne das metodologias de investigacao
guantitativas, nomeadamente a investigacdo quantitativa explicativa, qual a sua
importancia nos dominios em estudo na presente dissertacdo, as escalas a utilizar neste
ambito e, quando, onde e como serdo aplicadas. Desta forma, concretiza-se de forma

organizada o enquadramento metodolégico alusivo a este documento.

8.1. Investiga¢dao Quantitativa

No ambito da Gestdo e Marketing, os estudos de natureza quantitativa tém
ganho mais preponderancia, conferindo clareza, objetividade e legitimidade aos
distintos estudos e trabalhos de cariz cientifico nessas areas. Ayrosa e Cerchiaro (2014)
abordam as investigacOes quantitativas e qualitativas em Marketing, referindo que os

métodos quantitativos sdo aqueles que “estdo associados a produgdo de conhecimento,
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através de métodos hipotético-dedutivos, que priorizam a precedéncia de teorias sobre

dados”.

A investigacdao, sendo uma atividade de natureza cognitiva, contribui para a
explicagdo e compreensao dos fendmenos sociais (Coutinho C., 2011). De acordo com
a autora, é “através da investigacdo que se reflete e problematizam os problemas

nascidos na prdtica, que se suscita o debate e se edificam as ideias inovadoras”.

A investigacdo em Ciéncias Sociais e Humanas deve ser pautada pela

sistematizacao e pelo rigor e ser adequada ao objeto de estudo (Coutinho, 2011).

8.2. Paradigmas de Investigacdao em Ciéncias Sociais e Humanas

Segundo Coutinho (2011), Paradigma de Investigacdo pressupde um
compromisso de partilha de experiéncias e uma concordancia quanto a natureza da
investigacdo e a concecdao de conhecimento por parte dos investigadores (Pacheco,

1993, citado em Coutinho, 2011).

O paradigma cumpre duas fungdes principais na investigacao cientifica que sdo
a de unificacdo de conceitos e a de legitimacdo entre os investigadores (Coutinho, 2005,

citada em Coutinho, 2011).

Este trabalho ird incidir sobre métodos de natureza quantitativa, logo, sera

abordado o paradigma positivista ou quantitativo.

8.3. Paradigma Positivista

Este paradigma busca adequar o modelo das Ciéncias Sociais a investigacdao em
Ciéncias Sociais e Humanas, utilizando uma metodologia de cariz quantitativo (Shaw,
1999; Mertens, 1998; Anderson & Arsenault, 1999; Latorre et al., 1996; Bisquerra, 1989;
Usher, 1996, citados em Coutinho, 2011), sendo que também pode ser nomenclaturado

de quantitativo, empirico-analitico, racionalista ou empiricista.

O paradigma positivista concerne-se a uma premissa principal em que sé aceita
como conhecimento verdadeiro tudo o que pode ser positivamente verificado. De
acordo com Oldroyd (1986); Mertens, (1996); Shaw, (1999); Crotty, (1998), citados em

Coutinho (2011), “por trds de uma investigacGo ha sempre uma teoria que a orienta e,

54



muitas das vezes, o objetivo central da investigacdo cientifica é pura e simplesmente a
verificagdo dessa mesma teoria”. Neste paradigma, a objetividade sobrepde-se a
subjetividade, sendo que o investigador deve permanecer neutro, ao evitar tecer juizos

de cariz subjetivo.

8.4. Metodologia, Métodos e Técnicas

Os conceitos “Metodologia”, “Métodos” e “Técnicas” tém por fim assinalar os
“diversos meios que ajudam e/ou orientam o investigador na sua busca do
conhecimento” (Coutinho, 2011). Segundo a autora, Metodologia é um conceito mais
amplo, englobando os Métodos e as Técnicas, tendo por fungao “velar pelos métodos,
assinalar os seus limites e alcance, clarificar e valorizar os principios, procedimentos e
estratégias mais adequadas para a investiga¢cdo” (Latorre et al., 1996, citados em
Coutinho, 2011). J4 os Métodos sdo o “conjunto de procedimentos que servem de
instrumentos para alcancar os fins da investigagdo” (Bisquerra, 1989, citado em
Coutinho, 2011) e as Técnicas sdao Procedimentos de atuagdo, que servem como meios

auxiliares do método.

8.5. Perspetiva Quantitativa

Esta perspetiva foi inspirada no paradigma positivista/quantitativo (Coutinho,
2011), sendo que “do ponto de vista Conceptual, a pesquisa centra-se na andlise de
factos, fendmenos observdveis e na medigdo/avaliagdo em varidveis comportamentais
e/ou socio-afetivas passiveis de serem medidas, comparadas e/ou relacionadas no
decurso do processo da investigagdo empirica”. A autora salienta que do ponto de vista
Metodoldgico “alicerca-se num modelo hipotético-dedutivo, partindo o investigador do
postulado de que os problemas sociais tém solucbes objetivas e que estas podem
estabelecer-se mediante a utilizacdo de métodos cientificos” (Carr & Kemmis, 1988,
citados em Coutinho, 2011). Do ponto de vista da relacdo Teoria-pratica, a teoria guia a

praxis do investigador (Pacheco, 1993, citado em Coutinho 2011).

Em suma, na perspetiva quantitativa, o investigador toma uma atitude cientifica,
distanciada e neutra, para que consiga comprovar estatisticamente as hipdteses e

contribuir para a relacdo causal do processo-produto (Coutinho, 2011).
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A figura 9 esquematiza o desenrolar de uma investigacdo quantitativa.

Problemas Conceitos e Recolha de
e Hipéteses Variaveis dados que

Teoria a testar X . . "
derivados operacionalizados a confirmem

da Teoria partir da Teoria a Teoria

Figura 9 - Processo de Investigacdo Quantitativa
Fonte: Coutinho (2011)

8.6. Metodologia de Investigacao Explicativa

A investigacdo quantitativa explicativa tem por fim identificar, analisar e
interpretar as causas de determinados factos (Marconi & Lakatos, 2011). Ou seja, de
acordo com os autores, o objetivo é explicar o “porqué” dos fenédmenos, permitindo
aprofundar o conhecimento de uma certa realidade, visando estruturar e definir
modelos tedricos, identificar as varidveis associadas ao processo, relacionando
hipbteses, bem como verificar e/ou comprovar a relacdo de dependéncia existente

entre essas variaveis.

8.7. Amostra e Procedimentos de Amostragem
A amostra é definida como “um subconjunto ou parte do universo ou populagdo

em que a pesquisa serd conduzida” (Lépez, 2004).

A populagdo é o conjunto de individuos ou objetos sobre os quais se pretende
averiguar algo em concreto numa investigacdo (Lopez, 2004). Sampieri et al. (2014)
definem a populacdo como “o conjunto de todos os casos que correspondem a

determinadas especificacoes”.

A amostragem é um método que consiste em selecionar os componentes da
amostra da populacdo total (Lépez, 2004), sendo que dada a dificuldade de acesso aos
dados de toda a populacdo por parte dos investigadores, opta-se por este método de
investigagdao. Logo, os investigadores generalizam as suas descobertas para toda a

populacdo através de amostras de populacdes.
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Os métodos de amostragem sao divididos em duas distintas tipologias, sendo
estas os métodos de amostragem probabilisticos e os métodos de amostragem nao

probabilisticos.

Na presente investigacdo, concluiu-se que os métodos de amostragem
probabilisticos sdo os mais pertinentes a ser utilizados dado que “todos os componentes
da populagdo tém a mesma possibilidade de serem selecionados para a amostra” (Lépez,

2004) e se torna mais conveniente numa perspetiva temporal e econémica.
Entdo, foi adotada nesta investigacdo uma amostra aleatéria simples.

8.8. Métodos e Técnicas de Recolha de Dados

Com o fim de testar as hipdteses e a informacdo analisada e recolhida na revisao
de literatura e estado da arte dos distintos constructos, optou-se pela utilizagdao de um
inquérito por via de questionario. Um questionario é definido como um “documento que
contém questbes e outros tipos de itens projetados para solicitar informagées
apropriadas a andlise” (Babbie, 1990), tendo como finalidade em pesquisa gerar

questdes alusivas a varidveis para serem medidas posteriormente.

Os questionarios tém por vantagem em rela¢do a outros métodos de pesquisa o
facto de serem mais rapidos e mais baratos, nomeadamente se a amostra for grande e

amplamente dispersa (Mathers et al., 2009).
8.8.1. Elaboracgdo do Questionario

Este questionario foi elaborado na plataforma online Formularios Google, sendo

dividido em nove secc¢0es:

1- Introducdo ao Questionario com o titulo da presente dissertacdo;

2- Perfil sociodemografico;

3- Perfil sociodemografico somente aplicavel a residentes em Matosinhos;
4- Experiéncia da Marca;

5- Satisfacao;
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6- Lealdade;

7- Amor a Marca;
8- Valor da Marca baseado no Consumidor;
9- Questdo de resposta aberta: “Refira trés fatores/adjetivos que caracterizem e

diferenciem Matosinhos das restantes cidades”.

Este questionario possui na sua grande maioria questdes fechadas, havendo uma
pergunta na seccao 1 em que os participantes podem eleger a opg¢ao “Outra” e colocar
numa caixa de texto a sua resposta e outra na sec¢do 9 em que podem escrever numa
caixa de texto os fatores e/ou adjetivos que caracterizem e diferenciem Matosinhos das

restantes cidades.

Com o fim de obter o maximo de respostas em todos os parametros do
questionario, todas as questées sdo de cariz obrigatério, tendo sido reforcado na
descricdo do mesmo é garantido o anonimato de todos os participantes. Tal decisdo foi
tomada com base no parecer dos inquiridos no pré-teste, bem como no pressuposto
gue a obtencdo de todos os dados sociodemograficos é essencial para ter uma

informagao mais clara, rigorosa e detalhada alusivamente a amostra recolhida.

Tal como previamente referido, o questionario comega com o titulo do tema da
investigacdao, o ambito do estudo, a identificacdo da entidade académica, uma breve
descricdo do estudo com o fim de enquadrar os inquiridos com o mesmo, os seus
objetivos de pesquisa e a identificacdo do investigador. Adicionalmente, é salientado
gue o anonimato nas respostas é assegurado, bem como a duracdo prevista do

guestionario.

Finalmente, o endereco eletrénico pessoal do investigador é disponibilizado para
esclarecimento de duvidas por parte dos inquiridos e é feito o agradecimento por parte
do investigador, salientando a importancia dos participantes do questiondrio neste

estudo.

Na figura 10 é apresentado o texto de introduc¢do do questiondrio.
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Este questionario tem um propdsito de investigacdo académica, inserida num estudo de uma Dissertacdo de
Mestrado em Marketing no Instituto Universitario da Maia - ISMAI.

Esta investigagdo académica tem por titulo “A influéncia da Experiéncia da Marca no Marketing das Cidades”,
cujos objetivos de pesquisa se prendem com a compreensdo da influéncia que a Eﬂaeriéncia da Marca tem sobre
o Marketing das Cidades, em que medida as experiéncias geram valor para as cidades e qual o seu peso para a
economia local, mais especificamente para a cidade de Matosinhos.

Para tal, é investigado o envolvimento, satisfagdo e lealdade dos residentes e visitantes em Matosinhos com a
marca desta cidade; o Amor a marca de Matosinhos por parte dos residentes e visitantes; e, finalmente, o Valor
da Marca da cidade de Matosinhos.

E assegurado a todos os participantes neste questionario o anonimato pelo que ndo sera divulgada a autoria das
respostas submetidas nos distintos parametros.

Este questiondrio terd uma duragdo aproximada de 8 minutos.

Agradeco pela sua participacdo neste questionario que sera imprescindivel para a valorizagdo desta invesatigat;éo
académica.

Caso tenha alguma duvida, ndo hesite em contactar-me: brunocoelho4444@gmail.com

Atentamente,
Antoénio Bruno Monteiro Coelho

Figura 10 - Introdugdo do Questionario
Fonte: Elaboragdo prépria
Ainda na introducdo do questionario, foi colocado um video da pagina do
Youtube da Camara Municipal da Matosinhos relativo a sua cidade com a denominacgdo
“Matosinhos: mar, movimento e cultura” para que os inquiridos pudessem ver ou rever
a cidade matosinhense com elementos de grande relevancia do seu patriménio. O
propésito principal da difusdo desse video é de ajudar os inquiridos relembrar acerca da

cidade para responderem com maior precisdao e conhecimento as questdes.

O layout do questiondrio é composto por uma imagem de fundo no cabecalho
com o pér do sol em Matosinhos e a restante pagina com tonalidades de cor de laranja

para tornar a experiéncia dos inquiridos agradavel numa perspetiva visual.

A tabela 4 mostra as escalas utilizadas para o presente estudo.
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Tabela 4 - Constructos e Escalas do estudo

Constructo Escalas e Autores Numero de itens
Escala de Likert de sete
Experiéncia da Marca pontos. 12
BE1_sensel
Brakus, Schmitt e BE2_sense2
Zarantonello (2009) BE3_sense3
BE4 feell
BE5_feel2
BE6_feel3
BE7_think1
BE8_think2
BE9_think3

BE10_behaviour
BE11 behaviour
BE12_behaviour
Escala de Likert de sete
Valor da Marca baseadono  pontos 14
consumidor CBBE1
Yoo e Donthu (2001) CBBE2
CBBE3
CBBE4
CBBES5S
CBBE6
CBBE7
CBBE8
CBBE9
CBBE10
CBBE11
CBBE12
CBBE13
CBBE14

Escala de Likert de cinco
Amor a Marca pontos 6

BrandLovel

Carroll e Ahuvia (2006) BrandLove2
BrandLove3
BrandLove4
BrandLove5
BrandLove6

Fonte: Elaboracdo prépria

8.8.2. Pré-teste
Previamente ao lancamento online do questionario final, efetuou-se um pré

teste do mesmo.



Para esse efeito, foi enviada uma versao experimental do questiondrio para
algumas pessoas (mais especificamente, 50 individuos) de distintas localizagdes e
faixas etarias para compreender se haveria eventuais lacunas, duvidas e/ou
inconsisténcias na estrutura e reda¢do do questionario, nomeadamente nos seus itens.
Foi colocada uma questdo aberta adicional para que os respondentes pudessem dar a

sua opinido sobre o questionario.

Assim, caso se verificassem esse tipo de erros ou dificuldades por parte dos
inquiridos, proceder-se-ia a retificacdo dos erros ou a uma adaptacdo dos itens para
um léxico mais facil de ser compreendido, conferindo assim um maior rigor e

autenticidade nas respostas dos participantes.

Para uma amostra de 449 individuos, o pré-teste foi realizado com 17
inquiridos (tenho havido 17 respostas em 50 inquéritos enviados), entre os dias 13 e

14 de abril de 2019.

Com base no pré-teste realizado, foram feitas mudancas de sintaxe em alguns dos
itens para que ficassem mais acessiveis a compreensdo por parte dos inquiridos; foi
adicionada uma questdo aberta em que os participantes do questionario tinha de
escrever trés fatores ou adjetivos que diferenciem Matosinhos das restantes cidades,
com o fim de compreender como estes percecionam a cidade matosinhense. De
salientar que os inquiridos ndo levantaram qualquer tipo de problema com o facto de

todas as respostas serem de caracter obrigatério.

9. ANALISE DE DADOS

Neste capitulo sera efetuada e demonstrada a andlise de dados desta investigacao.

Para tal, foram utilizados os programas estatisticos SPSS - Statistical Package for
the Social Sciences, versdo 25 e o SmartPLS (v.3.2.7).

Para executar o modelo de equacgdes estruturais e andlise fatorial confirmatéria
recorreu-se ao software SmartPLS
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9.1. Caracteriza¢ao da amostra
Através das analises descritivas do software de estatistica Statistical Package for
the Social Sciences (SPSS), versdo 25, obteve-se o conjunto das tabelas relativas as

frequéncias das varidveis de descricdo da amostra.

O objetivo da recolha de dados é obter informagdao sobre a influéncia da
Experiéncia da Marca no Marketing das Cidades, através do Valor da Marca baseado no
residente em Matosinhos, Valor da Marca baseado no visitante de Matosinhos,
utilizando para ambos os casos a mesma tabela de forma analoga e o Amor a Marca, ao

qual é atribuida a nomenclatura Amor a Marca da cidade.

Como nesta investigacdo o objetivo passa por compreender a influéncia da
Experiéncia da Marca no Marketing das Cidades através do Valor da Marca baseado nos
residentes e o Valor da Marca baseado no visitante, a amostra teve de ser filtrada no

SPSS com o fim de analisar as respostas em trés vertentes:
1- Andlise de todas as respostas dos participantes;

2- Andlise de todas as respostas dos residentes de Matosinhos (cuja

resposta ao item Area de Residéncia foi Matosinhos);

3- Analise de todas as respostas dos visitantes de Matosinhos (cuja resposta

ao item Area de Residéncia foi “Outra”).

Na variavel Classe Etaria, ndo foram contabilizados os individuos com idade
inferior a 16 anos, dado o seu carater a priori menos maduro no que concerne ao
conhecimento dos temas em estudo, bem como a tendéncia de serem individuos mais
influenciaveis. Foram obtidas 449 respostas validas, sendo que os participantes no
guestionario foram convidados a participar neste através do correio eletrénico (Gmail e
Outlook), mensagens privadas no Messenger e partilhas publicas no Facebook,

Instagram e Linkedin.

9.2. Critérios de sele¢ao da Amostra
O questionario foi elaborado com o fim de averiguar os constructos acima

elencados. Assinala-se que houve um critério de selecdo da amostra que foi a questado
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relativa a area de residéncia dos participantes que serviu para dividir a amostra principal
em duas: residentes em Matosinhos, aqueles que respondessem a op¢ao Matosinhos; e

visitantes em Matosinhos, aqueles que ndo respondessem a op¢ao Matosinhos.

9.3. Caracterizagao da Amostra referente a residentes em Matosinhos
Relativamente a varidvel Género, verificou-se que 50,7% da amostra, 114

inquiridos, sdo do género feminino e que 49,3%, 111 inquiridos, sdo do género

masculino. Tal resultado indica que ndo existe discrepancia relativamente ao género dos

participantes no questionario.

Tabela 5 - Género de amostra "Residentes em Matosinhos"

Género
Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
vélida acumulativa
Vilido Feminino 114 50,7 50,7 50,7
Masculino 111 49,3 49,3 100,0
Total 225 100,0 100,0
Fonte: Elaboragao prépria

Alusivamente a varidvel Classe etdria, denota-se que a classe “46 a 55 anos” se
encontra em maioria, com 27,1%, correspondente a 61 inquiridos em 225. Em seguida

surge a classe “16 a 25 anos” com 24,9% (56 respostas) e a classe “26 a 35 anos” (40

respostas).
Tabela 6 - Classe etario da amostra "Residentes em Matosinhos"
Classe Etaria

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem

valida acumulativa
Vilido 16 a 25 anos 56 24,9 24,9 24,9
26 a 35 anos 40 17,8 17,8 42,7
36 a 45 anos 29 12,9 12,9 55,6
46 a 55 anos 61 27,1 27,1 82,7
56 a 65 anos 18 8,0 8,0 90,7
+ de 65 anos 21 9,3 9,3 100,0

Total 225 100,0 100,0
Fonte: Elaboragao prépria




No que diz respeito ao estado civil da amostra, é possivel verificar que a maioria
é solteiro(a), correspondente a 38,2%, correspondente a 86 pessoas. Logo a seguir em
segundo lugar, encontram-se os individuos casados, correspondendo a 36,4% da

amostra (82 em 225 respostas).

