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Resumo

Com a globalizacdo e o advento das redes sociais, a troca de informacdes e experiéncias se
tomaram expressivas, despertando a curiosidade por novos destinos e experiéncias. Essa
revolucdo tornou o turismo uma industria responsavel por uma fatia consideravel do PIB
mundial. Estratégias de marketing foram desenvolvidas para criar uma imagem positiva das
cidades envolvendo importantes setores da sociedade. O objetivo deste estudo é avaliar a
imagem cognitiva e afetiva da cidade de Orlando, de acordo com as percepcdes de turistas
brasileiros. Para testar o modelo proposto, uma amostra de 1198 respondentes foi coletada e
analisada, via modelagem de equacdes estruturais. Os resultados obtidos mostram como as
percepcOes de imagem da cidade de Orlando, tanto cognitiva quanto afetivas, afetam a
intencéo do turista brasileiro de revisitar e recomendar tal cidade.

Palavras-chaves: branding de lugares, associacdo de marca, imagem da marca, imagem

cognitiva, imagem afetiva, comportamento do turista.



Abstract

With the globalization and the advent of social networks, the exchange of information and
experiences became expressive, arousing curiosity for new destinations and experiences. This
revolution has turned tourism into an industry, accounting for a considerable share of the
world's GDP. Marketing strategies have been developed to create a positive image of cities
involving important sectors of society. The purpose of this study is to evaluate the cognitive
and affective image of the city of Orlando, according to the perceptions of Brazilian tourists.
To test the proposed model a sample of 1198 respondents was collected. The results obtained
data were analyzed via structural equations modeling and the results show how the tourist's
perceptions of Orlando's image, both cognitive and affective, affect their intention of

revisiting and recommending the city.

Keywords: City branding, destination branding, brand associations, brand image, cognitive

image, affective image, tourist behavior.



1 Introducao

O comportamento do consumidor mudou profundamente na Era Digital. A
globalizagdo tornou possivel a aproximacdo entre consumidores e popularizaram a
informacdo. O surgimento da internet e midias sociais ofertaram aos gestores de marca, de
todos os portes e localizagdes geograficas, o beneficio de estreitamento do relacionamento
com seus consumidores reais e potenciais de modo amplo, rapido e irrestrito. Segundo o
relatério do World Travel & Tourism Council, de 2016, o turismo é um setor essencial para o
desenvolvimento da economia e geracdo de trabalho, gerando diretamente US$2.3 trilhdes e

109 milhdes de empregos em escala global, equivalendo a 10.2% do PIB mundial.

Quando associamos cidades como Roma, Sidney ou Orlando a sentimentos e imagens
agradaveis em nossas mentes, os vinculos ndo sdo resultado somente de um processo natural e
organico. Tais referéncias assertivas foram trabalhadas por gestores de turismo com
investimentos capazes de desenvolver reacdes positivas na comunidade local e em seus
visitantes. Com o interesse das cidades em incrementar o mercado turistico, a metodologia do
city branding como ferramenta de marketing se propagou no meio gerencial nas ultimas
décadas (PEREIRA, 2013).

A imagem é a percepcao da identidade da cidade, é como o turista vai se lembrar dela.
Para Hubbard e Hall (1998) aprimorar a imagem de uma cidade se tornou um importante
objetivopara governos, com o propésito de aumentar a demanda turistica. Os gestores de
marca devem compreender que cada lugar vai atrair um turista diferente; esse mercado é
segmentado pelo que o turista procura no destino. Em um ambiente mundial, onde apenas
alguns seletos paises atraem quase trés quartos dos turistas internacionais, a maior parte dos

destinos serd, na melhor das hip6teses, concorrentes de nicho (PIGGOTT, 2002).

No caso da cidade de Orlando, estado da Florida, Estados Unidos, seu destino foi
selado em outubro de 1971, quando a companhia Walt Disney abriu os portdes de seu
primeiro parque tematico em terras sulistas. Desde entdo a regido - inicialmente conhecida
como "Condado dos Mosquitos™, devido as suas grandes extensdes de terras pantanosas, tem
se consolidado como 0 maior destino turistico do mundo, com cerca de 66 milhdes de pessoas

visitando a cidade anualmente (Orlando Sentinel, 2016).
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Em seus 287 quildometros quadrados de extenséo, Orlando possui a maior concentracéo
de quartos de hotel dos Estados Unidos e, ainda, a maior taxa de ocupagéo - cerca de 74,6%
em 2016, conforme apresentado no site do Orlando Sentinel. Cerca de 55 milhGes de
passageiros aterrissam no Aeroporto Internacional de Orlando por ano, entre voos domésticos

e internacionais, tendo uma oferta cada vez mais crescente de voos diretos ao redor do mundo.