Tabela 7 - Estado Civil da amostra "Residentes em Matosinhos"

Estado Civil

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem

valida acumulativa
Vialido Solteiro/a 86 38,2 38,2 38,2
Casado/a 82 36,4 36,4 74,7
Divorciado/a 9 4,0 4,0 78,7
Viuvo/a 20 8,9 8,9 87,6
Unido de Facto 25 111 11,1 98,7
Separado/a 3 1,3 1,3 100,0

Total 225 100,0 100,0

Fonte: Elaboragdo prépria

J4 no que diz respeito as HabilitacGes Literarias, os dados sugerem que a maioria
dos inquiridos possui o Ensino Secunddrio — 25,3% - representando 57 individuos. De
destacar os individuos que possuem o 32 Ciclo (92 ano), correspondendo a 23,6% (53
respostas) do total da amostra e os que possuem uma Licenciatura, que dizem respeito

a 19,1% da amostra (43 respostas).

Tabela 8 - HabilitagGes Literarias da amostra "Residentes em Matosinhos"

HabilitagOes Literarias

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem

valida acumulativa
Valido 12 Ciclo 10 4,4 4,4 4,4
22 Ciclo (62 Ano) 34 15,1 15,1 19,6
32 Ciclo (92 Ano) 53 23,6 23,6 43,1
Ensino Secundario (122 ano) 57 25,3 25,3 68,4
Licenciatura 43 19,1 19,1 87,6
Mestrado 25 11,1 11,1 98,7
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Doutoramento

1,3

1,3

100,0

Total

225

100,0

100,0

Fonte: Elaboragdo prépria

Sobre a Situacgdo Profissional, a amostra sugere que a maioria dos inquiridos sdo

atualmente profissionais por conta de outrem, correspondendo a 60%, 135 respostas.

Em segundo lugar, surgem os individuos que sao estudantes, correspondendo a 17,8%

da amostra, correspondente a 40 respostas.

Tabela 9 - Situagdo Profissional da amostra "Residentes em Matosinhos"

Situagao Profissional

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
valida acumulativa
Vilido Desempregado/a 11 49 49 49
Estudante 40 17,8 17,8 22,7
Profissional por conta de 135 60,0 60,0 82,7
Outrem
Profissional por conta 7 3,1 3,1 85,8
proépria
Reformado/a 25 11,1 11,1 96,9
Outra 7 3,1 3,1 100,0
Total 225 100,0 100,0

Fonte: Elaboragao prépria

No que diz respeito a remuneracao mensal, a amostra é constituida na sua

maioria por pessoas com um rendimento entre 501 euros a 1000 euros, com uma

percentagem valida de 53,8%, correspondendo a 121 individuos. Em seguida, surgem as

pessoas com um rendimento até a 500 euros, representando 29,8% da amostra (67

individuos). Outro facto importante de realcar, é que 12,9% dos inquiridos tem uma

remuneracdao mensal de 1001 euros a 1500 euros.
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Tabela 10 - Remuneragdo Mensal da amostra "Residentes em Matosinhos"

Remunerag¢ao Mensal

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem

valida acumulativa
Valido Até 500€ 67 29,8 29,8 29,8
de 501€ até 1000€ 121 53,8 53,8 83,6
de 1001€ até 1500€ 29 12,9 12,9 96,4
de 1501€ até 2000€ 3 1,3 1,3 97,8
de 2001€ até 2500€ 1 A A 98,2
+de 2501€ 4 1,8 1,8 100,0

Total 225 100,0 100,0

Fonte: Elaboragdo prépria

Relativamente a questdo “Area de Residéncia”, os individuos que responderam
Matosinhos, tiveram uma questdo adicional nomenclaturada de “Em que freguesia de
Matosinhos reside?”. Como se pretendia averiguar a percentagem de residentes em
uma determinada freguesia de Matosinhos, a amostra foi filtrada somente para

respostas de residentes da Matosinhos no que concerne a este item.

Logo, os resultados apresentados na tabela 11 s6 dizem respeito a 50,1% da
amostra total, que sdo os residentes em Matosinhos e as percentagens obtidas relativas

as freguesias sdo proporcionais a essa parte da amostra.

No que concerne a freguesia onde os habitantes em Matosinhos residem, a
amostra sugere que 32,9% dos inquiridos residem na unido de freguesias de Sao
Mamede Infesta e Senhora de Hora, correspondente a 74 pessoas. Em segundo lugar, a
amostra sugere que 28,9% dos inquiridos residem na unido de freguesias de
Matosinhos, e Leca da Palmeira, correspondendo a 65 pessoas. Em terceiro lugar, a
amostra sugere que 26,7% dos inquiridos residem na uniao de freguesias de Custoias,
Guifdes e Leca do Balio, correspondendo a 60 pessoas. No ultimo lugar, com uma
representatividade da amostra mais reduzida por comparagdo as trés freguesias
anteriores, surge a unido de freguesias de Perafita, Lavra e Santa Cruz do Bispo,

correspondendo a 11,6% da amostra — 26 respostas.
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Tabela 11 - Freguesia de Residéncia da amostra “Residentes em Matosinhos”

Freguesia de Residéncia

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
vélida acumulativa
Vilido Custoias, Guifes e Leca do 60 26,7 26,7 26,7
Balio
Matosinhos, Leca da 65 28,9 28,9 55,6
Palmeira
Perafita, Lavra e Santa Cruz 26 11,6 11,6 67,1
do Bispo
S. Mamede Infesta e 74 32,9 32,9 100,0
Senhora da Hora
Total 225 100,0 100,0

Fonte: Elaboragao prépria

9.4. Caracterizacao da Amostra referente a Visitantes em Matosinhos
Relativamente a varidvel Género, verificou-se que 55,8% da amostra, 125
inquiridos, sao do género feminino e que 44,2%, 99 inquiridos, sdo do género masculino.

Tal resultado indica uma diferenca significativa relativamente ao género dos visitantes

em Matosinhos por comparac¢do ao género dos residentes em Matosinhos.

Tabela 12 - Género da amostra "Visitantes em Matosinhos"

Género
Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
valida acumulativa
Vilido Feminino 125 55,8 55,8 55,8
Masculino 99 44,2 44,2 100,0
Total 224 100,0 100,0

Fonte: Elaboracdo prépria

Alusivamente a varidvel Classe etdria, denota-se que a classe “16 a 25 anos” se

encontra em maioria, com 37,5%, correspondente a 84 inquiridos em 224. Em seguida
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surge a classe “26 a 35 anos” com 22,3% (50 respostas), a classe “36 a 45 anos” com

16,1% (36 respostas) e a classe “46 a 55 anos” (34 respostas).

Tabela 13 - Classe Etaria da amostra "Visitantes de Matosinhos"

Classe Etaria

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem

valida acumulativa
Viélido 16 a 25 anos 84 37,5 37,5 37,5
26 a 35 anos 50 22,3 22,3 59,8
36 a 45 anos 36 16,1 16,1 75,9
46 a 55 anos 34 15,2 15,2 91,1
56 a 65 anos 10 4,5 4,5 95,5
+ de 65 anos 10 4,5 4,5 100,0

Total 224 100,0 100,0

Fonte: Elaboragdo prépria

No que diz respeito ao estado civil da amostra, é possivel verificar que a maioria
é solteiro(a), correspondente a 56,7%, correspondente a 127 pessoas. Logo a seguir em
segundo lugar, encontram-se os individuos casados, correspondendo a 32,6% da

amostra (73 em 224 respostas).

Tabela 14 - Estado Civil da amostra "Visitantes de Matosinhos"

Estado Civil

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem

valida acumulativa
Vilido Solteiro/a 127 56,7 56,7 56,7
Casado/a 73 32,6 32,6 89,3
Divorciado/a 9 4,0 4,0 93,3
Viuvo/a 4 1,8 1,8 95,1
Unido de Facto 10 4,5 4,5 99,6
Separado/a 1 4 4 100,0

Total 224 100,0 100,0

Fonte: Elaboragao prépria

Ja no que diz respeito as HabilitacGes Literarias, os dados sugerem que a maioria
dos inquiridos possui o Ensino Secundario — 37,1% - representando 83 individuos. De

destacar os individuos que possuem uma Licenciatura, correspondendo a 28,6% (64
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respostas) do total da amostra e os que possuem o 32 Ciclo, que dizem respeito a 17%

da amostra (38 respostas).

Tabela 15 - HabilitagGes Literarias da amostra "Visitantes de Matosinhos"

HabilitagOes Literarias

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem

vélida acumulativa
Vaélido 12 Ciclo 5 2,2 2,2 2,2
22 Ciclo (62 Ano) 12 5,4 5,4 7,6
32 Ciclo (92 Ano) 38 17,0 17,0 24,6
Ensino Secundario (122 ano) 83 37,1 37,1 61,6
Licenciatura 64 28,6 28,6 90,2
Mestrado 18 8,0 8,0 98,2
Doutoramento 4 1,8 1,8 100,0

Total 224 100,0 100,0

Fonte: Elaboragao prépria

Sobre a Situacdo Profissional, a amostra sugere que a maioria dos inquiridos sdo

atualmente profissionais por conta de outrem, correspondendo a 57,6%, 129 respostas.

Em segundo lugar, surgem os individuos que sdo estudantes, correspondendo a 21,9%

da amostra, correspondente a 49 respostas.

Tabela 16 - Situagdo Profissional da amostra "Visitantes de Matosinhos"

Situacao Profissional

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
valida acumulativa
Valido Desempregado/a 10 4,5 4,5 4,5
Estudante 49 21,9 21,9 26,3
Profissional por conta de 129 57,6 57,6 83,9
Outrem
Profissional por conta 15 6,7 6,7 90,6
propria
Reformado/a 12 5,4 5,4 96,0
Outra 9 4,0 4,0 100,0
Total 224 100,0 100,0

Fonte: Elaboragdo prépria
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No que diz respeito a remuneragao mensal, a amostra é constituida na sua
maioria por pessoas com um rendimento entre 501 euros a 1000 euros, com uma
percentagem valida de 51,8%, correspondendo a 116 individuos. Em seguida, surgem as
pessoas com um rendimento até a 500 euros, representando 30,8% da amostra (69
individuos). Outro facto importante de realcar, é que 9,8% dos inquiridos tem uma

remunera¢ao mensal de 1001 euros a 1500 euros.

Tabela 17 - Remuneragdo Mensal da amostra "Visitantes de Matosinhos"

Remunerag¢ao Mensal

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem

valida acumulativa
Valido Até 500€ 69 30,8 30,8 30,8
de 501€ até 1000€ 116 51,8 51,8 82,6
de 1001€ até 1500€ 22 9,8 9,8 92,4
de 1501€ até 2000€ 7 3,1 3,1 95,5
de 2001€ até 2500€ 5 2,2 2,2 97,8
+de 2501€ 5 2,2 2,2 100,0

Total 224 100,0 100,0

Fonte: Elaboragdo prépria

Tabela 18 - Area de Residéncia da amostra "Visitantes de Matosinhos"

Area de Residéncia

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem

valida acumulativa
Valido Porto 73 32,6 32,6 32,6
Maia 36 16,1 16,1 48,7
Vila do Conde 8 3,6 3,6 52,2
Pévoa de Varzim 5 2,2 2,2 54,5
Vila Nova de Gaia 21 9,4 9,4 63,8
Gondomar 23 10,3 10,3 74,1
Valongo 7 3,1 3,1 77,2
Amarante 4 1,8 1,8 79,0
Baido 5 2,2 2,2 81,3
Pagos de Ferreira 3 1,3 1,3 82,6
Santo Tirso 3 1,3 1,3 83,9
Paredes 1 4 4 84,4
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Penafiel 1 ,4 4 84,8
Felgueiras 1 4 4 85,3
Lousada 1 4 4 85,7
Braga 6 2,7 2,7 88,4
Aveiro 11 4,9 4,9 93,3
Setubal 1 4 4 93,8
Lisboa 4 1,8 1,8 95,5
Vila Real 2 ,9 ,9 96,4
Viana do Castelo 4 1,8 1,8 98,2
Rio de Janeiro 1 4 4 98,7
Qatar 1 4 4 99,1
Leiria 1 4 4 99,6
Londres 1 ,4 ,4 100,0
Total 224 100,0 100,0

Fonte: Elaboragdo prépria

Relativamente a area de residéncia dos visitantes de Matosinhos, verificou-se

uma expectdvel dispersdo nas respostas.

A amostra sugere que 32,6% dos inquiridos (73 pessoas) tém como darea de
residéncia a cidade do Porto. Em segundo lugar, surgem os residentes na cidade da
Maia, respeitantes a 16,1% da amostra, 36 individuos. A amostra sugere que 10,3% dos
participantes sdo residentes na cidade de Gondomar, ou seja, 23 pessoas. Destaca-se
ainda, a representatividade na amostra de pessoas da cidade de Vila Nova de Gaia,

correspondendo a 9,4% das respostas (21 pessoas).

9.5. Analise Descritiva dos constructos

Com o fim de realizar a medicdo destas varidveis, utilizaram-se escalas testadas
e validadas em estudos posteriores que demonstram ser pertinentes em distintas
investigacGes. Das cinco escalas do estudo, quatro possuem um determinado nimero
de itens que foram medidos numa escala de Likert de 7 pontos: 1- Discordo Totalmente;
2- Discordo; 3- Discordo um pouco; 4- Ndo concordo nem discordo; 5- Concordo um
pouco; 6- Concordo; 7- Concordo Totalmente. A escala que difere das restantes é

referente ao Amor a Marca, tendo um conjunto de itens numa tabela, que sdo medidos
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numa escala de Likert de 5 pontos: 1- Discordo Totalmente; 2- Discordo; 3- Nao

concordo nem discordo; 4- Concordo; 5- Concordo Totalmente.

Torna-se entdo pertinente apresentar as medidas de tendéncia central e
dispersdo das distintas varidveis sendo estas a média, mediana, moda, desvio padrdo e
variancia. As medidas de tendéncia central visam determinar o centro do conjunto dos

dados

As primeiras medidas descritivas de interesse sao as medidas de localizagao
central que tém como objetivo comum a determinagdo do centro do conjunto dos
dados, ou seja, o valor da variavel que surge com mais frequéncia (Ferreira, 2005). As
medidas de dispersdo tém por fim descrever uma distribuicao, determinando o grau de
variabilidade dos dados de um conjunto de valores da amostra ou das estatisticas de

tendéncia central (Ferreira, 2005).

Importa ressalvar que se ird proceder a apresentacdo das medidas de tendéncia
central referentes aos residentes em Matosinhos e em seguida das medidas de
tendéncia central alusivas aos visitantes de Matosinhos. Esta medida surge no
seguimento do modelo conceptual ter dois constructos de Valor da Marca, em que um
é baseado nos residentes em Matosinhos e outro dos visitantes de Matosinhos.

9.5.1. Analise da Variavel Experiéncia da Marca (Residentes em
Matosinhos)

Tabela 19 - Tendéncia Central e Dispersdo da varidvel Experiéncia da Marca (Residentes de Matosinhos)

N Desvio
Vialido | Média | Mediana | Moda | Padrao | Variancia | Minimo | Maximo
"Acho Matosinhos | 225 5,96 6,00 7 1,129 1,275 1 7
interessante do
ponto de vista
sensorial"
"Matosinhos 225 5,93 6,00 7 1,082 1,170 2 7

deixa-me uma
forte impressao
visual e noutros
sentidos"

72




"Matosinhos 225 5,63 6,00 7 1,551 2,405 1 7
apela aos meus
sentidos"

"Matosinhos 225 5,46 5,00 5 1,081 | 1,169 3 7
induz-me
sensagoes e
sentimentos"

"Matosinhos é 225 5,48 5,00 5 1,106 1,224 1 7
uma cidade
emocional"

"Sinto emocgGes 225 5,46 6,00 7 1,727 | 2,981 1 7
fortes com
Matosinhos"

"Matosinhos 225 4,88 5,00 5 1,295 | 1,678 1 7
estimula a minha
curiosidade e a
resolucdo de
problemas"

"Matosinhos 225 5,26 5,00 5 1,230 | 1,514 1 7
desperta-me
muitos
pensamentos"

"Matosinhos faz- 225 5,23 6,00 7 1,639 2,687 1 7
me pensar"

"Quando estou 225 5,32 5,00 5 1,216 1,479 1 7
em Matosinhos
envolvo-me em
acoes fisicas e
comportamentais"

"Matosinhos 225 5,18 5,00 5 1,249 1,560 1 7
resulta em
experiéncias
corporais"

"Matosinhos é 225 5,28 6,00 7 1,660 2,754 1 7
orientado para a
acao"

Fonte: Elaboragao prépria
No que diz respeito ao constructo Experiéncia da Marca, as medidas de
tendéncia central mediana e moda apresentam os mesmos valores em 6 dos 12 itens.
Na componente Sensorial, a mediana é 6 (Concordo) e a moda 7 (Concordo Totalmente)
nas suas afirmacodes (itens 1, 2 e 3). Na componente Afetiva, a mediana e moda sdo 5
(Concordo um pouco) nas afirmacgées 4 e 5, diferindo somente na afirmacdo 6, onde a
mediana é 6 (Concordo) e a moda é 7 (Concordo Totalmente). Para os itens 7, 8 e 9,

alusivos a componente Intelectual a mediana e moda sdo 5 (Concordo um pouco) nas
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afirmacgGes 4 e 5, diferindo somente na afirmacdo 6, onde a mediana é 6 (Concordo) e a

moda é 7 (Concordo Totalmente). Por fim, na componente Comportamental, a moda e

mediana sdo iguais para os itens 10 e 11, sendo o seu valor 5 (Concordo um pouco),

diferindo na afirmagdao 12, em que a mediana é 6 (Concordo) e a moda 7 (Concordo

Totalmente).

No computo geral, os residentes em Matosinhos sentem-se bem com a

Experiéncia da Marca de Matosinhos, nomeadamente na dimensao Sensorial, cuja

mediana é 6 (Concordo) nos seus itens e a moda é 7 (Concordo Totalmente).

Adicionalmente, a amostra estar razoavelmente satisfeita com a Experiéncia da Marca

da cidade matosinhense nas restantes dimensdes, nao havendo diferengas significativas

entre essas trés dimensdes, como acima descrito.