Embora os parques tematicos sejam o maior atrativo da cidade, a visao estruturada dos
parques avangou para as comunidades em termos de planejamento urbano e infraestrutura.
Assim, pessoas entusiasmadas com esta oferta mudaram-se para Orlando e areas ao redor.
Grandes empresas e corporacfes se juntaram a essa migracao, resultando num incremento de
aproximadamente 138% de empregos, especialmente no setor de servicos ja na década de 70
(Revista TIME, 1991).

A indUstria do cinema também seguiu os passos de empresas pioneiras - algumas
dessas voltadas a tecnologia aeroespacial, como a Universal Studios inaugurando seu primeiro
parque tematico em 1990. Assim, outras empresas ligadas ao entretenimento passaram a
dividir a cidade e seu entorno, reafirmando Orlando como a "capital da diversdo”. Mesmo
Walt Disney, o criador da companhia, ficaria surpreso com o sucesso de sua visdo comercial
de modelo de planejamento urbano, o qual foi adotado em suas propriedades e estendido a
Orlando.

Para o governo local, a gestdo é facilitada pelo fato da cidade ter uma identidade e uma
missdo definidas, ou seja, uma clara ideia de sua vocagdo. Pode-se dizer, portanto, que
Orlando possui em sua politica um efetivo planejamento estratégico, no qual o foco na

divulgacdo e a qualidade do entretenimento sdo duas de suas principais metas.
1.1 Objetivo do estudo

Partindo do principio que a imagem personificada de uma cidade inclui impressdes
cognitivas e afetivas, esse estudo busca explorar os aspectos que moldam a percepcdo da
imagem cognitiva e afetiva no turista e como isso pode afetar na intencdo de revisitar e
recomendar o lugar. Em conjunto com a Secretaria do Comércio, e com 0 apoio da Secretaria
do Estado e da Homeland Security dos Estados Unidos, a organizacdo Brand USA tem como
objetivo impulsionar a economia do pais, realcando a imagem dos USA no mundo,

aumentando o fluxo de visitantes internacionais e seus gastos. O relatério de 2016 da
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organizag&o apontou que o maior retorno no investimento da marca USA originou-se na Asia

e América Latina, onde o retorno é de US$16,00 para cada US$1,00 investido.

Nesse contexto, a cidade de Orlando foi considerada uma grande oportunidade de
estudo, uma vez que dos turistas brasileiros que viajam para os Estados Unidos, 35,7% tem
como destino final Orlando. De acordo com os dados do Orange County, a cidade recebeu
66.1 milhdes de visitantes em 2015. O Brasil é representado pelo maior nimero de turistas,
sequido pelos ingleses e canadenses (Orlando Sentinel, 2016). O objetivo desse estudo €
avaliar o impacto da imagem cognitiva e afetiva da cidade de Orlando sobre a intengéo do

turista brasileiro de revisita-la e recomenda-la.
1.2 Relevancia do estudo

Multiplos destinos estdo a disposicao do turista moderno, com milhares de destinos,
aventuras e experiéncias a serem exploradas. Diante desta vasta opcao de direcdes, o turista se
sentird mais atraido ao lugar que Ihe oferecer maior satisfacdo, seja pelos beneficios fisicos ou
valores emocionais. O viajante, como qualquer outro consumidor, busca algo que deslumbre
seus sentidos, estimule sua criatividade e envolva seu coracdo (SCHMITT, 1999). Ha a
necessidade de se relacionar com o destino e incorpora-lo ao seu estilo de vida. Seppo
Rainisto (2003) determina que lugares que desenvolveram uma imagem para sua marca Sao
mais eficientes em atrair consumidores do que lugares que ndo possuem uma marca que seja

reconhecida pelos visitantes.

Um estudo de Hailin (2010), realizado em Oklahoma, busca identificar os aspectos
cognitivos e afetivos que compdem uma imagem positiva da cidade e como isso afeta a
intencdo do turista de revisitar e recomendar. Com base nesse estudo, buscou-se avaliar como
as imagens cognitiva e afetiva, separadamente, impactam na intencdo de revisitar e
recomendar a cidade de Orlando. A importanciapara 0 mercado pesquisado esta no fato de
que a cidade analisada representa um destino internacional, consequentemente assumindo
maior complexidade do que estudos de viagens domésticas, e assim contribuindo para a

literatura do mercado turistico, mostrando o que mais influencia a intencao do turista.

Os resultados obtidos neste trabalho contribuem para o melhor entendimento do
mercado brasileiro com relagéo as viagens para a cidade de Orlando, fornecendo conclustes

que podem auxiliar o controle e a gestdo da marca da cidade. Nao foi encontrado nenhum
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estudo prévio no Brasil avaliando percepc¢des cognitivas e afetivas de turistas desta maneira,
por isso os resultados deste trabalho podem contribuirpara a cidade, para agéncias de viagens
e para a induastria do turismocom uma melhor compreensdo de consumidores brasileiros, de

modo que possam se estruturar para melhor atendé-los.
1.3 Questdes a investigar

Estudos mais recentes na area de turismo buscam avaliar empiricamente os diferentes
fatores que irdo formar a imagem poés-visita de um destino, analisando a relagdo entre
asimagens cognitiva e afetiva percebidas. A proposta deste estudo visa investigar as
avaliacdes cognitivas, afetivas e comportamentais do turista em relacéo a cidade de Orlando,
onde o construto da imagem cognitiva é baseado nas percep¢des de opinides e aspectos
tangiveis, percebidos, tais como: precos, infraestrutura, atragdes. Por outro lado, o construto
da imagem afetiva ou emocional, tem como base os sentimentos desenvolvidos pelos turistas
durante suas experiéncias. Objetiva-se entdo avaliar os impactos destas percep¢des sobre as

reacGes comportamentais do consumidor, por intencGes de acdo como revisitar e recomendar.
Com isso em mente buscou-se responder neste trabalho trés perguntas:

1. As imagens afetivas e cognitivas de um turista sobre uma cidade influenciam sua
intencdo de revisitar e recomendar esse destino?

2. A cidade de Orlando, por ser mundialmente conhecida pela magia de seus parques
tematicos, apresentaria efeitos de imagem afetiva mais forte sobre a intencdo de

revisitar e recomendar do que os efeitos da imagem cognitiva?
1.4 Delimitacdo do estudo

Este estudo tem o proposito de avaliar apenas a construcdo da imagem cognitiva e
afetiva de uma cidade especifica dos Estados Unidos (Orlando) e a intencdo de revisitar e
recomendar de seus visitantes. Somente turistas brasileiros que ja haviam ido para Orlando

foram avaliados.

1.5 Estrutura do trabalho

A pesquisa realizada foi de carater exploratorio, levando em consideragdo que todos 0s

participantes ja visitaram a cidade de Orlando a0 menos uma vez. Buscou-se compreender
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a percepcao dos entrevistados quanto a imagem cognitiva e afetiva destes em relacdo a cidade.
Para coleta de informacGes, foram utilizados métodos de pesquisa bibliografica, pesquisa
documental e pesquisa de campo. O método Hipotético-Dedutivo foi utilizado para tentar
explicar o problema, formulando hipoteses e deduzindo consequéncias a serem testadas
(POPPER; 1993).

O primeiro capitulo busca explicar o objetivo da pesquisa realizada para este trabalho
e suas limitacGes, contextualizando o leitor sobre a cidade a ser explorado, o motivo para a
escolha de Orlando como base para o estudo e a influéncia das imagens cognitiva e afetiva na

intencdo comportamental do turista brasileiro.

O segundo capitulo abrange mais especificamente a teoria de destination branding, o
gue o compdem e como melhor entender tal técnica de marketing, muito utilizada no mercado
turistico mundial. Uma atencdo especial serd dada aos aspectos de formacdo das imagens
cognitiva e afetiva, e sobre o comportamento e formulagéo de intencdo do turista, mostrando

0s construtos utilizados na pesquisa e a elaboracao das hipoteses apresentadas.

O terceiro capitulo detalha como a pesquisa foi realizada e quais os aspectos utilizados

para a formulacéo do questionario, definindo a amostra e os métodos de analise de dados.

O quarto capitulo apresenta os resultados obtidos na pesquisa, verificando as hip6teses
formuladas e discutindo seus resultados e sua aplicacdo a cidade de Orlando.