9.5.2. Analise da Variavel Valor da Marca baseado no Residente

Tabela 20 - Tendéncia Central e Dispersdo da variavel Valor da Marca baseado no Residente

N

Valido

Média

Mediana

Moda

Desvio
Padrao

Variancia

Minimo

Maximo

"Considero-me
leal a Matosinhos'

1

225

5,69

6,00

6

1,180

1,392

"Matosinhos é a
minha primeira
escolha"

225

5,50

6,00

1,310

1,715

"Eu ndo adotarei
outros locais, se
houver
disponibilidade
em Matosinhos"

225

5,27

5,00

5a

1,524

2,321

"A qualidade
esperada de
Matosinhos é
extremamente
alta"

225

5,73

6,00

1,026

1,054

"A probabilidade
de Matosinhos ser
uma cidade
funcional é muito
alta"

225

5,74

6,00

1,097

1,203

"Sou capaz de
reconhecer
Matosinhos entre

225

6,10

6,00

1,087

1,181
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outras cidades
concorrentes"

"Eu conheco
Matosinhos"

225

6,34

7,00

1,023

1,048

"Algumas
caracteristicas de
Matosinhos vém-
me a memoria
rapidamente"

225

6,22

7,00

,975

,950

"Recordo-me
rapidamente do
simbolo ou
logdtipo de
Matosinhos"

225

5,42

6,00

1,776

3,156

"Tenho facilidade
em imaginar
Matosinhos na
minha mente"

225

5,24

6,00

2,065

4,264

"Faz sentido optar
por Matosinhos
em vez de
qualquer cidade,
mesmo que tenha
valéncias
semelhantes"

225

5,50

6,00

1,286

1,653

"Mesmo que
outra cidade
tenha as mesmas
caracteristicas que
Matosinhos, eu
prefiro
Matosinhos"

225

5,64

6,00

1,179

1,391

"Se houver outra
cidade t3o boa
como Matosinhos,
eu prefiro optar
por Matosinhos"

225

5,76

6,00

1,196

1,431

"Se outra cidade
nao for diferente
de Matosinhos de
qualquer forma,
parece-me mais
inteligente optar
por Matosinhos"

225

5,73

6,00

1,217

1,482

Fonte: Elaboracdo prépria

No que diz respeito ao constructo Valor da Marca baseado no consumidor, cuja

denominacdo adaptada a presente investigacdo é Valor da Marca baseado no residente,
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denotam-se 14 itens, nos quais segue a descricdo das medidas de tendéncia central
mediana e moda. Nos primeiros trés itens, referentes a Lealdade a Marca, a mediana e
a moda sdo 6 (Concordo) no primeiro e segundo item; no terceiro item a mediana e a
moda s3o 5 (Concordo um pouco). Relativamente a quarta e quinta afirmacgao,
referentes a Qualidade Percebida, a mediana e a moda sdo 6 (Concordo). No que
concerne aos itens 6, 7 e 8, relativos a Consciéncia e Associa¢cdes da Marca, a mediana
é 6 (Concordo) e a moda é 7 (Concordo Totalmente) na afirmacdo 6; nos itens 7 e 8 a
mediana e a moda sdo 7 (Concordo Totalmente). Alusivamente ao Valor Global da
Marca, no item 9, a mediana € 6 (Concordo) e a moda ¢ 7 (Concordo Totalmente); no
item 10, a mediana é 6 (Concordo) e a moda é 7 (Concordo Totalmente); no item 11, a
mediana é 6 (Concordo) e moda sdo 5 (Concordo um pouco); no item 12, a mediana e a
moda sdo 6 (Concordo); no item 13, a mediana é 6 (Concordo) e a moda é 7 (Concordo

Totalmente); por fim, no item 14 a mediana e a moda sdo 6 (Concordo).

No computo geral, a amostra demonstra ser leal a Matosinhos. No que diz
respeito a dimensdo Qualidade Percebida, a amostra concorda que a qualidade
esperada de Matosinhos é alta e concorda que a probabilidade de Matosinhos de ser
funcional é elevada. Em adicdo, relativamente a Consciéncia e AssociacGes da Marca, a
amostra conhece Matosinhos, lembra-se bem das suas caracteristicas e distingue-a
facilmente entre a concorréncia. Por fim, os dados relativos a dimensdo Valor Global da
Marca, sugerem que os inquiridos valorizam de forma vital Matosinhos, sendo que
demonstram facilidade em imaginar esta cidade na sua mente e que em condig¢des
semelhantes de qualidade e caracteristicas, preferem Matosinhos em comparacdo com

outra cidade concorrente, o que revela uma grande envolvéncia.

Sendo assim, conclui-se que com base nesta amostra, o Valor da Marca baseado

no residente de Matosinhos é positivo.
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9.5.3. Analise da Varidvel Amor a Marca (Residentes de Matosinhos)

Tabela 21 - Tendéncia Central e Dispersdo da varidvel Amor a Marca (Residentes de Matosinhos)

N Desvio

Vélido | Média | Mediana | Moda | Padrao | Variancia | Minimo | Mdximo
"Matosinhos é 225 4,54 5,00 5 ,619 ,384 2 5
uma cidade
maravilhosa"
"Matosinhos faz- 225 4,58 5,00 5 ,630 ,397 2 5
me sentir bem"
"Matosinhos faz- 225 4,47 5,00 5 ,726 ,527 2 5
me muito feliz"
"Eu gosto de 225 4,64 5,00 5 ,598 ,358 2 5
Matosinhos!"
"Estou 225 3,67 4,00 5 1,145 | 1,311 1 5
apaixonado(a) por
Matosinhos"
"Estou muito 225 4,40 5,00 5 ,762 ,580 2 5
ligado(a) a
Matosinhos"

Fonte: Elaboragdo prépria

Alusivamente ao constructo Amor a Marca, as medidas de tendéncia central

mediana e moda sdo 5 (Concordo Totalmente) em cinco dos seis itens. Na quarta

afirmacdo (“Estou apaixonado(a) por Matosinhos") relativa a este constructo, a mediana

é 4 (Concordo) e a moda é 5 (Concordo Totalmente).

Em suma, a amostra sugere que os residentes em Matosinhos estdo muito

ligados, envolvidos e apaixonados pela sua cidade, sendo que cinco em seis itens tém

desvios padrdo e variancias abaixo de 1.

9.5.4. Analise da Varidvel Experiéncia da Marca (Visitantes em
Matosinhos)

Tabela 22 - Tendéncia Central e Dispersdo da varidvel Experiéncia da Marca (Visitantes de Matosinhos)

N Desvio

Vélido | Média | Mediana | Moda | Padrdo | Variancia | Minimo | Mdximo
"Acho Matosinhos | 224 5,38 5,00 5 1,172 | 1,374 1 7
interessante do
ponto de vista
sensorial"
"Matosinhos 224 5,38 5,00 5 1,203 | 1,448 2 7

deixa-me uma
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forte impressao
visual e noutros
sentidos"

"Matosinhos 224 | 5,72 |6,00 7 1,490 | 2,221 1 7
apela aos meus
sentidos"

"Matosinhos 224 5,06 5,00 5 1,267 | 1,606 1 7
induz-me
sensagoes e
sentimentos"

"Matosinhos é 224 4,89 5,00 5 1,318 1,737 1 7
uma cidade
emocional"

"Sinto emocgdes 224 5,22 6,00 7 1,727 2,981 1 7
fortes com
Matosinhos"

"Matosinhos 224 4,06 4,00 4 1,527 | 2,333 1 7
estimula a minha
curiosidade e a
resolucdo de
problemas"

"Matosinhos 224 4,54 5,00 5 1,503 | 2,258 1 7
desperta-me
muitos
pensamentos"

"Matosinhos faz- 224 5,20 6,00 7 1,796 3,226 1 7
me pensar"

"Quando estou 224 4,67 5,00 5 1,543 2,382 1 7
em Matosinhos
envolvo-me em
acgoes fisicas e
comportamentais"

"Matosinhos 224 4,48 5,00 5 1,601 2,565 1 7
resulta em
experiéncias
corporais"

"Matosinhos é 224 5,29 6,00 7 1,660 2,754 1 7
orientado para a
acao"

Fonte: Elaboragao prépria
No que diz respeito ao constructo Experiéncia da Marca, as medidas de
tendéncia central mediana e moda apresentam os mesmos valores em sete dos 12 itens.
Na componente Sensorial, a mediana e a moda sdo 5 (Concordo um pouco) nas suas
afirmacdes 1 e 2, sendo que na afirmacdo 3, a mediana é 6 (Concordo) e a moda é 7

(Concordo Totalmente). Na componente Afetiva, a mediana e a moda sdo 5 (Concordo

78




um pouco) nas suas afirmacdes 4 e 5, sendo que na afirmacdo 6, a mediana é 6

(Concordo) e a moda é 7 (Concordo Totalmente). Para os itens 7, 8 e 9, alusivos a

componente Intelectual a mediana e moda sdo 4 (Ndo concordo nem discordo) na

afirmacgdo 7; a mediana e moda sao 5 (Concordo um pouco) na afirmagdo 8; e a mediana

é 6 (concordo) e a moda 7 (Concordo Totalmente) na afirmacdo 9. Por fim, na

componente Comportamental, a moda e mediana s3ao iguais para ositens 10 e 11, sendo

o seu valor 5 (Concordo um pouco), diferindo na afirmacdo 12, em que a mediana é 6

(Concordo) e a moda 7 (Concordo Totalmente).

Genericamente, os visitantes em Matosinhos sentem-se bem com a Experiéncia

da Marca de Matosinhos, nomeadamente nas dimensdes Sensorial, Afetiva e

Comportamental.

9.5.5. Analise da Variavel Valor da Marca baseado no Visitante

Tabela 23 - Tendéncia Central e Dispersdo da varidvel Valor da Marca baseado no Visitante

N

Valido

Média

Mediana

Moda

Desvio
Padrao

Variancia

Minimo

Maximo

"Considero-me
leal a Matosinhos'

1

224

3,95

4,00

4

1,742

3,033

"Matosinhos é a
minha primeira
escolha"

224

3,40

3,00

1,821

3,317

"Eu ndo adotarei
outros locais, se
houver
disponibilidade
em Matosinhos"

224

3,46

3,00

1,858

3,451

"A qualidade
esperada de
Matosinhos é
extremamente
alta"

224

4,82

5,00

1,496

2,237

"A probabilidade
de Matosinhos ser
uma cidade
funcional é muito
alta"

224

4,96

5,00

1,420

2,017

"Sou capaz de
reconhecer
Matosinhos entre

224

5,04

5,00

1,377

1,895
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outras cidades
concorrentes"

"Eu conheco
Matosinhos"

224

5,32

5,00

1,396

1,948

"Algumas
caracteristicas de
Matosinhos vém-
me a memoria
rapidamente"

224

5,26

5,00

1,422

2,022

"Recordo-me
rapidamente do
simbolo ou
logdtipo de
Matosinhos"

224

4,02

4,00

1,943

3,775

"Tenho facilidade
em imaginar
Matosinhos na
minha mente"

224

5,24

6,00

1,690

2,856

"Faz sentido optar
por Matosinhos
em vez de
qualquer cidade,
mesmo que tenha
valéncias
semelhantes"

224

4,08

4,00

1,622

2,630

"Mesmo que
outra cidade
tenha as mesmas
caracteristicas que
Matosinhos, eu
prefiro
Matosinhos"

224

4,07

4,00

1,702

2,897

"Se houver outra
cidade t3o boa
como Matosinhos,
eu prefiro optar
por Matosinhos"

224

4,08

4,00

1,748

3,056

"Se outra cidade
nao for diferente
de Matosinhos de
qualquer forma,
parece-me mais
inteligente optar
por Matosinhos"

224

4,11

4,00

1,664

2,769

Fonte: Elaboracdo prépria

No que diz respeito ao constructo Valor da Marca baseado no visitante,

denotam-se 14 itens, nos quais segue a descricdo das medidas de tendéncia central
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mediana e moda. No primeiro item referente a Lealdade a Marca, a mediana e a moda
sao 4 (Nao concordo nem discordo); no segundo item a mediana é 3 (Discordo um
pouco) e a moda é 4 (Nado concordo nem discordo); no terceiro item a mediana é 3
(Discordo um pouco) e a moda é 1 (Discordo Totalmente). Relativamente a quarta e
quinta afirmacdo, referentes a Qualidade Percebida, a mediana e a moda sdao 5
(Concordo um pouco). No que concerne aos itens 6, 7 e 8, relativos a Consciéncia e
AssociacOes da Marca, a mediana e a moda sdo 5 (Concordo um pouco) nas afirmacgdes
6 e 8; no item 7 a mediana é 5 (Concordo um pouco) e a moda é 7 (Concordo
Totalmente). Concernente ao Valor Global da Marca, a moda e a mediana sdo 4 (Ndo

concordo nem discordo) em todos os seus itens (do item 10 ao 14).

Em suma, a amostra demonstra uma posi¢cdo neutra no que concerne a lealdade
para com Matosinhos. No que diz respeito a dimensdo Qualidade Percebida, a amostra
concorda moderadamente que a qualidade esperada de Matosinhos é alta e que a
probabilidade de Matosinhos de ser funcional é elevada. Em adicdo, relativamente a
Consciéncia e AssociacGes da Marca, a amostra conhece Matosinhos, lembra-se bem
das suas caracteristicas e consegue distingui-la da concorréncia. Por fim, os dados
relativos a dimensdo Valor Global da Marca, denotam uma neutralidade em todos os

itens.

9.5.6. Analise da Variavel Amor a Marca (Visitantes de Matosinhos)

Tabela 24 - Tendéncia Central e Dispersdo da varidvel Amor a Marca (Visitantes de Matosinhos)

N Desvio

Vélido | Média | Mediana | Moda | Padrao | Variancia | Minimo | Mdximo
"Matosinhos é 224 3,94 4,00 4 ,935 ,875 1 5
uma cidade
maravilhosa"
"Matosinhos faz- 224 4,06 4,00 4 ,855 ,732 1 5
me sentir bem"
"Matosinhos faz- 224 3,74 4,00 4 ,946 ,894 1 5
me muito feliz"
"Eu gosto de 224 4,18 4,00 5 ,922 ,850 1 5
Matosinhos!"
"Estou 224 3,03 3,00 3 1,152 | 1,327 1 5
apaixonado(a) por
Matosinhos"
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"Estou muito 224 3,08 3,00 3a 1,259 | 1,585 1 5
ligado(a) a
Matosinhos"

a. Ha vdarias modas. O menor valor é mostrado

Fonte: Elaboragdo prépria
Alusivamente ao constructo Amor a Marca, as medidas de tendéncia central
mediana e moda sdo 4 (Concordo) em trés dos seis itens. Na terceira afirmacdo ("Eu
gosto de Matosinhos!"), a mediana é 4 (Concordo) e a moda é 5 (Concordo Totalmente).
Na quinta afirmagdo (“Estou apaixonado (a) por Matosinhos”), a mediana e a moda sao
3 (N3o concordo nem discordo). Por fim, no sexto item (“Estou muito ligado (a) a

Matosinhos) a mediana e a moda sdo 3.

Em suma, a amostra sugere que os visitantes em Matosinhos gostam muito da
cidade de Matosinhos. Porém, a amostra demonstra que existe alguma neutralidade no
que concerne a paixao dos visitantes pela cidade e na sua ligacdo com a mesma, sendo
gue a mediana e a moda correspondem a 3 (Ndo concordo, nem discordo) para os itens

5e6.

9.5.7. Residentes em Matosinhos e Visitantes de Matosinhos:
Comparagao descritiva das amostras
Com a presente investigacao pretende-se averiguar a influéncia da Experiéncia
da Marca no Marketing das Cidades através do Valor da Marca baseado no Residente e

Valor da Marca baseado no Visitante.

Com o fim de compreender se existem diferencas significativas nas amostras,

procede-se a uma comparacdo analitica com base nos distintos constructos elencados.

Relativamente aos residentes de Matosinhos foi recolhido um total de 225

amostras e alusivamente aos visitantes em Matosinhos foram levantadas 224 amostras.

No constructo Experiéncia da Marca, denota-se que Matosinhos na componente
Sensorial atrai mais os residentes na cidade que os seus visitantes, sendo a mediana e a
moda superiores em 2 itens por uma diferenca de 1 e 2 valores, respetivamente. No que
diz respeito a dimensdo Afetiva, os resultados, como acima demonstrados nas tabelas

19 e 22, sdo rigorosamente iguais, mostrando que Matosinhos desperta emocées quer
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nos seus residentes, quer nos seus visitantes. Na componente Intelectual, denota-se que
Matosinhos estimula mais os seus residentes que os seus visitantes, sendo que em um
dos itens, a amostra relativa aos visitantes em Matosinhos sugere neutralidade. No que
concerne a Componente Comportamental, os resultados sao estritamente os mesmos,
demonstrando que a cidade de Matosinhos quer para os seus residentes, quer para os

seus visitantes, é orientada para a agao.

No constructo Amor a Marca, denota-se que os residentes em Matosinhos estdo
felizes com a cidade, sentindo-se bem nela, que estdo apaixonados por ela e muito
ligados a ela. Tais factos sao comprovados pela amostra, que sugere que em todos os
itens da varidvel Amor a Marca, a moda é 5 (Concordo Totalmente) e que a mediana é
5 (Concordo Totalmente) em cinco dos seis itens. Nao obstante de se verificar que os
visitantes em Matosinhos gostam de cidade e se sentem bem nesta, a amostra sugere
qgue para a afirmacdo 5 — Estou apaixonado(a) por Matosinhos e para a afirmacdo 6 —
Estou muito ligado a Matosinhos , a mediana e moda sdo 3 (Ndo concordo nem
discordo), mostrando neutralidade. Em suma, as amostras sugerem que os residentes

em Matosinhos tém mais Amor a Marca da cidade que os visitantes.

A escala do Valor da Marca baseado no cliente é aplicada por analogia quer no
ambito do constructo Valor da Marca baseado no residente e no constructo Valor da

Marca baseado no visitante.

No que concerne o constructo Valor da Marca baseado no residente em
Matosinhos, a amostra sugere que na dimensdo Lealdade a Marca, a mediana e a moda
sdo 6 (Concordo) no primeiro e segundo item; no terceiro item a mediana e a moda sdo
5 (Concordo um pouco). Por outro lado, na amostra relativa a variavel Valor da Marca
baseada no visitante em Matosinhos, no primeiro item referente a Lealdade a Marca, a
mediana e a moda sdo 4 (Ndo concordo nem discordo); no segundo item a mediana é 3
(Discordo um pouco) e a moda é 4 (Ndo concordo nem discordo); no terceiro item a
mediana é 3 (Discordo um pouco) e a moda é 1 (Discordo Totalmente). Relativamente a
guarta e quinta afirmacdo, referentes a Qualidade Percebida dos residentes em

Matosinhos, a mediana e a moda sdo 6 (Concordo), enquanto que relativamente a
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amostra alusiva aos visitantes a mediana e a moda sdo 5 (Concordo um pouco). No que
diz respeito a dimensdo Consciéncia e Associacdes da Marca dos residentes em
Matosinhos, a mediana é 6 (Concordo) e a moda é 7 (Concordo Totalmente) na
afirmacgdo 6; nos itens 7 e 8 a mediana e a moda sdao 7 (Concordo Totalmente); ja no que
se refere aos visitantes de Matosinhos no ambito desta dimensdo, a mediana e a moda
sao 5 (Concordo um pouco) nas afirmacdes 6 e 8; no item 7 a mediana é 5 (Concordo
um pouco) e a moda é 7 (Concordo Totalmente). Finalmente, relativamente ao Valor
Global da Marca referente a amostra dos residentes em Matosinhos, no item 9, a
mediana é 6 (Concordo) e a moda é 7 (Concordo Totalmente); no item 10, a mediana é
6 (Concordo) e a moda é 7 (Concordo Totalmente); noitem 11, a mediana é 6 (Concordo)
e moda sdo 5 (Concordo um pouco); no item 12, a mediana e a moda sao 6 (Concordo);
no item 13, a mediana é 6 (Concordo) e a moda 7 (Concordo Totalmente); por fim, no
item 14 a mediana e a moda sdo 6 (Concordo). Ja, alusivamente ao Valor Global da
Marca referente a amostra dos visitantes em Matosinhos, a moda e a mediana sdo 4
(Ndo concordo nem discordo) em todos os seus itens (do item 10 ao 14), denotando

neutralidade nas respostas.

9.6. Analise de Fiabilidade e Consisténcia Interna

Procede-se a analise de Fiabilidade e Consisténcia Interna. A Fiabilidade refere-
se ao grau em que qualquer ferramenta de medicdo controla o erro aleatdrio (Mohajan,
2017), indicando que as opera¢des da investigacdo podem ser replicadas com os
mesmos resultados (Swanson & Holton 1ll, 2005). A Consisténcia Interna indica se os
itens num determinado teste, que se destinam a medir o mesmo construto, produzem
pontuagbes consistentes (Tang et al., 2014). Existem diversas formas de calcular a
Fiabilidade, sendo a mais comum a Fiabilidade de Consisténcia Interna que examina se
os itens dentro de uma escala ou medida sdo homogéneos, usando o alfa de Cronbach
(Devillis, 2006). A tabela 25 demonstra a classificacdo do alfa de Cronbach, no que

concerne a sua Consisténcia Interna.
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Tabela 25 - Classificagdo do coeficiente do Alfa de Cronbach

Coeficiente do Alfa de Cronbach

Consisténcia Interna

Entre 1e 0,90 Muito Boa

Entre 0,90 e 0,70 Boa

Entre 0,70 e 0,60 Aceitavel

Entre 0,60 e 0,50 Fraca, mas relativamente aceitavel
Abaixo de 0,50 Inaceitavel

Fonte: Pereira & Patricio (2013)

Este estudo demonstra quer no modelo alusivo aos residentes em Matosinhos,

quer do modelo relativo aos visitantes em Matosinhos, que o dominio amostral foi

convenientemente apreendido como se pode verificar na tabela 26 e na tabela 27.

Tabela 26 - Alfa de Cronbach (Residentes de Matosinhos)

Amostra: Residentes em Matosinhos

Constructos Alfa de Cronbach | Consisténcia Interna
Experiéncia da Marca 0,839 Boa

Valor da Marca baseado no | 0,894 Boa

Residente

Amor a Marca da Cidade 0,816 Boa

Fonte:

Elaboragdo prépria

Tabela 27 - Alfa de Cronbach (Visitantes de Matosinhos)

Amostra: Visitantes em Matosinhos

Constructos Alfa de Cronbach | Consisténcia Interna
Experiéncia da Marca 0,889 Boa

Valor da Marca baseado no 0,938 Muito Boa

Visitante

Amor a Marca da Cidade 0,911 Muito Boa

Fonte:

Elaboragao prépria
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9.7. Analise Fatorial Exploratoria

O propdsito essencial da analise fatorial descobrir o método mais simples de
interpretacdo dos dados observados (Harman, 1976, citado em Yong & Pearce, 2013),
ou seja, reduzir varidveis mensuraveis e observdveis para menos variadveis latentes que
compartilham uma variancia comum e nao sdo observaveis (Bartholomew et al., 2011,

citados em Yong & Pearce, 2013).

A andlise fatorial exploratéria (AFE) é uma técnica no ambito da analise fatorial
que visa identificar as relagdes subjacentes entre as varidveis medidas (Hongyu, 2018).
Esta técnica mostra e estuda correlagdes entre um numero grande de varidveis,
agrupando-as em fatores. Assim, sdo identificadas as varidveis com maior
representatividade ou é criado um novo conjunto de varidveis exponencialmente menor

que o original (Hair et al., 2009; Kirch et al., 2017).

Adicionalmente, a andlise fatorial exploratéria “pode ser utilizada para retratar
as varidveis independentes ou dependentes que podem ser utilizadas em modelos de

regressdo” (Filho & Junior, 2010).

Com o fim de avaliar a estrutura relacional dos constructos Experiéncia da Marca,
Valor da Marca baseado no residente (para o estudo relativo aos residentes em
Matosinhos), Valor da Marca baseado no visitante (para o estudo alusivo aos visitantes
em Matosinhos) e Amor a Marca da Cidade, procedeu-se a Andlise Fatorial Exploratéria,
extraindo fatores através do método de componentes principais e posteriormente uma

rotacao varimax.

O objetivo do Método de rotacdo de fatores varimax é minimizar o nimero de
varidveis que cada agrupamento terd, ou seja, minimiza o nimero de varidveis que tém

cargas altas em cada fator e torna as pequenas cargas ainda menores.

Visando a validade da andlise fatorial exploratdria, foram utilizados os valores de
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) descritos na tabela 28. Esta medida permite a comparacao
das correlagbes simples com as correlagcbes parciais observaveis entre variaveis

(Maroco, 2011).
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Tabela 28 - Valores KMO

KMO (Valor) Interpretacao relativamente a Analise
Fatorial

De1a0,90 Excelente

De 0,89 a2 0,80 Bom

De 0,79 a 0,60 Mediano

De 0,59 a 0,50 Mediocre, mas aceitavel

De0a 0,49 Inaceitavel

Fonte: Mardco (2011)

Relativamente a amostra dos Residentes em Matosinhos (tabela 29), verificou-
se que uma das varidveis apresenta um valor KMO pouco favordvel, sendo esta a
Experiéncia da Marca, estando ligeiramente abaixo do valor recomendado (igual ou
superior a 0,8). As restantes varidveis possuem um valor KMO muito favordvel. Em todas
as variaveis, os testes de Bartlett apresentam um p-value inferior a 0,005,
demonstrando que as varidveis estdo significativamente correlacionadas.
Adicionalmente, foi extraido um Unico fator para cada varidvel, tendo a proporg¢ado de
variancia explicada pelos fatores extraidos sido a seguinte: EXPERIENCIA DA MARCA
(fator) com =72%; CBBE (fator) com =63%; e AMOR A MARCA DA CIDADE (fator)= 58%.

Tabela 29 - Andlise Fatorial Exploratéria (Residentes de Matosinhos)

Amostra: Residentes em Matosinhos

Constructo | KMO Teste de Variancia Média Desvio
Bartlett Explicada padrao
(p value) (%)

Experiéncia | 0,785 0,000 =72,10% 3,20 0,24

da Marca

CBBE 0,910 0,000 = 62,91% 4,80 0,29

Amor a 0,878 0,000 = 58,16% 5,04 0,33

Marca da

Cidade

Fonte: Elaboracdo prépria
Alusivamente a amostra dos Visitantes em Matosinhos (tabela 30), denotou-se
gue todas as varidveis apresentam um valor KMO favoravel e que os testes de Bartlett
apresentam um p-value inferior a 0,005, demonstrando que as varidveis estdo
significativamente correlacionadas. Em adicdo, foi extraido um Unico fator para cada

variavel, tendo a proporcdo de varidncia explicada pelos fatores extraidos sido a
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seguinte: EXPERIENCIA DA MARCA (fator) com =69%; CBBE (fator) com =72%; e AMOR
A MARCA DA CIDADE (fator)= 71%.

Tabela 30 - Andlise Fatorial Exploratéria (Visitantes em Matosinhos)

Amostra: Visitantes em Matosinhos

Constructo | KMO Teste de Variancia Média Desvio
Bartlett Explicada padrao
(p value) (%)

Experiéncia | 0,868 0,000 = 69,35% 4,33 0,29

da Marca

CBBE 0,917 0,000 =71,97% 5,60 0,24

Amor a 0,859 0,000 =71,34% 6,51 0,27

Marca da

Cidade

Fonte: Elaboragdo prépria

9.8. Analise Fatorial Confirmatoria (AFC)

A Andlise Fatorial Confirmatdria é utilizada para confirmar se a estrutura fatorial
tedrica é adequada aos dados observados, permitindo “testar o ajuste relativo a
modelos fatoriais concorrentes” (Laros, 2012). Desta forma, é garantido que os modelos
de medicdo sdo os mais apropriados antes de ser conduzido o Modelo de Equacdes

Estruturais.

Kenny (1992) e Widaman (1985) citados por Laros (2012), salientam que a AFC

pode ser utilizada para testar a validade convergente e discriminante dos fatores

Serd entdo abordada seguidamente a validade discriminante e convergente, bem

como o ajuste do modelo.

9.8.1. Validade discriminante e convergente

A Validade discriminante é a medida do nivel em que uma estrutura num modelo
de medicdo difere de outras estruturas, tratando-se de um indicador de uma baixa
correlagdo entre as questdes que dao forma a um constructo e outras questdes que
formam outro constructo (Civelek, 2018). Previamente a avaliacdo da validade

discriminante, tem que se proceder ao apuramento da validade convergente.
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De acordo com Civelek (2018) a validade convergente indica que as correlagdes
entre as questdes que constituem um construto sdo altas. Para tal, deve ser calculado o
valor da Variancia Média Extraida (AVE — Average Variance Extracted), bem como o valor

da Fiabilidade Composta (CR — Composite Reliability).

O valor da Variancia Média Extraida deve ser calculado para cada dimensdo e o
seu valor aceitavel deve ser maior que 0,50 ou igual a 0,50 (Civelek, 2018). O valor da
Fiabilidade Composta é encontrado colocando os resultados das cargas fatoriais da
Andlise Fatorial Confirmatdria nas formulas. Raykov (1997) citado em Civelek (2018)
indica que se os valores de CR forem superiores a 0,7 ou iguais a 0,7, ha Fiabilidade

Composta.

A Fiabilidade Composta é uma opcgdo preferivel em comparacdo ao alfa de
Cronbach, como um teste de validade convergente. Isso deve-se ao facto de o alfa de

Cronbach poder superestimar ou subestimar a confiabilidade da escala (Garson, 2016).

A Fiabilidade composta é uma alternativa preferida ao alfa de Cronbach como
um teste de validade convergente. Pode ser preferivel como medida de fiabilidade,
porque o alfa de Cronbach pode superestimar ou subestimar a confiabilidade da escala

(Garson, 2016).

Os valores de AVE (tabelas 31 e 32) relativos ao constructo Experiéncia da Marca
estdo ligeiramente abaixo dos valores de referéncia, quer para um modelo, quer para o
outro. No que concerne aos valores de AVE no CBBE, denota-se que na amostra
referente aos residentes em Matosinhos, o valor se encontra abaixo dos valores de
referéncia. No caso da amostra dos visitantes em Matosinhos, o valor de AVE no CBBE é
consonante com os valores de referéncia. Relativamente ao Amor a Marca da Cidade, o

AVE esta dentro dos valores de referéncia nos dois modelos.

Ja os valores de CR deste modelo enquadram nos valores de referéncia para os

dois modelos.
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Tabela 31 - Validade e Fiabilidade dos Constructos da amostra "Residentes de Matosinhos" (validade

convergente)

Validade e Confiabilidade dos Constructos

(Amostra: Residentes em Matosinhos)

CONSTRUCTOS | ITENS LOADINGS | ALFA DE RHO_A | AVE | CR
CRONBACH
Experiéncia da BE1_sensel 0,692 0,849 0,864 0,319 | 0,855
Marca BE2_sense2 0,729
BE3_sense3 0,475
BE4 feell 0,706
BE5_feel2 0,656
BE6_feel3 0,484
BE7_thinkl 0,560
BE8 think2 0,662
BE9_think3 0,479
BE10_behaviour | 0,684
BE11_behaviour | 0,681
BE12_behaviour | 0,445
CBBE CBBE1 0,848 0,916 0,938 0,479 | 0,923
CBBE2 0,867
CBBE3 0,839
CBBE4 0,798
CBBE5S 0,736
CBBEb6 0,765
CBBE7 0,550
CBBES8 0,614
CBBE9S 0,713
CBBE10 0,095
CBBE11 0,867
CBBE12 0,877
CBBE13 0,880
CBBE14 0,884
Amor a Marca da | BrandLovel 0,793 0,850 0,869 0,503 | 0,855
Cidade BrandLove?2 0,821
BrandLove3 0,871
BrandLove4 0,740
BrandLove5 0,516
BrandLove6 0,780

Fonte: Elaboracdo prépria
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Tabela 32 - Validade e Fiabilidade dos Constructos da amostra "Visitantes de Matosinhos" (validade
convergente)

Validade e Confiabilidade dos Constructos
(Amostra: Visitantes em Matosinhos)

CONSTRUCTOS | ITENS LOADINGS | ALFA DE RHO_A | AVE CR
CRONBACH
Experiéncia da BE1_sensel 0,689 0,896 0,919 0,431 | 0,892
Marca BE2_sense2 0,740
BE3_sense3 0,474
BE4 feell 0,771
BE5_feel2 0,842
BE6_feel3 0,591
BE7_think1 0,795
BE8_think2 0,782
BE9 think3 0,492
BE10_behaviour | 0,761
BE11_behaviour | 0,761
BE12_ behaviour | 0,390
CBBE CBBE1 0,879 0,938 0,955 0,559 0,944
CBBE2 0,867
CBBE3 0,839
CBBE4 0,798
CBBE5S 0,736
CBBE6 0,765
CBBE7 0,550
CBBES8 0,614
CBBE9 0,713
CBBE10 0,095
CBBE11 0,867
CBBE12 0,877
CBBE13 0,880
CBBE14 0,884
Amor a Marca BrandLovel 0,836 0,919 0,922 0,652 0,918
da Cidade BrandLove?2 0,894
BrandLove3 0,906
BrandLove4 0,800
BrandLove5 0,826
BrandLoveb 0,796

Fonte: Elaboracdo prépria
Uma das formas de verificar a falta de validade discriminante é através da razao
heterotrait-monotrait - HTMT (Garson, 2016). Henseler et al. (2015) citados por Gason
(2016) sugerem que se o valor HTMT estiver abaixo de 0,90, a validade discriminante foi
estabelecida entre um certo par de construcbes reflexivas, o que se verifica nos

presentes modelos (tabelas 33 e 34).
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Tabela 33 - Racio Heterotrait-Monotrait HTMT (Residentes de Matosinhos)

Amostra: Residentes em Matosinhos
CONSTRUCTOS EXPERIENCIA DA | CBBE AMOR A
MARCA MARCA DA
CIDADE
EXPERIENCIA DA 0,695
MARCA
CBBE 0,774 0,847
AMOR A
MARCA DA
CIDADE

Fonte: Elaboragdo prépria

Tabela 34 - Racio Heterotrait-Monotrait HTMT (Visitantes de Matosinhos)

Amostra: Visitantes em Matosinhos
CONSTRUCTOS | EXPERIENCIA DA | CBBE AMOR A
MARCA MARCA DA
CIDADE
EXPERIENCIA DA 0,795 0,791
MARCA
CBBE 0,830
AMOR A
MARCA DA
CIDADE

Fonte: Elaboragao propria

9.8.2. Ajuste do Modelo

Hair et al. (2017) referem no seu artigo que os indices de ajuste de modelo

permitem julgar se uma estrutura do modelo se ajusta bem ou ndao aos dados empiricos.

E efetuado o teste de ajuste do modelo, utilizando os seguintes critérios: o
Standardized Root Mean Square Residual (SRMR); o Normal Fit Index (NFI); o valor de
ajuste, sendo este o0 ajuste preciso do modelo, testando a inferéncia estatistica (baseada
em bootstrap) da disparidade entre a matriz de covariancia empirica e a matriz de

covariancia subentendida no modelo de fator composto.

Para calcular essa disparidade, existem duas formas, sendo essas o d_ULC
(distancia euclidiana ao quadrado), d_G (distancia geodésica) e o rms_Theta que indica

os graus de correlagao dos residuos do modelo externo.
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Os valores do ajuste de modelo (tabela 35) indicam que os dados se ajustam
razoavelmente ao modelo. Baseando nos valores de referéncia (tabela 35) o SRMR é
ligeiramente superior que 0,08 nos dois casos, o NFl tem um valor relativamente abaixo
de 0,90, as medidas de discrepancia denotam ter um p>0,05 e o rms_Theta nos dois

casos tem um valor aproximado de zero.

Conclui-se entdo que os resultados ndo se ajustam na totalidade ao modelo,

sendo mesmo assim aceitaveis.

indices de Ajuste do Modelo

Tabela 35 — Valores de Referéncia dos indices de Ajuste do Modelo

Valores de Referéncia
LOADINGS (cargas externas) Aproximado a 1
ALPHA DE CRONBACH Maior ou igual a 0,70
RHO_A (coeficiente de correlagao Maior ou igual a 0,70
Spearman)
AVE (variancia média extraida) Maior que 0,50
CR (fiabilidade composta) Maior ou igual a 0,70
SRMR (erro quadratico médio) Menor que 0,08
NFI (indice de ajuste normalizado) Maior ou igual a 0,90
RMS THETA (graus de correlagao de Aproximado a 0
residuos)

Fonte: Hair et al. (2017)

Tabela 36 - indices de Ajuste do Modelo (Residentes de Matosinhos)

Amostra: Residentes em Matosinhos
Fit Model Modelo Modelo
Saturado Estimado
SRMR 0,098 0,098
d_ULS 5,097 5,097
d_G 1,442 1,442
Qui-quadrado 1.708,347 1.708,347
NFI 0,648 0,648
Rms Theta 0,159

Fonte: Elaboragao prépria

93



Tabela 37 - indices de Ajuste do Modelo (Visitantes em Matosinhos)

Amostra: Visitantes em Matosinhos
Fit Model Modelo Modelo
Saturado Estimado
SRMR 0,093 0,093
d_ULS 4,529 4,529
dG 1,865 1,865
Qui-quadrado 2.162,220 2.162,220
NFI 0,684 0,684
Rms Theta 0,185

Fonte: Elaboragdo prépria

9.9. Modelo de Equagoes Estruturais (SEM)

O Modelo de Equagdes Estruturais (SEM) é um método de estatistica utilizado
para testar e especificar as relacGes entre a varidveis observadas e latentes, sendo por
norma considerado uma ferramenta confirmatéria. As varidveis observadas sdo
aquelas que sao medidas no processo de recolha de dados e as varidveis latentes sao
aqueles que sdao medidas através da conexao as variaveis observaveis, uma vez que

elas ndo podem ser medidas diretamente (Civelek, 2018).

Com o auxilio do programa SmartPLS 3.0 (versdo de 2019), procedeu-se a
andlise de minimos quadrados (PLS) com o fim de proceder a andlise do modelo deste

estudo.

9.9.1. Estimativas Estruturais (Teste de Hipoteses)

Com o fim de avaliar os modelos estruturais na presente investigacao foram
utilizados os coeficientes estruturais (BETA), o valor T (teste de estatistica), os valores
de R? (coeficiente de correlagdo de Pearson), o F? (tamanho dos efeitos), o P (nivel de

significancia) e o Q2 (relevancia preditiva).

Bollen (1989) refere que esses coeficientes estruturais indicam a resposta da
variabilidade dependente de uma mudanca de unidades em uma varidvel explicativa

guando outras varidveis se mantém constantes no modelo.
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Quando um coeficiente é positivo, significa que um aumento na medida de
atividade numa estrutura leva a um aumento direto e proporcional na medida de

atividade das estruturas para as quais ela projeta (Margalina, 2016).

Sendo assim, na amostra referente aos residentes de Matosinhos realca-se que
a Experiéncia da Marca tem influéncia positiva no Amor a Marca da Cidade (H1: f=0,175
p<0,05); a Experiéncia tem influéncia positiva e muito significativa no Valor da Marca
baseado no residente (H2: =0,706 p<0,05); O Valor da Marca baseado no residente tem
igualmente uma influéncia positiva e de grande relevancia no Amor a Marca da Cidade

(H3: B=0,642 p<0,05).