Por fim, o quinto capitulo conclui o trabalho expressando a importancia do estudo e

suas limitacdes e propostas para pesquisas futuras.
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2 Referencial Teobrico

O mercado competitivo incentivou pesquisas sobre a imagem do destino turistico, uma
vez que se pode notar o crescente investimento em posicionamento e imagem de diferentes
destinos (PIKE, 2007). Essa imagem € reconhecida por ter grande impacto na percepcao
subjetiva dos consumidores e influenciar a escolha final do destino. Os autores Echtner e
Ritchie (1993) reconhecem que a imagem de um destino é formulada tanto a partir de

aspectos funcionais quanto aspectos psicologicos.
2.1 Brand marketing e Destination branding

Branding € uma pratica de marketing que visa 0 gerenciamento de uma marca,
usualmente utilizada para venda de produtos e servigos. Essa identidade da marca inclui, entre
seus elementos, cultura, simbolos visuais, slogans, missao e valores. Branding, portanto, ndo
¢ apenas a associacdo de um nome a belas imagens e tdo somente sinénimo de promocéo de
marca (CREENAGH & LODGE, 2002). Uma marca vai além da definicdo de uma imagem
de carater distintivo: é a formacdo de associagdes; uma combinacdo Unica de atributos
funcionais e simbolicos, incorporando todo o conjunto de aspectos fisicos e sécio
psicolégicos relativos a um produto ou lugar (SIMONES & DIBB, 2001). A criacdo de uma
marca viabiliza meios para explorar preferéncias e lealdade dos consumidores. Knox, e
Bickerton (2003) acreditam que uma marca deve evocar emoc¢des e memaorias pessoais, que
impulsionem e definam o comportamento do seu consumidor. Nesse conceito, para melhor
promover uma cidade, deve-se relacionar o lugar com suas historias contadas ao publico para
que este inicie uma identificacdo com o ambiente, combinando experiéncias e expectativas

pessoais.

O branding de lugares tem como objetivo direto aumentar investimentos, promover o
turismo e preservar a heranca da cultura local, seu principal ativo, e desta forma definir
facilitadores na construcdo e manutencao de sua competitividade, fornecendo a um produto ou
lugar uma identidade especifica e particular (COVA, 1996). O relatorio de 2016 do Brand
USA contabilizou que 1.1 milhdo de visitantes ao pais foram oriundos dos esforcos de
marketing realizados pela organizacdo, representando 1,6% de todos os visitantes no ano. A
cada US$1,00 investido nos programas de marketing realizados pela Brand USA, foi gerado
um retorno de US$30,70 em todas as areas de mercado do pais, totalizando US$4,1 bilhGes

em gastos de visitantes.
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2.2 City branding

O branding de lugares ndo pode ser visto como um fenémeno isolado; € um processo
continuo e interligado de marketing e planejamento da cidade (PEREIRA, 2013). Podemos
considerar o city branding como instrumento de marketing que trabalha a marca de
determinada cidade, incluido pensamentos e sensacfes, como imagem e reputacdao. Assim, as
cidades com melhor reputacdo refletem melhores posices no ranking de avaliacdo de
indicadores, tais como qualidade de vida, beleza e seguranca. Levando tais conceitos em
consideracdo, o governo podera redirecionar suas acdes, de modo a incrementar politicas
ligadas ao turismo e promover mudangas comportamentais dos visitantes, buscando
influenciar percepgdes e imagens transmitidas (KAVARATZIS & ASHWORTH, 2005).

Em complemento a esse conceito, o city marketing visa a orientacdo da politica urbana
ao atendimento das necessidades dos consumidores, sejam estes empresarios, turistas ou 0s
proprios cidaddos. Essa estratégia consiste na promoc¢do da cidade sem necessariamente a
criacdo de uma marca, como é definido o city marketing (SANCHEZ, 2001). A transicdo do
city marketing para o city branding € proporcionada pelo uso de branding de produtos e o
conceito de corporate branding (BALMER 2001; BALMER & GRAY, 2003). Anhold (2007)
posiciona-se defensor da teoria na quais “lugares dependem da sua reputacdo no mundo
moderno: turismo, investimentos, talentos e interacdo com os demais governos”, na medida
em que o gerenciamento da marca da cidade (brand management) é um facilitador na
construcdo e manutencdo de sua identidade competitiva. De acordo com Keller (2006)
existem quatro etapas para 0 processo estratégico de brand management, como mostrado na