Na amostra referente aos visitantes de Matosinhos salienta-se que a Experiéncia
da Marca tem influéncia positiva no Amor a Marca da Cidade (H1: =0,361 p<0,05); a
Experiéncia tem influéncia positiva e muito significativa no Valor da Marca baseado no
residente (H2: B=0,759 p<0,05); O Valor da Marca baseado no residente tem igualmente
uma influéncia positiva e de grande relevancia no Amor a Marca da Cidade (H3: =0,513

p<0,05).

Quando um coeficiente é negativo, significa que cada unidade aumentada na
medida de atividade leva a uma diminui¢cdo proporcional na medida de atividade das

estruturas projetadas, proporcional ao tamanha da amostra (Margalina, 2016).
N3o se denota qualquer tipo de coeficiente negativo nas duas amostras.

Alusivamente ao tamanho dos efeitos (f?), tendo por referéncia os valores
padronizados (0,03 - efeito baixo; 0,15- efeito médio, 0,35- efeito alto) pode-se afirmar
gue na amostra referente aos residentes em Matosinhos (tabela 38) existe efeito baixo
em H1 e efeito alto H2 e H3. Ja na amostra relativa aos visitantes em Matosinhos existe

efeito médio em H1 e H2, e efeito alto em H3 (tabela 39).
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Tabela 38 - Estimativas Estruturais (Teste de Hipdteses) da amostra Residentes de Matosinhos

Amostra: Residentes em Matosinhos
Hipéteses BETA T Decisdo F2 P
Hla:BE—> CBL | 0,175 2,514 SUPORTADA | 0,039 0,012
H2a: BE > CBBE | 0,706 19,577 SUPORTADA | 0,995 0,000
H3a: CBBE - 0,642 8,742 SUPORTADA | 0,520 0,000
CBL

Fonte: Elaboragdo prépria

Tabela 39 - Estimativas Estruturais (Teste de Hipdteses) da amostra Residentes de Matosinhos

Amostra: Visitantes de Matosinhos
Hipéteses BETA T Decisdo F2 P
H1lb: BE > CBL | 0,361 23,871 SUPORTADA | 0,169 0,000
H2b: BE 2> 0,759 30,038 SUPORTADA | 1,363 0,000
CBBE
H3b: CBBE = 0,513 7,076 SUPORTADA | 0,341 0,000
CBL

Fonte: Elaboragao prépria

O R? ou coeficiente de determinagdo é uma medida de relagdo linear entre duas
varidveis aleatdrias quantitativas (Margalina, 2016), cujos valores variam entre O e 1,

indicando de forma percentual, qudao um modelo pode explicar os valores observados.

E observavel na amostra referente aos residentes de Matosinhos pelo valor de
R2 que 60,2% da variancia da varidvel CBL é explicada pela varidvel BE; que 49,9% da
variancia da varidvel CBBE é explicada pela variavel BE; e que 60,2% da variancia da
variavel CBL é explicada pela variavel CBBE. Na amostra referente aos visitantes em
Matosinhos, é observavel que pelo valor de R? que 67,4% da variancia da variavel CBL é
explicada pela varidvel BE; que 57,7% da variancia da variavel CBBE é explicada pela

variavel BE; e que 67,4% da variancia da variavel CBL é explicada pela variavel CBBE.

O Q? revela a relevancia preditiva e de que forma os dados podem ser
reconstruidos de forma empirica ao usar o modelo e os pardmetros PLS. Um Q? que seja
superior a zero é revelador de que o modelo tem relevancia preditiva, o que acontece

neste modelo em estudo.

As figuras 11 e 12 sdo representativas dos dois modelos do presente estudo.
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Hla= 0,175 p<0,05 AMOR A MARCA

EXPERIENCIA DA DA CIDADE
R?=60,2% Q?=0,324

VALOR DE MARCA
BASEADO NO
RESIDENTE (CBBE)
R2=49,9% Q?=0,233

Figura 11 - Modelo do Estudo (a)

Fonte: Elaboragao prépria

H1b= 0,361 p<0,05 AMOR A MARCA

EXPERIENCIA DA DA CIDADE
R?=67,4% Q=0,438

VALOR DE MARCA

BASEADO NO
VISITANTE (CBBE)
R*=57,7% Q?=0,308

Figura 12 - Modelo do estudo (b)

Fonte: Elaboragao propria

As tabelas 40 e 41 mostram os efeitos totais das variaveis.

Relativamente a amostra dos residentes de Matosinhos, a Experiéncia da Marca
tem um efeito total de = 63% sobre o Amor a Marca da Cidade e = 71% sobre o Valor da
Marca baseado no Residente; o Valor da Marca baseado no Residente tem um efeito
total de = 64% sobre o Amor a Marca da Cidade (tabela 40). Verificam-se também os
efeitos indiretos, sendo eles totais e especificos. Nesses casos, a Experiéncia da Marca

tem um efeito indireto total sobre o Amor a Marca da Cidade de 0,454 e a relacdo
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Experiéncia da Marca- Valor da Marca baseado no Residente- Amor a Marca da Cidade

um efeito indireto especifico de = 45%.

Relativamente a amostra dos visitantes de Matosinhos, a Experiéncia da Marca
tem um efeito total de = 75% sobre o Amor a Marca da Cidade e = 76% sobre o Valor da
Marca baseado no Residente; o Valor da Marca baseado no Visitante tem um efeito total
de = 51% sobre o Amor a Marca da Cidade (tabela 41). Verificam-se também os efeitos
indiretos, sendo eles totais e especificos. Nesses casos, a Experiéncia da Marca tem um
efeito indireto total sobre o Amor a Marca da Cidade de 0,389 e a relagao Experiéncia
da Marca- Valor da Marca baseado no Residente- Amor a Marca da Cidade um efeito

indireto especifico de = 39%.

Tabela 40 - Efeitos Totais (Residentes de Matosinhos)

Amostra: Residentes de Matosinhos

EFEITOS TOTAIS | Experiénciada | Valorda Marca | Amor a Marca

Marca baseado no da Cidade
Residente

Experiéncia da 0,706 0,629

Marca

Valor da Marca 0,642

baseado no

residente

Amor a Marca

da Cidade

Fonte: Elaboragdo prépria

Tabela 41 - Efeitos Totais (Visitantes de Matosinhos)

Amostra: Visitantes em Matosinhos

EFEITOS TOTAIS | Experiénciada | Valor da Marca | Amor a Marca

Marca baseado no da Cidade
Visitante

Experiéncia da 0,759 0,750

Marca

Valor da Marca 0,513

baseado no

visitante

Amor a Marca

da Cidade

Fonte: Elaboragao prépria
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10.VALIDACAO DAS HIPOTESES

Apdbs a realizagdo do Modelo de Equagdes Estruturais (SEM), parta-se para a

validacdo das hipdteses. As tabelas 42 e 43 mostram as hipdteses, os coeficientes

estruturais e os respetivos resultados.

Tabela 42 - Validagdo das Hipdteses (Residentes em Matosinhos)

no residente CBBE)
influencia o Amor a Marca
da Cidade (CBL)

HIPOTESE VALOR RESULTADO:
A Experiéncia da Marca 0,175 VALIDADA
influencia o Amor a Marca

da Cidade (CBL)

A Experiéncia da Marca 0,706 VALIDADA
influencia o Valor da Marca

baseado no residente (CBBE)

O Valor da Marca baseado 0,642 VALIDADA

Fonte: Elaboragao prépria

Tabela 43 - Validagdo das Hipdteses (Visitantes em Matosinhos)

no residente CBBE)
influencia o Amor a Marca
da Cidade (CBL)

HIPOTESE VALOR RESULTADO:
A Experiéncia da Marca 0,361 VALIDADA
influencia o Amor a Marca

da Cidade (CBL)

A Experiéncia da Marca 0,759 VALIDADA
influencia o Valor da Marca

baseado no residente (CBBE)

O Valor da Marca baseado 0,513 VALIDADA

Fonte: Elaboragdo prépria

Conclui-se, de acordo com as hipdteses:

H1la (Amostra: Residentes em Matosinhos)

v" Os resultados revelam que a Experiéncia da Marca tem uma influéncia positiva

de 0,175 sobre o Amor a Marca da Cidade, ou seja, por cada unidade aumentada

na variavel Experiéncia da Marca leva a um aumento de 0,175 no Amor a Marca

da Cidade.

H2a (Amostra: Residentes em Matosinhos)
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v Os resultados revelam que a Experiéncia da Marca tem uma influéncia positiva
de 0,706 sobre o Valor da Marca baseado no Residente, ou seja, por cada
unidade aumentada na varidvel Experiéncia da Marca leva a um aumento de

0,706 no Valor da Marca baseado no Residente.
H3a (Amostra: Residentes em Matosinhos)

v' Os resultados revelam que a Valor da Marca baseado no Residente tem uma
influéncia positiva de 0,642 sobre o Amor a Marca da Cidade, ou seja, por cada
unidade aumentada na variavel Valor da Marca baseado no Residente leva a um

aumento de 0,642 no Amor a Marca da Cidade.
H1b (Amostra: Visitantes em Matosinhos)

v Os resultados revelam que a Experiéncia da Marca tem uma influéncia positiva
de 0,361 sobre o Amor a Marca da Cidade, ou seja, por cada unidade aumentada
na variavel Experiéncia da Marca leva a um aumento de 0,361 no Amor a Marca

da Cidade.
H2b (Amostra: Visitantes em Matosinhos)

v' Os resultados revelam que a Experiéncia da Marca tem uma influéncia positiva
de 0,759 sobre o Valor da Marca baseado no Visitante, ou seja, por cada unidade
aumentada na variavel Experiéncia da Marca leva a um aumento de 0,759 no

Valor da Marca baseado no Visitante.
H3b (Amostra: Visitantes em Matosinhos)

v' Os resultados revelam que a Valor da Marca baseado no Visitante tem uma
influéncia positiva de 0,513 sobre o Amor a Marca da Cidade, ou seja, por cada
unidade aumentada na variavel Valor da Marca baseado no Visitante leva a um

aumento de 0,513 no Amor a Marca da Cidade.

11. DISCUSSAO

A amostra deste estudo recolhida através de um inquérito online é constituida

por 449 individuos, tendo esta sido repartida em duas amostras, sendo a primeira
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referente a individuos residentes de Matosinhos (225 respostas) e a segunda alusiva a

visitantes em Matosinhos (224 respostas).

A amostra dos residentes de Matosinhos é maioritariamente composta pelo
género feminino, cerca de 50,7%, e 49,3% do género masculino. Os dados vao de acordo
com o Anudrio Estatistico Regional do Norte, referente a 2017, onde 53,1% dos
habitantes em Matosinhos sdo do género feminino e 46,9% sao do género masculino,
denotando uma ligeira diferenca entre os géneros (INE, 2017). A amostra dos visitantes
em Matosinhos partilha um traco comum nesse aspeto, sendo a sua maioria o género
feminino, 55,8% e 44,2% do género masculino, havendo uma diferenga maior. Com base
no Anudrio Estatistico Regional do Norte, referente a 2017, 52,7% dos portugueses sdo
do género feminino e 47,3% sdo do género masculino (INE, 2017), estando préoximo dos

dados deste estudo.

No que concerne a classe etdria dos habitantes em Matosinhos, trata-se de uma
amostra que revela alguma juventude, sendo que 42,7% dos individuos tém até 35 anos,
mas também possui uma porgao significativa de individuos com mais de 55 anos,
correspondente a 17,3% e se esse horizonte for alargado a um intervalo de idades
superior a 45 anos, a percentagem é de 44,4%. De acordo com o Anudrio Estatistico
Regional do Norte, relativo a 2017, a faixa etdria entre 25 e 64 anos representa 56,4%
da populagdao matosinhense (INE, 2017). Como a classe etdria desse Anuario Estatistico
é diferente da qua foi utilizada neste estudo, estendeu-se a mesma para obter um
resultado dentro dessa faixa etaria, sendo que os individuos neste estudo que residem
em Matosinhos, correspondem a 65,8% dentro da faixa etaria entre 26 e 65 anos. Devido
as razdes atras elencadas, nao foi possivel indicar com exatiddo a mesma classe etaria,
mas sim uma similar. Ja relativamente a classe etdria dos visitantes em Matosinhos,
denota-se mais juventude, sendo que a maior porcdo de inquiridos tem até 35 anos,
revelando 59,8% da amostra, e de salientar que 24,2% desta amostra correspondente a
individuos com mais de 46 anos. Usando o mesmo procedimento suprarreferido,
denota-se de acordo com o Anuario Estatistico Regional do Norte, referente a 2017, 54%
dos portugueses fazem parte da classe etaria entre 25 e 64 anos (INE, 2017), sendo que

de acordo com os dados neste estudo referentes aos visitantes em Matosinhos, hd uma
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representatividade destes individuos na classe etdria entre 26 e 65 anos de 57,8%,

demonstrando uma proximidade da amostra deste estudo com a populagdo em geral.

Denota-se que a maior parte dos residentes em Matosinhos concluiu o ensino
secunddrio (25,3%), sdao profissionais por conta de outrem (60%) e com uma
remunerag¢do mensal entre 501€ e 1000€ (53,8%). Por outro lado, os dados sugerem que
a maior parte dos visitantes de Matosinhos concluiu o ensino secundario (37,1%), sdo
profissionais por conta de outrem (57,6%) e com uma remunerag¢ao mensal entre 501€
e 1000€ (51,8%). Ou seja, ndo se denotam diferencas significativas nos trés parametros
entre as duas amostras. De acordo com o portal estatistico PORDATA, o salario médio
mensal dos trabalhadores por conta de outrem em 2017, foi de 943 euros, estando

dentro da classe etaria com maior representatividade nas amostras (PORDATA, 2019).

No que diz respeito aos critérios de selecdo da amostra, refere-se que foi
recolhido um total de 225 respostas de individuos residentes em Matosinhos e 224

respostas de inquiridos que visitam ou ja visitaram a cidade matosinhense.

Relativamente a amostra alusiva aos residentes em Matosinhos, 32,9% dos
inquiridos residem na unido de freguesias de S3o Mamede Infesta e Senhora de Hora;
28,9% dos inquiridos residem na unido de freguesias de Matosinhos, e Lega da Palmeira;
26,7% dos inquiridos residem na unido de freguesias de Custoias, Guifoes e Lega do

Balio, e 11,6% residem na unido de freguesias de Perafita, Lavra e Santa Cruz do Bispo.

No que concerne a amostra relativa aos visitantes em Matosinhos, 32,6% dos
inquiridos residem no Porto; 16,1% residem na Maia; 10,3% residem em Gondomar; e

9,4% residem em Vila Nova de Gaia.

O presente estudo analisou e avaliou trés distintas varidveis em duas amostras.
As varidveis sdo iguais no seu cerne, mas as nomenclaturas foram adaptadas para esta
investigacdo. Para o modelo conceptual relativo aos residentes de Matosinhos, as
varidveis avaliadas foram a Experiéncia da Marca, o Valor da Marca baseado no
residente (nomenclatura adaptada do Valor da Marca baseado no consumidor) e Amor
a Marca da Cidade (nome adaptado do constructo Amor a Marca). Para o modelo

conceptual relativo aos visitantes de Matosinhos, as variaveis avaliadas foram as
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mesmas, havendo uma adaptacao de Valor da Marca baseado no consumidor para Valor

da Marca baseado no visitante.

No que diz respeito a varidvel Experiéncia da Marca, os residentes em
Matosinhos demonstraram que a cidade é interessante no ponto de vista Sensorial,
desperta os seus sentidos, deixando neles uma forte impressado visual, com base nos
comentdrios. Esses comentarios na Ultima questdo de opg¢do aberta apontam para
elementos como a praia, paisagens e gastronomia principalmente, como fatores de
diferenciacdo para os residentes. De facto, a amostra sugere que a dimensao Sensorial
€ a que mais cativa e desperta estes individuos, indo de acordo com Brakus et al. (2009)
gue epilogam esta dimensdao como a que mais se destaca relativamente as outras. Tal
facto, revela ser uma vantagem no ambito do Marketing das Cidades, sendo que foi
comprovado por Ong et al. (2018) que as experiéncias sensoriais tém uma grande
influéncia na predisposicdo do cliente pagar mais por um bem ou servico e nas intencdes
de recompra. Um investimento em experiéncias cativantes, Unicas e memoraveis para
os habitantes locais ird gerar efeitos positivos, nomeadamente efeitos sensoriais que
moldardo os sentimentos dos moradores sobre a sua cidade como defendem
Kazangoglu e Dirsehan (2014). Relativamente as dimensdes Afetiva, Comportamental e
Intelectual denota-se um envolvimento razodvel entre os residentes de Matosinhos e a
sua cidade, considerando esta uma cidade que desperta as suas emoc¢des, que os faz
agir e os faz pensar, revelando um envolvimento positivo. Na amostra referente aos
visitantes de Matosinhos, a Experiéncia da Marca é uma componente de relevancia,
sendo que os dados sugerem que os visitantes se sentem satisfeitos num ponto de vista
sensorial, sendo que a cidade desperta os seus sentidos, nomeadamente a visdo (pelas
paisagens da praia) e o paladar (pela gastronomia associada ao marisco) com base nas
respostas de opcao aberta. Na dimensao Afetiva, denota-se que tal como os residentes,
os visitantes demonstram ter fortes emoc¢Ges com a cidade. No que concerne a
dimensdao Comportamental, a amostra sugere que a cidade de Matosinhos induz os
visitantes a ac¢0es fisicas e comportamentais, e que é uma cidade orientada para a acao.
Relativamente a dimensdo Intelectual, Matosinhos é uma cidade que faz os seus

visitantes pensar, estimulando a sua curiosidade e resolucdo de problemas.
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De facto, quer para os residentes, quer para os visitantes em Matosinhos, as
experiéncias positivas na cidade levam a uma maior ligagdo e interagdo entre eles e a
cidade, sendo que o residentes terdo maior predisposicdo em contribuir para o
desenvolvimento da sua cidade e na sua defesa (brand advocacy), e os visitantes terao
maior predisposicdao em voltar a repetir a sua visita e partilhar com outros individuos
por canais de comunicagao online (e-WOM) e offline (WOM). Isto gerard mais clientes,

mais valor acrescentado para a cidade, incrementado o seu Desempenho Econdmico.

No que concerne o CBBE (Valor da Marca baseado no residente), a amostra
demonstra ser leal a Matosinhos, concorda que a qualidade esperada de Matosinhos é
alta, que a probabilidade de Matosinhos de ser funcional é elevada, conhece bem a sua
cidade, lembra-se bem das suas caracteristicas e distingue-a facilmente entre a
concorréncia, valorizando-a de forma vital, sendo que demonstram facilidade em
imagina-la na sua mente e que em condicbes semelhantes de qualidade e
caracteristicas, preferem Matosinhos em compara¢cdo com outra cidade concorrente,
comprovando lealdade. Por outro lado, no que diz respeito o CBBE (Valor da Marca
baseado no visitante), a amostra demonstra uma posi¢cdo neutra no que concerne a
lealdade para com Matosinhos, concorda moderadamente que a qualidade esperada de
Matosinhos é alta e que a probabilidade de Matosinhos de ser funcional é elevada,
conhece Matosinhos, lembra-se bem das suas caracteristicas, conseguindo distingui-la
da concorréncia e mostra neutralidade no que concerne a sua preferéncia por
Matosinhos em relagao a outras cidades, sendo a sua lealdade mediana. Estas diferencas
entre as duas amostras sdo explicadas pelo fator “sentimento de pertenca”, em que os

residentes tém maior propensdo em ser fieis aquilo que é seu.