Figura 1:

Planejar e implementar programas de brond
marketing

fedir e interpretar a performance da marca

Crescer e sustentar o brond sguity

Figura 1- Processo estratégico de brand management - adaptado de Keller (2006)
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Trueman (2007) identifica paralelos entre corporate marketing e city branding, tendo
como a elaboragdo do branding um novo viés do desenvolvimento urbano (KOTLER, 1999).
Essa abordagem pode proporcionar ao publico associar uma imagem a cidade, mesmo sem
nunca ter tido a experiéncia fisica do lugar, focando na sua percepcao e assim tracando uma
estratégia de acbes com o objetivo de moldar a cidade atual e seu futuro (KAVARATZIS &
ASHWORTH, 2005; FREIRE, 2005).

No seu conceito basico, o place management busca definir como as localidades séo
percebidas e escolhidas, sendo a intersecdo entre a percepcao da cidade pelos visitantes e o
que a cidade oferece (KOTLER, REIN & HAIDER, 1999). Seu foco é identificar o tipo de
turista em potencial e entender o que 0s moradores desejam para assim promover um
alinhamento. Qualquer atividade, seja ela de carater econémico, cultural ou de
desenvolvimento estrutural da cidade, deve ter como objetivo principal melhorar a qualidade
da regido. Essa combinacdo demanda a interagdo participativa entre governo, cidadaos e
empresas para a promocdo de politicas que garantam incentivos, de modo a gerenciar com
eficacia os fatores que possam afetar as decisdes da comunidade. Todos os parceiros
envolvidos na construcdo da imagem e marca da cidade devem possuir a capacidade de
valorizé-la, promovendo identificacdo e sinergia entre consumidores internos e externos
(GAIO & GOUVEIA, 2007).

Ashworth e Voogd (1990) concluem que o place marketing pode ser utilizado como
um instrumento de apoio ao place management. Uma estratégia de branding bem definida
tem a capacidade de salvar a imagem de um lugar, mesmo gue este esteja sobre circunstancias
negativas, e consequentemente, um branding mal elaborado pode arruinar a boa imagem de
um lugar (RAINISTO, 2008). Um plano de comunicagdo de marketing estruturado contribui
para 0 brand equity, vinculando associacdes da imagem da marca na memoria dos
consumidores, despertando opinides ou sentimentos e facilitando um elo entre o consumidor e
a marca (KOTLER & KELLER, 2006). A Figura 02 mostra a influéncia da comunicagdo de
marketing no brand equity.
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Figura 2- Influéncia da comunicagdo de marketing no brand equity (adaptado de Kotler e Keller 2006)

Em termos gerais, Keller (1998) propde que o brand management representa a parte
estratégica e tatica do brand equity - ativos e passivos ligados a uma marca, Seu nome e
simbolo. Complementando esse conceito, Ashworth (2007) afirma que o equity de uma marca

é composto por dois principais fatores:
e Brand value: valor que cada pessoa guarda em relacdo a marca;

e Brand awareness: forca de reconhecimento da marca pelo publico geral.

As cidades e paises podem utilizar uma estratégia de marketing de experiéncia para
divulgacdo e ampliagdo do brand awareness, conhecida como Strategic Experiental Modules
(SEMs). Esta estratégia inclui experiéncias sensoriais, afetivas, cognitivas, fisicas e de
identidade social. A realizacdo dessa estratégia de marketing para lugares envolve

comunicagéo, identidade verbal e visual da marca e presenga do governo.

Para elaborar o brand equity é necessario que a estratégia de branding leve em
consideragdo o ambiente em que a cidade se encontra, avaliando sua missdo e Viséo
(KILLINGBECK & TRUEMAN, 2007; GAIO & GOUVEIA, 2007). Assim, com base na
analise SWOT do ambiente macroestrutural, podem ser identificadas oportunidades e ameacas
para o desenvolvimento da marca local (ALMEIDA, 2004).
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Kotler (1999) define dois principais grupos de fatores atrativos que sdo essenciais no
place branding:

e Soft factors: estdo associados a dimensdo mais intangivel, como fatores de qualidade

de vida, cultura, flexibilidade e dinamismo;

e Hard factors: inclui fatores econémicos e financeiros como niveis de produtividade,

custos, tecnologias e incentivos fiscais.