No caso do Amor a Marca da Cidade, a amostra dos residentes em Matosinhos
revela que esses estdo muito satisfeitos e ligados com a cidade, considerando-a de
forma indubitdvel um lugar maravilhoso. Os resultados mostram uma posicdo muito
clara dos matosinhenses, que é a sua paixdo pela sua cidade, o que levard a estes
declarar o seu amor por Matosinhos e a estarem mais envolvidos no processo de
Marketing da Cidade. Castillo-Villar (2018) reforca que os habitantes locais sdo os

elementos mais importantes com vista o sucesso de uma cidade, pelo que devem ser
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tomadas as devidas precauc¢des aquando de se pensar em mudangas no ambito
urbanistico. Envolver os residentes é um dos propdsitos essenciais da componente
“Comunidades Locais” do modelo para a gestdo estratégica do Marketing das Cidades
de Kavaratzis (2009), e como se pode verificar pela amostra aqui descrita, o Amor a
Marca da Cidade mostra ser uma mais valia para a geracdo de valor para a cidade. Os
dados relativos ao Amor a Marca da Cidade dos visitantes em Matosinhos, estdo
praticamente em linha com os dos residentes no que concerne a sua impressao para
com a cidade. Ou seja, consideram-na maravilhosa, que os faz sentir bem e que gostam
dela, mas revelam uma menor paixao e ligagdo que os residentes, indo de acordo com
a ideia anterior de que o sentido de pertenca tem influéncia na paixdo por uma cidade.
E muito importante ter em conta o Amor a Marca da Cidade dos visitantes, sendo que
Ardyan e Susanti (2018) defendem que este constructo influencia de forma positiva e
significativa a Repeticdo da Visita e o Word of Mouth e Palusuk (2019) que o Amor a
Marca tem o potencial de incrementar o envolvimento do consumidor, o Advocacy

(defesa) da Marca, o comprometimento e a lealdade.

Epiloga-se de forma genérica que os resultados das duas amostras no que
concerne ao Amor a Marca da Cidade demonstram que Matosinhos cativa os seus
residentes e os seus visitantes, que os seduz pelos seus elementos tangiveis e intangiveis

levando a uma paixdo pela cidade.

Os modelos referentes a este estudo revelam alta validade convergente com
valores acima dos padronizados. E observavel na amostra referente aos residentes de
Matosinhos pelo valor de R? que 60,2% da variancia da varidvel CBL é explicada pela
variavel BE; que 49,9% da variancia da variavel CBBE é explicada pela varidvel BE; e que
60,2% da variancia da variavel CBL é explicada pela varidvel CBBE. Na amostra referente
aos visitantes em Matosinhos, é observavel que pelo valor de R? que 67,4% da variancia
da variavel CBL é explicada pela variavel BE; que 57,7% da variancia da varidvel CBBE é
explicada pela variavel BE; e que 67,4% da variancia da varidvel CBL é explicada pela

variavel CBBE.
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Para a consecucdo dos objetivos deste estudo, foram consideradas trés
hipdteses para cada um dos dois modelos conceptuais. Os resultados obtidos no Modelo
de Equacgdes Estruturais (SEM) sustentam todas as hipdteses, levando a conclusdo de
que a Experiéncia da Marca influencia o Marketing das Cidades por via do Valor da
Marca baseado no residente, Valor da Marca baseado no visitante e o Amor a Marca da

Cidade.

A Experiéncia da Marca referente aos residentes de Matosinhos demonstrou ter
uma influéncia estatisticamente significativa sobre o Amor a Marca da Cidade com um
coeficiente positivo de 0,175, mostrando que por cada unidade aumentada na varidvel
Experiéncia da Marca leva a um aumento de 0,175 no Amor a Marca da Cidade. No que
concerne os visitantes em Matosinhos, a Experiéncia da Marca demonstrou igualmente
ter uma influéncia estatisticamente significativa sobre o Amor a Marca da Cidade com
um coeficiente positivo de 0,361, mostrando que por cada unidade aumentada na
variavel Experiéncia da Marca leva a um aumento de 0,361 no Amor a Marca da Cidade.
Estes resultados sdo consistentes com Ardyan (2018) que comprovou que que uma
Experiéncia de Marca da Cidade memoravel influencia de forma positiva o Amor a

Marca.

Infere-se que a Experiéncia da Marca do Visitante tem mais influéncia no Amor

a Marca do que a Experiéncia da Marca do Residente.

A Experiéncia da Marca influencia positivamente o Valor da Marca baseado no
residente, sendo que existe entre as duas varidveis uma ligacdo, na qual o coeficiente
positivo de 0,706, indica que por cada unidade aumentada na variavel Experiéncia da
Marca leva a um aumento de 0,706 na variavel Valor da Marca baseado no residente. A
Experiéncia da Marca também produz efeito no Valor da Marca baseado no visitante,
sendo que existe entre as duas variaveis uma ligacdao, na qual o coeficiente positivo de
0,759, indica que por cada unidade aumentada na variavel Experiéncia da Marca leva a
um aumento de 0,759 na variavel Valor da Marca baseado no visitante. A literatura
estudada é consistente com estas informacées sendo que a criacdo de experiéncias para

as distintas partes interessadas, afeta positivamente a sua lealdade (Zena &
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Hadisumarto, 2010; Taghipourian & Bakhsh, 2015; Moreira, Silva, & Moutinho, 2017;
Riza & Wijayanti, 2018; Gavurova et al., 2018), a qualidade percebida, na qual se destaca
a dimensdo sensorial (Brakus et al., 2009; Krishan, 2012; Agapito et al., 2014), a
consciéncia da marca (Silva & Tincani, 2013, citados em Azambuja & Bichueti, 2016) e 0
conhecimento da marca (Aronne & Vasconcelos, 2009; Kim et al., 2012, citados em
Manthiou et al., 2016). Adicionalmente, Pine e Gilmore (2002) tinham defendido que
gerar experiéncias aumenta de forma exponencial o valor para os clientes, o que estd
de acordo com este estudo, levando a um incremento do Valor Global da Marca da
cidade de Matosinhos. Os resultados vao de acordo com uma das premissas do modelo
de Gestao Estratégica da Marca Cidade de Hanna e Rowley (2013), em que a Experiéncia

da Marca influencia a Avaliagdo da Marca.

Salienta-se que a Experiéncia da Marca tem maior efeito no Valor da Marca

baseado no Visitante do que no Valor da Marca baseado no Residente.

O Valor da Marca baseado no residente produz um efeito positivo no Amor a
Marca da Cidade, sendo que entre estas varidveis existe uma ligacdo na qual o
coeficiente positivo 0,642, indica que por cada unidade aumentada na variavel Valor da
Marca baseado no residente leva a um aumento de 0,642 na variavel Amor a Marca da
Cidade. O Valor da Marca baseado no visitante produz um efeito positivo no Amor a
Marca da Cidade, sendo que entre estas varidveis existe uma ligacdo na qual o
coeficiente positivo 0,513, indica que por cada unidade aumentada na variavel Valor da
Marca baseado no residente leva a um aumento de 0,513 na varidvel Amor a Marca da
Cidade. Roy (2016) revelou que o Capital da Marca leva ao Delight do cliente, ou seja, a
um estado emocional profundamente positivo, devido ao fato das expectativas do
cliente terem sido excedidas a um nivel surpreendente. Pandowo (2016) indicou que a
satisfacdo é vital para gerar o Amor a Marca, sendo que o Valor da Marca é determinado

pela satisfacao dos clientes.

Conclui-se que o Valor da Marca baseado no Residente influencia mais o Amor a

Marca da Cidade do que o Valor da Marca baseado no Visitante.
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Como ja suprarreferido, Hanna e Rowley (2013) delinearam um modelo de
Gestdo Estratégica da Marca Cidade em que foram delineados dez dominios para a
gestdo da cidade, tendo algumas relacdes entre si. Tal como nesse modelo, o presente
estudo vai de acordo com a premissa de que a Experiéncia da Marca influencia a
Avaliacdo da Marca, mas contradiz no que respeita a rela¢des inexistentes entre a
Experiéncia da Marca e outros dominios. Um desses casos é a relagdo inexistente entre
a Experiéncia da Marca e o Word of Mouth, sendo que este estudo demonstra que a
Experiéncia da Marca influencia de forma muito relevante o Word of Mouth. Além disso,
este estudo comprova que a Experiéncia da Marca influencia o dominio Envolvimento

dos Stakeholders, bem como o dominio ldentidade da Marca.

As distintas analises e testes estatisticos efetuados mostraram que o modelo do
presente estudo é valido, fidvel e significativo para a investigacdo e para as respostas as

perguntas da investigacao.

Face aos resultados apresentados, conclui-se que os responsaveis pela gestdao
das cidades, nomeadamente as entidades municipais e as Organiza¢des de Marketing
do Destino, devem investir na introducdo de experiéncias nas suas estratégias,
nomeadamente no ambito do Marketing das Cidades, com o fim de reter e fidelizar os

seus residentes e atrair visitantes.

Tal significa que por um lado, os residentes nao trocardo a sua cidade por outra
e estardo disponiveis para colaborar no planeamento urbanistico, na elaboracdo e
comunicacao da imagem da cidade, na hospitalidade e na sua prépria identidade. Por
outro lado, os visitantes irdo partilhar a suas experiéncias com pessoas que poderao ser
potenciais visitantes, voltardo a visitar a cidade e poderdo mesmo optar por viver e
trabalhar nessa cidade, contribuindo assim para a economia local. Além disso, alguns
desses visitantes poderdo vir a ser investidores, contribuindo desta forma para o
investimento direto do estrangeiro, representando uma mais valia para a economia local
e nacional, nomeadamente a geracdo de emprego que é viabilizada também através de
incentivos diretos aos negdcios e comunicacdes de Marketing por parte dos governos

locais (Stefko et al., 2017).
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Se as necessidades dos distintos segmentos externos como turistas, investidores
e forga de trabalho qualificada forem atendidas, ird ser gerada uma maior criagao de
emprego, maior rentabilidade na populacao da cidade e administracdo local, que podera
financiar novos programas de desenvolvimento (Stanciulescu, 2009). Estas ilagdes vao
de acordo com Hernandez & Lopez, (2011, citados em Oguztimur e Akturan, 2016), que
sublinham que o Marketing das Cidades contribui para a melhoria da economia local e

nacional, tendo peso significativo no Produto Interno Bruto.

Portanto, esta introducdo de experiéncias no Marketing das Cidades é benéfica
para o Desempenho Econdmico da cidade. Ceretta e Froeming (2015) salientaram que
o Marketing das Cidades tem sido utilizado como uma ferramenta de promocao
econdmica das cidades, com o fim de enfrentar os desafios do crescimento dos lugares,
buscando atrair investimento, residentes locais e visitantes, “demonstrando como as

comunidades e as regibes podem competir na economia global e se desenvolver”.

De facto, a melhoria da qualidade de vida das distintas partes interessadas, é um
dos objetivos primordiais e é atingido através de “investimentos na cidade, oferta de
emprego, incentivos ao turismo, mais infraestruturas de apoio (hospitais, escolas, entre
outros), melhor mobilidade urbana, seguranca publica de qualidade” (Ceretta &
Froeming, 2015). Qutro designio é “otimizar os impactos do Turismo garantindo o
equilibrio sustentdvel entre os beneficios econdmicos e socioculturais, bem como os

custos ambientais” (Buhalis, 2000, citado por Baker & Cameron, 2008).

Em suma, a insercdo de tdticas de Experiéncia da Marca no processo de
Marketing das Cidades, trard multiplos beneficios como a valorizagdao econdmica da
cidade, incremento do seu Produto Interno Bruto, geracdao de emprego, aumento da sua
conta corrente, e otimizar os Indicadores de bem-estar, especialmente os niveis de

felicidade dos residentes locais e visitantes.

12. CONCLUSOES

Este trabalho de investigacdo teve por objetivo perceber qual a influéncia da
Experiéncia da Marca no Marketing das Cidades, através do Valor da Marca baseado no

residente, Valor da Marca baseado no visitante e o Amor a Marca da Cidade.
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Para tal, procurou-se compreender em que medida a Experiéncia da Marca
influencia o Valor da Marca baseado no residente e Valor da Marca baseado no visitante,
bem como o Amor a Marca da Cidade. Para além disso, foi investigado até que ponto o
Valor da Marca baseado no residente e o Valor da Marca baseado no visitante

influenciam o Amor a Marca.

Quer os residentes, como os visitantes de uma cidade, esperam que esta lhes
oferecam experiéncias Unicas e inesqueciveis, que apelem aos seus sentidos e
sentimentos, que as facam pensar e agir. Atualmente, as autarquias municipais
procuram diferenciar-se através da Imagem de Cidade (pelos seus recursos endégenos,
patrimonio material e imaterial), criacdo de infraestruturas de apoio, organizacdo de
multiplos eventos e introducdo das tecnologias, tornando as cidades em cidades
inteligentes (smart cities). Estas estratégias sao fundamentais para a geracao de valor,
mas com o grande ambiente concorrencial existente entre os municipios, o espaco para
a diferenciagdo vai progressivamente reduzindo. Surge entdo como conceito recente, a
Experiéncia da Marca como um fator diferenciador para as cidades, auxiliando-as para
aumentar o seu envolvimento com os seus residentes e visitantes, visando a sua

satisfacdo.

Com base na presente investigacdo conclui-se que a Experiéncia da Marca é uma
ferramenta imprescindivel para diferenciar as cidades, gerar consciéncia da Marca, levar
a lealdade e fidelizacdo dos residentes e visitantes, gerar o Word of Mouth, promover a
inovacdo no ambito das experiéncias e ajudar a revitalizacdo das cidades que se
encontrem num estado de declinio no seu desenvolvimento. Adicionalmente, é uma
peca importante para o Desempenho Econdmico da cidade levando a um contributo
para o crescimento econdmico, através da geracdo de postos de emprego, aumento dos
indices de bem-estar, melhoria das contas correntes da cidade e sobretudo, o aumento

do Produto Interno Bruto.

Torna-se entdo pertinente o investimento e o esforco no sentido de inserir
estratégias da Experiéncia da Marca no ambito do Marketing das Cidades no sentido de

estimular positivamente o Desempenho Econdmico da Cidade.
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Este estudo demonstrou que a Experiéncia da Marca influencia positivamente o
Amor A Marca da Cidade, pelo que devem ser promovidas estratégias onde sejam
contempladas experiéncias inesqueciveis que toquem nos coracdes dos residentes e
visitantes, fazendo com que estes se apaixonem pela cidade, voltem a visita-la e tenham
a predisposicao de declarar esse seu amor. Essas declara¢des sdo uma forma intensa de
Word of Mouth que enfatizam a satisfacdo das distintas partes interessadas e podem

levar a uma captagdo de novos visitantes sem custos financeiros e com proveitos.

Nessa perspetiva a Experiéncia da Marca demonstra ser uma estratégia
diferenciadora que se torna muito pertinente para as Organiza¢ées de Marketing do

Destino e para as entidades municipais.

Foi igualmente demonstrado que a Experiéncia da Marca tem um peso muito
relevante no Valor da Marca baseado no residente e no Valor da Marca baseado no
visitante, sendo que a criacdo e implementacdo de experiéncias sensoriais
(principalmente), afetivas, comportamentais e intelectuais, acrescentardo valor a cidade
enquanto marca; levarao a lealdade dos seus residentes, envolvendo-os no processo de
imagem, promog¢do, comunicagdo e dinamizacdao da cidade; a lealdade dos seus
visitantes, levando-os a regressar, partilhar a sua experiéncia e tornando-os em
potenciais residentes; ao conhecimento da marca e a sua distincdo relativamente a
concorréncia; e a um Valor Global da Marca superlativo, levando a que os residentes e

visitantes prefiram essa cidade em relagao as restantes.

O estudo comprova que o Valor da Marca baseado no residente e o Valor da Marca
baseado no visitante tém influéncia sobre o Amor a Marca da Cidade, pelo que devem
ser reunidos esforcos e feitos investimentos nesta vertente para que sejam delineadas
estratégias para incrementar o Valor da Marca, nomeadamente através da difusdo de
experiéncias diversificadas, um mix de Marketing das Cidades racional e,
consequentemente, um boa comunicacao da sua imagem. Desta forma os residentes e

visitantes ficardo mais ligados com a cidade e apaixonados por ela.

Em suma, a presente investigacdo demonstra em que medida e como a Experiéncia

da Marca influencia o Marketing das Cidades, enfatizando o seu peso para o
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desempenho econdmico das cidades. Fica indubitavelmente comprovado que as
autarquias locais devem investir na criagcdao de experiéncias para os seus visitantes e em
gerir o Valor da Marca baseado nos seus residentes e nos seus visitantes, tendo como

objetivo o Amor a Marca da Cidade.

13. LIMITACOES DA INVESTIGACAO

Apontam-se nesta altura as limitacdes encontradas para a presente investigacao.

A amostra é composta por um total de 449 respondentes, da qual 225
correspondendo a residentes de Matosinhos e 224 de visitantes em Matosinhos. Como
tal, ndo é completamente significativa e representativa da populacdo, uma vez que se
trata de um numero elevadissimo de individuos (todos os habitantes em Matosinhos e

todos aqueles que ndo sendo residentes, ja visitaram a cidade matosinhense).

Arealizacdo do inquérito por questiondrio ndo confere viabilidade para verificar uma
resposta mais genuina e emocional dos inquiridos, isto é, eles poderdo responder o que
consideram ser politicamente correto ou agradavel de dizer, e ndao aquilo que realmente

sentem no seu subconsciente.

Esta é sem duvida uma barreira tipica dos inquéritos via questionario, sendo que se
opta por esta metodologia por ser mais conveniente, econdmica e por norma mais

rapida, exigindo menor preparacgdo que outras (Coutinho, 2011).

O tempo também foi de certa forma uma limitagdo, uma vez que a fase de
guestionario durou duas semanas. Se tivesse durado mais tempo, seria possivel obter

um maior nimero de respostas.

A pesquisa por escalas da Experiéncia da Marca, do Valor da Marca e do Amor a
Marca foram relativamente muito faceis de encontrar, mas obrigaram a algumas
adaptacdes nas suas nomenclaturas, uma vez que ainda se nota uma escassez de artigos
cientificos vocacionados ao Valor da Marca baseado no visitante, Valor da Marca

baseado no residente e Amor a Marca da Cidade.

Numa primeira instancia, ia ser incluido um constructo denominado Desempenho

Econdmico, com o fim de avaliar a influéncia que a Experiéncia da Marca tem neste.
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Porém, ndo foi possivel, dada a escassez de escalas que mecam o Desempenho
Econdmico, sendo que o mesmo se aplica ao constructo Marketing das Cidades, onde

ndo se encontraram escalas quantitativas para medir o constructo.

Encontraram-se também poucos estudos referentes a influéncia da Experiéncia da
Marca no Amor a Marca da Cidade, bem como da influéncia do Valor da Marca baseado
no consumidor, Valor da Marca baseado no Residente e Valor da Marca baseado no

Visitante no Amor a Marca da Cidade.

14. FUTURAS LINHAS DE INVESTIGAGCAO

Elencam-se agora algumas recomendacdes de futuras linhas de investigacao.

Em primeiro lugar, serd pertinente dar continuidade ao modelo da presente
investigacdo, aplicando-o a outras cidades e possivelmente alargar para o ambito do

Marketing das Nacgdes/Paises, para compreender se o modelo é consistente e as

diferencas entre as diferentes cidades e paises.

z

E importante desenvolver o estudo literario e cientifico do constructo Amor da
Marca a Cidade, criando uma escala adaptada ao constructo. O mesmo se aplica ao Valor

da Marca baseado no residente e Valor da Marca baseado no visitante.

Abordar de forma separada a influéncia da Experiéncia da Marca no Valor da Marca
baseado no residente e a influéncia da Experiéncia da Marca no Valor da Marca baseado

no visitante, sera importante para que haja um maior foco em cada um dos constructos.

Outra recomendacao é avaliar a Experiéncia da Marca dentro de uma perspetiva das
smart cities, procurando compreender de que forma o conceito smart cities pode
otimizar as experiéncias dos diferentes stakeholders, especialmente dos residentes,

visitantes e investidores.

Verificar a influéncia das culturas na Experiéncia da Marca seria outro trabalho
interessante de explorar, com o fim de verificar se a cultura tem o potencial de alterar
o tipo de experiéncias numa determinada regido e como estas sdo percecionadas pelos

residentes. Perceber quais as dimensdes da Experiéncia da Marca que mais influenciam
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as pessoas por regido, serd interessante, uma vez que facilitara a segmentacdo de

mercado.

Dar continuidade aos estudos sobre a Experiéncia de Marca no Destino e as suas
implicagdes para o Turismo sera importante uma vez que esta industria ainda se

encontra numa fase de crescimento exponencial, contribuindo para as economias.

Serd imprescindivel desenvolver estudos exaustivos de caracter quantitativo sobre
o Desempenho Econdmico e de que forma a Experiéncia da Marca nas cidades o
influencia. Isto permitird compreender de forma compacta que o investimento em
experiéncias nas distintas regides contribui para a geracdo de emprego, captacdo de
visitantes, bem-estar geral da populagdo local e sua retengdo, incremento da conta

corrente e surgimento de oportunidades de investimento direto do estrangeiro.

Finalmente, estender o modelo desta investigacdo em outros dominios podera ser
uma mais valia. S3o recomendadas dreas para esse estudo como o Marketing no
Desporto, Marketing Digital, Marketing de Eventos, Marketing B2C (Institucional),

Marketing de Servicos, Marketing de Moda e Marketing Rural.
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16. ANEXOS

Questionario

Este questiondrio tem um propésito de investigagdo académica, inserida num estudo de uma Dissertacdo de
Mestrado em Marketing no Instituto Universitario da Maia - ISMAI.

Esta investigagcdo académica tem por titulo “A influéncia da Experiéncia da Marca no Marketing das Cidades”,
cujos objetivos de pesquisa se prendem com a compreensdo da influéncia que a Experiéncia da Marca tem sobre
o Marketing das Cidades, em que medida as experiéncias geram valor para as cidades e qual o seu peso para a
economia local, mais especificamente para a cidade de Matosinhos.

Para tal, é investigado o envolvimento, satisfacdo e lealdade dos residentes e visitantes em Matosinhos com a
marca desta cidade; o Amor a marca de Matosinhos por parte dos residentes e visitantes; e, finalmente, o Valor
da Marca da cidade de Matosinhos.

E assegurado a todos os participantes neste questionario o anonimato pelo que ndo serd divulgada a autoria das
respostas submetidas nos distintos parametros.

Este questionario terd uma dura¢do aproximada de 8 minutos.

Agradeco pela sua participagdo neste questionario que sera imprescindivel para a valorizagdo desta inve%ti,gagéo
académica.

Caso tenha alguma duvida, ndo hesite em contactar-me: brunocoelho4444@gmail.com

Atentamente,
Anténio Bruno Monteiro Coelho

< Ainfluéncia da Experiéncia da Marca no Marketing das Cidades W L @ o % ENVIAR

‘guardades no Driv

PERGUNTAS

Matosinhos: mar, movimento e cultura (Camara Municipal de I+
Matosinhos)

€ Ainfluéncia da Experiéncia da Marca no Marketing das Cidades Wl ¥y 55 si=ms=foen

Secgio2de 9 v °

Perfil sécio-demografico

Sexo
Mascuiino

Feminino

Faixa Etaria
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€ Ainfluéncia da Experiéncia da Marca no Marketing das Cidades M. ¥  [Z5s=mo=e=

Estado Civil
Soeiro
Casado
UniBo de facto
Divorciado
Separado

Habilitagdes Literarias
Tocido
2¢ ciclo (5° @ 6° anos).
3 cido (3°an0)
Ensino secundério (129 ano)
Uoencianea
Vesiaco

Doutoramento

€ Ainfluéncia da Experiéncia da Marca no Marketing das Cidades BB, ¥y Z5===r

Situagéo Profissional

E ]

Desempregado (2)

Estudante

Profissional por conta de outrém

Profissional por conta prépia
Reformado (2)

Oura

Remuneragdo Mensal *
26 00 s
02501 21 00 aurcs
De 1001 a 1.500 ewrs

De 1501

0 suros

De 2001 euros 2 2500 evros

+082.501 evros.

€ Ainfluéncia da Experiéncia da Marca no Marketing das Cidades . 7t

o
Area de Residéncia (Cidade) * °
Matssinncs -

.|

o

Continuar para a secgdo seguinte v ]

Seccio3ded x

Perfil sécio-demografico

Em qual freguesia de Matosinhos reside? *
Custis Lega do Balio ¢ Gues
Matosinnos ¢ Leca daPakmeia
Perta Lava ¢ Sata Criz 0 Bspo

‘S0 Mamed ds Infesta & Senhora da Hora

128



€ Ainfluéncia da Experiéncia da Marca no Marketing das Cidades BB, 7% “oso=r=e="

Secgiodced SR RPN
™
EXPERIENCIA DA MARCA "
o

1. Responda tendo em consideragéo a dimens3o sensorial, indicando o seu grau
de concordancia:

“Acho Matosinhos interessante do ponto de vista sensorial”

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

“Matosinhos deixa-me uma forte impresséo visual e noutros sentidos™ "

Discordo Totalmente Concordo Totalmente
“Matosinhos ndo apela aos meus sentidos” " [+
12 3 4 5 6 7 ™
.|
Discorda Totalmente: Concerdo Tetalmente
a
-
2 Responda tendo em consideragéo a dimens&o afectiva indicando o seu grau
de concordancia:
“"Matosinhos induz-me dese "
12 3 4 5 6 7
Discorda Totalmente: Concerdo Tetalmente
“Matosinhos & uma cidade emocional” "
12 3 4 5 6 7
Discorto Totalmente: Goncordo Totalmente
“Eu no sinto emogdes fortes com Matosinhos™* o
L
12 3 4 5 & 7
.|
Discordo Totalmente: Concordo Totalmente
a
-
=
3. Respenda tendo em consideracdo a dimens&o intelectual indicando o seu grau
de concardancia:
“Matosinhos estimula a minha e aresolugdo de "
12 3 4 s 6 7
Discorda Totalmente: Concerdo Tetalmente
“Matosinhos desperta-me muitos pensamentos”
12 3 4 5 6 7
Discordo Totalmente: Cancordo Totalmente
“Matosinhos néio me faz pensar” * (+]
hid
12 3 4 5 6 7
.|
Discordo Totalmente: Cancardo Tetalmente o
-

4 Responda tendo em consideracio a dimensdo comportamental indicanda o
seu grau de concordancia:

“Quando estou em Matesinhos envolvo-me em acgdes fisicas e
comportamentais”

Discorda Totalmente: Concordo Totalmente

“Matosinhos resulta em experiéncias corporais”

Discordo Totalmente: Cancordo Totalmente
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*Matosinhos néio é orientado para a acgéo’ *
1 2 3 4

Discorda Totalmente:

Discordo Totaimente

< Contimusr para a secgdo seguinte

‘SecciaSded

Satisfacdo

5. Responda tendo em consideragio o grau de satisfagdo, indicando o seu grau

de concordancia

‘A minha escolha por Matosinhos foi sensata’”

Discordo Totaimente

Concerdo Totalmente

Cancords Totalmente

"Acho que fiz a escolha certa quando optei por Matosinhos™*

"
w
*
o

Discordo Totaiments

"No geral, o meu sentimento por Matosinhos & satisfatério”*

Discordo Totalim

Canceords Totalmen:
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- - :

Lealdade

fi. Responda tendo em considerag@io o grau de Lealdade & Marca indicando o
seu grau de concordincia:

"Se houver, continuarei a optar per Matosinhos"*

Discordo Totalments Cancorda Tatalmente:

"Wou recomendar a outros que optem por Matosinhos™*

Dizcardo Totalmemts Cancords Tatalmente

"Mesmo gque amigos préximeos me recemendem outra cidade, a minha
preferéncia por Matosinhos ndo mudard”

Dizcardo Totalmemts Cancords Tatalmente

- - :

Amor a Marca

7. Responda tendo em consideragdo o grau de Amor & Marca indicanda o zeu
grau de concerdancia relativamente a Matosinhos

Discorda Totalmente Concordo Totakmente

"Matosinhos faz-me sentir bem’

Dizcarda Tatalmente Concordo Totzkments

"Matosinhos faz-me muite feliz”

Discorda Totalmerte Corcordo Totakmente

"Eu gosto de Matosinhos!™ *

Discorda Totalmente Concordo Totakmente
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‘Estou apaixonadola) por Matosinhos"~

Dizoorda Totalmente Carcordo Totakmente

"Estou muito ligadola) a Matosinhos” *

Discorda Totalmende Cancordo Totabmente

ri

Valor da Marca

8. Responda tendo em consideragdo a dimensdao lealdade & Marca indicando o
seu grau de concordancia:

'‘Considero-me leal 2 Matosinhes" "
Discardo Totaimems Cancorda Tatalments

‘Matosinhos & a minha primeira escaolha””

1 z F 4 ] E

Discardo Totalmesmhe Camcorda Tatalments

'Eu ndo adotarei outros locais, se houver dispenibilidade em Matesinhos” *

Discardo Totalmesmhe Camcorda Tatalments
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9. Respands tendo em consideragio a dimens3o qualidade percebida indicanda

o seu grau de concordancia:

Discordo Totalment= Cancorda Tataimente

‘A probabilidade de Matosinhos ser uma cidade funcional & muito alta"*

Discardo Totalments Cancorda Tataimente

10. Responda tendo em consideracdo a dimenzfo canscignecia/associacdes da

marca indicando o seu grau de concordancia:

Discardo Totalments Cancorda Tataimente

"Eu conhego Matosinhos™”

Discordo Totalments Cancorda Tatalmente

‘Algumas caracteristicas de Matosinhos vEm-me 3 memaria rapidamenta””

Discardo Totalments Concords Tatalmente

11. Responda tendo em consideragdo a dimensde Valor Global da Marca
indicanda o sew grau de concordincia:

Discardo Totalments Concords Tatalmente

"Tenha dificuldade em imaginar Matosinhes na minha mene””

Discardo Totalment= Cancords Tatalmente

'Faz sentida optar por Matosinhos em vez de qualquer outra cidade, mesme
que tenha valéncias semelhantes”

Discardo Totalments Concords Tatalmente

‘Mesmeo gue cutra cidade tenha as mesmas caracteristicas que Matosinhos, ©

eu prefirc Matosinhes"

Discardo Totalment= Cancords Tatalmente
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"Se houver cutra cidade tdo boa come Matosinhos, eu prefiro optar por .
Matasinhos”

Discordo Tetziments (L iy ) ) Concorde Tatalmenie

“Se outra cidade ndo for diferente de Matosinhos de gualguer forma, parece- *
me mais inteligents optar por Matosinhos'

Discordo Totalments L ) ) ) ) ) Concorda Tatalments

AptsEsecsio I ContinuGr Dars @ seccdo sequinte -

- - :

Titulo da seccio (opcional)

Refira tréz fatores/adjetivos que carzcterizem e diferenciemn Matosinhos das ©
restantes cidades.
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OUTPUT SPSS

(Residentes Matosinhos)

Analise de Fatores Experiéncia da Marca

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de amostragem.

Teste de esfericidade de

Bartlett

Aprox. Qui-quadrado

gl

Sig.

,785
1220,586
66

,000

Comunalidades

Inicial Extragdo
"Acho Matosinhos interessante 1,000 ,725
do ponto de vista sensorial"
"Matosinhos deixa-me uma 1,000 ,803
forte impressao visual e
noutros sentidos"
"Matosinhos apela aos meus 1,000 ,751
sentidos"
"Matosinhos induz-me 1,000 ,716
sensagoes e sentimentos"
"Matosinhos é uma cidade 1,000 ,655
emocional"
"Sinto emogdes fortes com 1,000 ,696
Matosinhos"
"Matosinhos estimula a minha 1,000 ,673
curiosidade e a resolugao de
problemas"
"Matosinhos desperta-me 1,000 ,733
muitos pensamentos"
"Matosinhos faz-me pensar" 1,000 ,773
"Quando estou em Matosinhos 1,000 ,752
envolvo-me em acgdes fisicas e
comportamentais"
"Matosinhos resulta em 1,000 ,785

experiéncias corporais"
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"Matosinhos é orientado para a

acgao"

1,000

,591

Método de Extragdo: andlise de Componente Principal.

Autovalores iniciais

Variancia total explicada

Somas de extragdo de carregamentos

ao quadrado

Componente Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia

1 4,570 38,086 38,086 4,570 38,086
2 2,004 16,697 54,783 2,004 16,697
3 1,071 8,929 63,712 1,071 8,929
4 1,007 8,389 72,101 1,007 8,389
5 ,886 7,387 79,488

6 ,608 5,067 84,555

7 ,416 3,468 88,024

8 ,368 3,064 91,087

9 ,339 2,825 93,912

10 ,296 2,464 96,377

11 ,241 2,010 98,387

12 ,194 1,613 100,000

Variancia total explicada

Somas de extragdo de

carregamentos ao

quadrado Somas de rotagdo de carregamentos ao quadrado
Componente % cumulativa Total % de variancia % cumulativa
1 38,086 2,409 20,074 20,074
2 54,783 2,332 19,435 39,509
3 63,712 2,064 17,198 56,708
4 72,101 1,847 15,394 72,101
5
6
7
8
9
10
11
12
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Método de Extragdo: analise de Componente Principal.

Matriz de componente?

Componente

1 2 3
"Acho Matosinhos interessante ,698 ,114 -,421 -,219
do ponto de vista sensorial"
"Matosinhos deixa-me uma ,744 ,188 -,439 -,147
forte impressdo visual e
noutros sentidos"
"Matosinhos apela aos meus ,565 ,656 ,016 ,022
sentidos"
"Matosinhos induz-me ,682 -,155 ,019 -,475
sensagoes e sentimentos"
"Matosinhos é uma cidade ,601 -,337 ,134 -,403
emocional”
"Sinto emocgdes fortes com ,566 ,567 ,211 -,099
Matosinhos"
"Matosinhos estimula a minha ,494 -,613 ,223 ,062
curiosidade e a resolugdo de
problemas"
"Matosinhos desperta-me ,611 -,517 ,303 ,002
muitos pensamentos"
"Matosinhos faz-me pensar" ,543 ,274 ,621 ,128
"Quando estou em Matosinhos ,664 -,255 -,199 ,455
envolvo-me em acgoes fisicas e
comportamentais"
"Matosinhos resulta em ,654 -,301 -,244 ,454
experiéncias corporais"
"Matosinhos é orientado para a ,532 ,438 ,107 ,323

acgao"

Método de Extragdo: analise de Componente Principal.?

a. 4 componentes extraidos.

Analise de Fatores Valor da Marca baseado no Residente

Teste de KMO e Bartlett
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Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de amostragem.

,910

Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 2090,911
Bartlett gl 91

Sig. ,000

Comunalidades
Inicial Extragdo

"Considero-me leal a 1,000 ,720
Matosinhos"
"Matosinhos é a minha primeira 1,000 ,734
escolha"
"Eu n3o adotarei outros locais, 1,000 ,617
se houver disponibilidade em
Matosinhos"
"A qualidade esperada de 1,000 ,579
Matosinhos é extremamente
alta"
"A probabilidade de 1,000 ,517
Matosinhos ser uma cidade
funcional é muito alta"
"Sou capaz de reconhecer 1,000 ,634
Matosinhos entre outras
cidades concorrentes"
"Eu conhego Matosinhos" 1,000 ,634
"Algumas caracteristicas de 1,000 ,622
Matosinhos vém-me a memdria
rapidamente"
"Recordo-me rapidamente do 1,000 ,393
simbolo ou logétipo de
Matosinhos"
"Tenho facilidade em imaginar 1,000 ,548
Matosinhos na minha mente"
"Faz sentido optar por 1,000 ,546

Matosinhos em vez de qualquer
cidade, mesmo que tenha

valéncias semelhantes"
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"Mesmo que outra cidade 1,000 ,796
tenha as mesmas caracteristicas

que Matosinhos, eu prefiro

Matosinhos"

"Se houver outra cidade tdo 1,000 ,772
boa como Matosinhos, eu

prefiro optar por Matosinhos"

"Se outra cidade ndo for 1,000 ,695
diferente de Matosinhos de

qualquer forma, parece-me

mais inteligente optar por

Matosinhos"

Método de Extragdo: andlise de Componente Principal.

Variancia total explicada

Autovalores iniciais

Somas de extra¢do de carregamentos

ao quadrado

Componente Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia

1 7,186 51,330 51,330 7,186 51,330
2 1,621 11,576 62,906 1,621 11,576
3 ,812 5,799 68,706

4 ,762 5,446 74,151

5 ,690 4,931 79,082

6 ,578 4,131 83,214

7 ,515 3,677 86,891

8 ,437 3,120 90,011

9 ,336 2,402 92,413

10 ,320 2,289 94,702

11 ,228 1,628 96,330

12 ,220 1,571 97,902

13 ,187 1,336 99,237

14 ,107 ,763 100,000

Variancia total explicada
Somas de extragdo de
carregamentos ao
quadrado Somas de rotagdo de carregamentos ao quadrado

Componente % cumulativa Total

% de variancia

% cumulativa
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51,330
62,906
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5,997
2,809

42,839
20,067

42,839
62,906

Método de Extragdo: andlise de Componente Principal.