Para o favorecimento da competitividade da cidade quanto ao posicionamento de
marca, Rainisto (2003) elabora quatro pilares essenciais para o branding de lugares. Esses
pilares assumem que o processo de branding confere valor ao lugar sob uma perspectiva

mercadologica.

e Os servicos basicos e a infraestrutura devem ser oferecidos e renovados mantendo a
satisfacdo e atendendo as necessidades dos cidaddos, investidores, empresas e

visitantes. Seu desenvolvimento precisa ser ajustado as prioridades gerais locais;

e Atrativos culturais e financeiros devem assegurar a dindmica econémica e contribuir

para a captacdo de fatores rigidos e intangiveis para sustentar o mercado local;
e Um programa de imagem deve ser criado para comunicar o objetivo do branding;

e Para atrair novos investimentos e visitantes, os gestores da marca devem contar com o
apoio de todos os responsaveis na contribuicdo de criacdo de valor da cidade. Como
exemplo citamos os Estados Unidos onde a indUstria de viagem e turismo envolve o
Departamento de Comeércio e Estado, Brand USA e o setor privado, trabalhando em

conjunto;

Desta forma, ao avaliar a presenca de determinada marca em um mercado turistico,
observa-se a mensagem associada a sua identidade, que se refere ao que se projeta, e a
imagem, que representa o que é percebido, representando os dois pontos cruciais para uma
destination branding de sucesso. A importancia desses aspectos é possibilitar a avaliacdo
tanto do emissor quanto do receptor da mensagem sugerida pela marca. Dois fatores de

extrema importancia para a construcéo da marca séo:
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e Brand identity: consiste na criacdo de um relacionamento desejado entre a marca e
seus consumidores como objetivo funcional, emocional e de beneficios
pessoais (KAPFERER, 1997).

e Brand image: é a percepcdo da marca pela mente das pessoas; inclui 0 que seu
publico-alvo e consumidores pensam sobre a marca, sensacfes e expectativas
(BENNET, 1998).

A criacdo da identidade da marca para um lugar depende de diversos fatores.
(CZARNIAWSKA, 2002). Os gestores da marca podem optar por enfatizar valores
simbdlicos, empiricos, sociais e emocionais para criar uma identidade, e ainda, esses
elementos devem estar em conjunto com outros aspectos de percepcao de qualidade e valor.
Do ponto de vista do consumidor, o conceito da marca € sua imagem, que incorpora
percepcOes de qualidade e valores, assim como associa¢fes e sentimentos. Assume-se entdo,
que brand identity, brand positioning e brand image estdo relacionados e incorporados a
estratégiade marketing (CHERNATONY & DALL’OLMO RILEY, 1998).

A imagem gue a marca projeta revela indicadores importantes para a avaliacdo do que
esta oferece. O consumidor atual procura na comunicacdo da marca algo que o surpreenda,
estimule sua criatividade e que possa se relacionar ao seu estilo de vida, e no geral, Ihes
ofere¢ca uma experiéncia. A imagem da marca entdo interfere no impacto emocional que
esta causa no consumidor. De acordo com Okamoto (2002), para formular uma sensacdo do
ambiente que esse meio oferece, nosso cérebro seleciona estimulos de interesse ou 0s que
tenham chamado atencdo. A partir deste momento, ocorre a percepcdo da imagem e a
consciéncia (pensamento, sentimento) e com base nessa percepcdo, formulamos um
comportamento. Ha tempos, o impacto dos aspectos cognitivos é estudo de como a imagem
formulada acerca de um lugar afeta o comportamento do consumidor, a atracdo de

investimentos e a representacéo politica e diploméatica (PAPADOULCQOS, 1987).

Uma imagem, por outro lado, é a percepcdo mais pessoal de um lugar e pode variar de
pessoa para pessoa (KOTLER, 1999). E o resultado da interacdo entre duas formas de
comunicacgéo: a direta e a indireta. A direta refere-se a aspectos que podem ser controlados e
planejados, e a indireta se refere a relagdo entre pessoas e cidade (GAIO & GOUVEIA,
2007). A comunicacdo direta deve ser consistente e contar com a presenca de varios

parceiros para a construcdo de uma imagem positiva, de forma ativa e coordenada, de maneira
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que o branding bem estruturado permitird transmitir o posicionamento da marca para 0

publico alvo e consumidor e assim promover a imagem desejada (PEREIRA, 2013).