Matriz de componente?®

Componente

1 2
"Considero-me leal a ,843 -,095
Matosinhos"
"Matosinhos é a minha primeira ,851 -,095
escolha"
"Eu ndo adotarei outros locais, ,768 -,165
se houver disponibilidade em
Matosinhos"
"A qualidade esperada de ,754 ,104
Matosinhos é extremamente
alta"
"A probabilidade de ,699 ,172
Matosinhos ser uma cidade
funcional é muito alta"
"Sou capaz de reconhecer ,659 ,447
Matosinhos entre outras
cidades concorrentes"
"Eu conhego Matosinhos" ,622 ,497
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"Algumas caracteristicas de
Matosinhos vém-me a meméria
rapidamente"

"Recordo-me rapidamente do
simbolo ou logétipo de
Matosinhos"

"Tenho facilidade em imaginar
Matosinhos na minha mente"
"Faz sentido optar por
Matosinhos em vez de qualquer
cidade, mesmo que tenha
valéncias semelhantes"
"Mesmo que outra cidade
tenha as mesmas caracteristicas
que Matosinhos, eu prefiro
Matosinhos"

"Se houver outra cidade tdo
boa como Matosinhos, eu
prefiro optar por Matosinhos"
"Se outra cidade ndo for
diferente de Matosinhos de
qualquer forma, parece-me
mais inteligente optar por

Matosinhos"

,605

,542

,050

,726

,857

,834

,815

,506

-,315

,738

-,137

-,249

-,276

-,176

Método de Extragdo: analise de Componente Principal.?

a. 2 componentes extraidos.

Analise de Fatores Amor a Marca da Cidade

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de amostragem.

Teste de esfericidade de

Bartlett

Aprox. Qui-quadrado

,878
547,539
15

,000
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Comunalidades

Inicial Extragdo

"Matosinhos é uma cidade 1,000 ,618
maravilhosa"

"Matosinhos faz-me sentir 1,000 ,665
bem"

"Matosinhos faz-me muito 1,000 ,768
feliz"

"Eu gosto de Matosinhos!" 1,000 ,557
"Estou apaixonado(a) por 1,000 ,279
Matosinhos"

"Estou muito ligado(a) a 1,000 ,602
Matosinhos"

Método de Extragdo: andlise de Componente Principal.

Variancia total explicada

Somas de extragdo de carregamentos

Autovalores iniciais ao quadrado

Componente Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia

1 3,489 58,156 58,156 3,489 58,156
2 ,795 13,253 71,409

3 ,555 9,257 80,666

4 ,495 8,258 88,924

5 ,371 6,182 95,106

6 ,294 4,894 100,000

Variancia total explicada
Somas de extragdo de carregamentos ao quadrado

Componente % cumulativa

58,156

o u B~ W N

Método de Extragdo: andlise de Componente Principal.
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(Visitantes Matosinhos)

Analise de Fatores Experiéncia da Marca

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de amostragem. ,868
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 1493,661
Bartlett gl 66
Sig. ,000
Comunalidades
Inicial Extragdo
"Acho Matosinhos interessante 1,000 ,635
do ponto de vista sensorial"
"Matosinhos deixa-me uma 1,000 ,678
forte impressao visual e
noutros sentidos"
"Matosinhos apela aos meus 1,000 ,734
sentidos"
"Matosinhos induz-me 1,000 ,606
sensagoes e sentimentos"
"Matosinhos é uma cidade 1,000 ,743
emocional"
"Sinto emogdes fortes com 1,000 ,699
Matosinhos"
"Matosinhos estimula a minha 1,000 ,730
curiosidade e a resolugao de
problemas"
"Matosinhos desperta-me 1,000 ,810
muitos pensamentos"
"Matosinhos faz-me pensar" 1,000 ,766
"Quando estou em Matosinhos 1,000 ,645
envolvo-me em acgdes fisicas e
comportamentais"
"Matosinhos resulta em 1,000 ,636
experiéncias corporais"
"Matosinhos é orientado para a 1,000 ,640

acgdo"
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Método de Extragdo: analise de Componente Principal.

Variancia total explicada

Somas de extragdo de carregamentos

Autovalores iniciais ao quadrado
Componente Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia
1 5,717 47,640 47,640 5,717 47,640
2 1,571 13,094 60,733 1,571 13,094
3 1,034 8,613 69,346 1,034 8,613
4 ,867 7,225 76,571
5 ,594 4,953 81,523
6 ,492 4,100 85,624
7 ,419 3,494 89,118
8 ,339 2,823 91,941
9 ,305 2,540 94,481
10 ,257 2,146 96,626
11 ,224 1,863 98,489
12 ,181 1,511 100,000
Variancia total explicada
Somas de extragdo de
carregamentos ao
quadrado Somas de rotagao de carregamentos ao quadrado
Componente % cumulativa Total % de variancia % cumulativa
1 47,640 3,943 32,859 32,859
2 60,733 2,202 18,351 51,210
3 69,346 2,176 18,136 69,346
4
5
6
7
8
9
10
11
12

Método de Extragdo: analise de Componente Principal.
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Matriz de componente®

Componente
2

"Acho Matosinhos interessante ,681 -,219 ,351
do ponto de vista sensorial"
"Matosinhos deixa-me uma ,739 -,095 ,350
forte impressao visual e
noutros sentidos"
"Matosinhos apela aos meus ,517 ,527 ,435
sentidos"
"Matosinhos induz-me ,773 -,081 -,051
sensagoes e sentimentos"
"Matosinhos é uma cidade ,834 -,186 -,113
emocional"
"Sinto emogdes fortes com ,633 ,540 -,085
Matosinhos"
"Matosinhos estimula a minha ,776 -,247 -,259
curiosidade e a resolugao de
problemas"
"Matosinhos desperta-me ,764 -,187 -,437
muitos pensamentos"
"Matosinhos faz-me pensar" ,524 ,483 -,507
"Quando estou em Matosinhos ,742 -,234 ,197
envolvo-me em acgdes fisicas e
comportamentais"
"Matosinhos resulta em ,739 -,284 ,096
experiéncias corporais"
"Matosinhos é orientado para a ,434 ,662 ,112

acgao"

Método de Extragdo: andlise de Componente Principal.?

a. 3 componentes extraidos.

Analise de Fatores Valor da Marca baseado no Visitante

Teste de KMO e Bartlett
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Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de amostragem. ,917
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 3104,090
Bartlett gl 91
Sig. ,000
Comunalidades
Inicial Extragdo
"Considero-me leal a 1,000 ,790
Matosinhos"
"Matosinhos é a minha primeira 1,000 ,816
escolha"
"Eu n3o adotarei outros locais, 1,000 ,801
se houver disponibilidade em
Matosinhos"
"A qualidade esperada de 1,000 ,633
Matosinhos é extremamente
alta"
"A probabilidade de 1,000 ,535
Matosinhos ser uma cidade
funcional é muito alta"
"Sou capaz de reconhecer 1,000 ,764
Matosinhos entre outras
cidades concorrentes"
"Eu conhego Matosinhos" 1,000 ,645
"Algumas caracteristicas de 1,000 ,765
Matosinhos vém-me a memdria
rapidamente"
"Recordo-me rapidamente do 1,000 ,533
simbolo ou logétipo de
Matosinhos"
"Tenho facilidade em imaginar 1,000 ,428
Matosinhos na minha mente"
"Faz sentido optar por 1,000 ,802

Matosinhos em vez de qualquer
cidade, mesmo que tenha

valéncias semelhantes"
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"Mesmo que outra cidade 1,000 ,855
tenha as mesmas caracteristicas

que Matosinhos, eu prefiro

Matosinhos"

"Se houver outra cidade tdo 1,000 ,858
boa como Matosinhos, eu

prefiro optar por Matosinhos"

"Se outra cidade ndo for 1,000 ,850
diferente de Matosinhos de

qualquer forma, parece-me

mais inteligente optar por

Matosinhos"

Método de Extragdo: andlise de Componente Principal.

Variancia total explicada

Autovalores iniciais

Somas de extragdo de carregamentos

ao quadrado

Componente Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia

1 8,274 59,101 59,101 8,274 59,101
2 1,801 12,866 71,966 1,801 12,866
3 ,921 6,576 78,542

4 , 774 5,527 84,069

5 ,426 3,043 87,112

6 ,397 2,836 89,947

7 ,314 2,244 92,191

8 ,269 1,925 94,116

9 ,195 1,394 95,510

10 ,177 1,265 96,775

11 ,175 1,250 98,024

12 ,125 ,890 98,914

13 ,092 ,654 99,568

14 ,060 ,432 100,000

Variancia total explicada
Somas de extragdo de
carregamentos ao
quadrado Somas de rotagdo de carregamentos ao quadrado

Componente % cumulativa Total

% de variancia

% cumulativa
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59,101
71,966
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7,188
2,888

51,340
20,627

51,340
71,966

Método de Extragdo: andlise de Componente Principal.

Matriz de componente?®

Componente

1 2
"Considero-me leal a ,879 -,133
Matosinhos"
"Matosinhos é a minha primeira ,872 -,235
escolha"
"Eu ndo adotarei outros locais, ,847 -,288
se houver disponibilidade em
Matosinhos"
"A qualidade esperada de ,783 ,144
Matosinhos é extremamente
alta"
"A probabilidade de ,719 ,137
Matosinhos ser uma cidade
funcional é muito alta"
"Sou capaz de reconhecer ,756 ,439
Matosinhos entre outras
cidades concorrentes"
"Eu conhego Matosinhos" ,545 ,589
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"Algumas caracteristicas de
Matosinhos vém-me a meméria
rapidamente"

"Recordo-me rapidamente do
simbolo ou logétipo de
Matosinhos"

"Tenho facilidade em imaginar
Matosinhos na minha mente"
"Faz sentido optar por
Matosinhos em vez de qualquer
cidade, mesmo que tenha
valéncias semelhantes"
"Mesmo que outra cidade
tenha as mesmas caracteristicas
que Matosinhos, eu prefiro
Matosinhos"

"Se houver outra cidade tdo
boa como Matosinhos, eu
prefiro optar por Matosinhos"
"Se outra cidade ndo for
diferente de Matosinhos de
qualquer forma, parece-me
mais inteligente optar por

Matosinhos"

,598

,717

,070

,873

,890

,893

,892

,639

,134

,651

-,197

-,250

-,245

-233

Método de Extragdo: analise de Componente Principal.?

a. 2 componentes extraidos.

Analise de Fatores Amor a Marca da Cidade

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de amostragem.

Teste de esfericidade de

Bartlett

Aprox. Qui-quadrado

,859
1047,112
15

,000
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Comunalidades

Inicial Extragdo

"Matosinhos é uma cidade 1,000 ,711
maravilhosa"

"Matosinhos faz-me sentir 1,000 ,816
bem"

"Matosinhos faz-me muito 1,000 ,824
feliz"

"Eu gosto de Matosinhos!" 1,000 ,667
"Estou apaixonado(a) por 1,000 ,663
Matosinhos"

"Estou muito ligado(a) a 1,000 ,599
Matosinhos"

Método de Extragdo: andlise de Componente Principal.

Variancia total explicada

Somas de extragdo de carregamentos

Autovalores iniciais ao quadrado

Componente Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia

1 4,280 71,337 71,337 4,280 71,337
2 ,766 12,773 84,110

3 ,308 5,131 89,241

4 ,290 4,829 94,070

5 ,225 3,757 97,827

6 ,130 2,173 100,000

Variancia total explicada
Somas de extragdo de carregamentos ao quadrado

Componente % cumulativa

71,337

o u B~ W N

Método de Extragdo: andlise de Componente Principal.
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Matriz de componente?®

Componente
1

"Matosinhos é uma cidade ,843
maravilhosa"

"Matosinhos faz-me sentir ,903
bem"

"Matosinhos faz-me muito feliz" ,908
"Eu gosto de Matosinhos!" ,817
"Estou apaixonado(a) por ,814
Matosinhos"

"Estou muito ligado(a) a ,774

Matosinhos"

Método de Extragdo: andlise de Componente
Principal.?

a. 1 componentes extraidos.
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OUTPUT SMART PLS

(Residentes Matosinhos)

Coeficientes estruturais

Amor a Marca

da Cidade

Valor da Marca baseado

no Residente

Experiencia

da Marca

Amor a Marca da Cidade

Valor da Marca baseado 0,642

no Residente

Experiencia da Marca 0,175

Efeitos Indiretos

Efeitos Indiretos Totais

Amor a Marca Valor da Marca baseado no | Experiencia da
da Cidade Residente Marca

Amor a Marca da Cidade

Valor da Marca baseado no

Residente

Experiencia da Marca 0,454

Efeitos Indiretos Especificos

Efeitos indirectos
especificos

> Amor a Marca da Cidade

Experiencia da Marca -> Valor da Marca baseado no Residente -

0,454

Efeitos Totais

Amor a Marca

da Cidade

Capital da Marca Baseado

no Residente

Experiencia da

Marca

Amor a Marca da Cidade

Capital da Marca Baseado 0,642

no Residente
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Experiencia da Marca

0,175

0,706

Amor a Marca |Valor da Marca baseado | Experiencia
da Cidade no Residente da Marca
Amor a Marca da Cidade
Valor da Marca baseado
no Residente 0,642
Experiencia da Marca 0,629 0,706
Cargas Externas
Amor a Marca |Valor da Marca baseado | Experiencia
da Cidade no Residente da Marca
BE1 sensel 0,692
BE2_sense2 0,729
BE3_sense3 0,475
BE4 feell 0,706
BE5 feel2 0,656
BE6_feel3 0,484
BE7_think1 0,56
BE8_think2 0,662
BE9_think3 0,479
BE10_ behaviourl 0,684
BE11_behaviour2 0,681
BE12_behaviour3 0,455
CBBE1 0,848
CBBE2 0,856
CBBE3 0,769
CBBE4 0,755
CBBE5S 0,703
CBBE6 0,66
CBBE7 0,621
CBBES8 0,611
CBBE9 0,543
CBBE10 0,063
CBBE11 0,723
CBBE12 0,85
CBBE13 0,826
CBBE14 0,809
BrandLovel 0,793
BrandLove2 0,821
BrandLove3 0,871
BrandLove4 0,74
BrandLove5 0,516
BrandLove6 0,78
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Pesos Exteriores

Amor a Marca da
Cidade

Valor da Marca baseado no
Residente

Experiencia da

Marca

BE1_sensel

0,156

BE2_sense2

0,17

BE3_sense3

0,082

BE4_feell

0,158

BES5_feel2

0,18

BE6_feel3

0,083

BE7_think1

0,139

BES_think2

0,153

BE9_think3

0,078

BE10_behaviourl

0,156

BE11_behaviour2

0,152

BE12_behaviour3

0,072

CBBE1

0,128

CBBE2

0,13

CBBE3

0,106

CBBE4

0,107

CBBES

0,103

CBBE6

0,09

CBBE7

0,079

CBBES8

0,088

CBBE9

0,08

CBBE10

0,018

CBBE11

0,099

CBBE12

0,109

CBBE13

0,104

CBBE14

0,109

BrandLovel

0,237

BrandLove?2

0,246

BrandLove3

0,232

BrandLove4

0,21

BrandLove5

0,137

BrandLove6

0,234

CorrelagOes entre as variaveis latentes

Amor a Marca da

Valor da Marca baseado no

Experiencia da

Cidade Residente Marca
Amor a Marca da Cidade 1 0,766 0,629
Valor da Marca baseado no
Residente 0,766 1 0,706
Experiencia da Marca 0,629 0,706 1
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Covariancias entre as variaveis latentes

Amor a Marca da | Valor da Marca baseado no | Experiencia da
Cidade Residente Marca
Amor a Marca da Cidade 1 0,766 0,629
Valor da Marca baseado no
Residente 0,766 1 0,706
Experiencia da Marca 0,629 0,706 1
BELSEM: BrandLovel
BE2_sense2 .

BrandLove2
BE3_sense3

BrandlLove3

/ Brandlaved

‘_‘_‘_‘—_—H—H—ﬂ Brandlove5

Experiencia da Amgr a Marca da
Marca Cidade

a
CBBE14
CBBE13

CBBE12

BE4 feell

—

BES feel? 44—

BES, feel3

BET_think1 BrandlLoved
BE8 think2
[
BE9_think3
K
BE10_behav...
K
BE11_behaw...
LS
BE12_behav...

CBBE1
CBBE2
CBBE2

CBBE4 CBBET

CBBES CEEES CBBET CBBES CBBEE9 CBEE1D
(Visitantes Matosinhos)
Coeficientes estruturais
Amor a Marca | Valor da Marca Experiéncia
da Cidade baseado no Visitante da Marca
Amor a Marca da
Cidade
Valor da Marca baseado
no Visitante 0,513
Experiéncia da Marca 0,361 0,759
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Efeitos Indiretos

Efeitos Indiretos Totais

Amor a Marca |Valor da Marca baseado | Experiéncia
da Cidade no Visitante da Marca
Amor a Marca da Cidade
Valor da Marca baseado
no Visitante
Experiéncia da Marca 0,389

Efeitos Indiretos Especificos

Efeitos indirectos
especificos

Experiéncia da Marca -> Valor da Marca baseado no Visitante
-> Amor a Marca da Cidade

0,389

Efeitos Totais

Amor a Marca da
Cidade

Valor da Marca
baseado no Visitante

Experiéncia
da Marca

Amor a Marca da
Cidade

Valor da Marca
baseado no Visitante

0,513

Experiéncia da Marca

0,75

0,759

Cargas Externas

Valor da Marca

Amor a Marca | baseado no Experiéncia

da Cidade Visitante da Marca
BE1 sensel 0,689
BE2_sense2 0,74
BE3_sense3 0,474
BE4 feell 0,771
BE5 feel2 0,842
BE6_feel3 0,591
BE7_think1 0,795
BE8_think2 0,782
BE9_think3 0,492
BE10_ behaviourl 0,761
BE11 behaviour2 0,761
BE12 behaviour3 0,39
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CBBE1 0,879
CBBE2 0,867
CBBE3 0,839
CBBE4 0,798
CBBES5S 0,736
CBBE6 0,765
CBBE7 0,55
CBBES 0,614
CBBES 0,713
CBBE10 0,095
CBBE11 0,867
CBBE12 0,877
CBBE13 0,88
CBBE14 0,884
BrandLovel 0,836

BrandLove2 0,894

BrandLove3 0,906

BrandLove4 0,8

BrandLove5 0,826

BrandLoveb 0,796

Pesos Exteriores

Amor a Marca |Valor da Marca Experiéncia

da Cidade baseado no Visitante | da Marca
BE1_sensel 0,124
BE2_sense2 0,131
BE3_sense3 0,062
BE4 feell 0,128
BE5 feel2 0,149
BE6_feel3 0,084
BE7_think1 0,149
BE8 think2 0,155
BE9_think3 0,071
BE10_behaviourl 0,144
BE11 behaviour2 0,144
BE12 behaviour3 0,053
CBBE1 0,115
CBBE2 0,103
CBBE3 0,1
CBBE4 0,11
CBBE5S 0,102
CBBE6 0,094
CBBE7 0,06
CBBE8 0,084
CBBE9 0,082

157



CBBE10 0,026
CBBE11 0,103
CBBE12 0,092
CBBE13 0,096
CBBE14 0,104
BrandLovel 0,193
BrandLove2 0,204
BrandLove3 0,207
BrandLove4 0,164
BrandLove5 0,198
BrandLoveb 0,219

CorrelagGes entre as variaveis latentes

Amor a Marca da | Valor da Marca Experiéncia
Cidade baseado no Visitante |da Marca
Amor a Marca da
Cidade 1 0,787 0,75
Valor da Marca
baseado no Visitante 0,787 1 0,759
Experiéncia da Marca 0,75 0,759 1
Covariancia entre as varidveis latentes
Amor a Marca da | Valor da Marca Experiéncia
Cidade baseado no Visitante |da Marca
Amor a Marca da
Cidade 1 0,787 0,75
Valor da Marca
baseado no Visitante 0,787 1 0,759
Experiéncia da Marca 0,75 0,759 1
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