Seguindo esta visdo, diversos fatores podem originar a elaboracdo da imagem por
parte das pessoas acerca de uma cidade: seus valores turisticos e culturais, sua historia, a
cobertura pela midia, suas belezasnaturais e patrimoniais, localizacdo, taxa de criminalidade,
desenvolvimento politico entre outros (AVRAHAM, 2008; GAIO & GOUVEIA, 2007).
Kotler (1999) define que a imagem de uma cidade pode ser, portanto, classificada em seis

tipos:

e Imagem negativa: aspectos como muita pobreza e criminalidade influenciam na

imagem negativamente;

e Imagem pobre: sdo cidades que ndo possuem atrativos suficientes, porém sua imagem

ndo é positiva nem negativa;
e Imagem positiva: quando a cidade ja possui uma imagem geral positiva;

e Imagem mista: ocorre nas cidades que possuem uma mistura de elementos positivos e

negativos associados a sua imagem;

e Imagem contraditoria: € o caso de cidades que possuem atributos extremamente

positivos, porém aspectos negativos tao fortes quanto;

Imagem extremamente atraente: cidades com boa reputacdo e imagem muito positiva.
2.3 Criagdo de uma imagem

Durante sua viagem o turista esta exposto a diversos estimulos que penetram na sua
gama de receptores sensoriais, impondo desafios aos gestores de marca de uma cidade, que
por sua vez precisam atualizar sua imagem constantemente, sem sacrificar a imagem da
marca. A 'experiéncia’ do turista vem da aquisicéo e do processamento de estimulos de longo
tempo, onde filtros perceptivos influenciam sobre o processamento de estimulos, baseados em
experiéncias prévias, desenvolvendo uma relacdo cognitiva, que por sua vez ndo garante

necessariamente a ligagdo afetiva (GARTNER, 1993).

O processo de percepcdo € a estrutura utilizada pelas pessoas para selecionar,

organizar e interpretar sensagdes que recebemos do meio que nos cerca (SOLOMON, 2011).
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Essas sensacOes sdo as reacOes imediatas de nossos receptores sensoriais, (visdo, audicao,
olfato,tato e paladar) a estimulos basicos que serdo armazenados na memoria sensorial. A
qualidade sensorial Unica que uma cidade desenvolve pode ser crucial para destaca-la na

concorréncia.

A fase de interpretacdo é como os estimulos sensoriais sdo classificados e cada
consumidor atribui um significado a tais estimulos, baseando-se em um conjunto de crengas,
ao qual se dirige o estimulo. A relacdo de outros eventos, sensa¢cdes ou imagens na memoria
sobre um estimulo ird determinar como este sera interpretado. E essa mudanca no
comportamento causado pela experiéncia é classificada como aprendizagem, onde teorias
behavioristas concluem que esta s6 ocorre quando é resultado de uma resposta a eventos
externos. E importante definir que a sensacdo é a parte quimica da recepcio do estimulo e a
percepcao é a compreensdo da informacéo sensorial. O marketing sensorial trabalha com a
aplicacdo da sensacdo e percepcdo do consumidor para expandir a cognigdo, emogé&o,
preferéncia e avaliagdo deste, como mostrado na Figura 3 (KRISHNA, 2011).
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Figura 3 - Quadro conceitual do processamento afetivo - cognitivo

A associacdo da marca — brand association- é formada por atributos, beneficios e a
intencdo que o consumidor tem em relacdo a esta (KELLER, 1993). Os atributos sdo as
caracteristicas descritivas da marca; os beneficios sdo o que a marca pode oferecer aos seus
consumidores e a inten¢do é como o consumidor se associa com a marca de forma funcional,

simbdlica e por experiéncias. Todas essas impressdes provocadas no visitante irdo determinar
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como este se comporta acerca da experiéncia. Para fixar a associacdo da marca na mente do
consumidor, deve-se estabelecer uma correlagdo entre esta e suas necessidades fisicas e
psicoldgicas, com atributos funcionais e simbolicos (HANKINSON & COWKING, 1993).

A motivacdo esta ligada a intencdo do consumidor de se comportar de uma maneira
especifica quando uma necessidade é despertada, seja ela utilitaria (beneficio funcional) ou
heddnica (beneficio emocional). Esse senso de urgéncia para satisfazer tal necessidade,
secombina a fatores pessoais e culturais para formar um impulso que necessita de menos forca
motivacional para realiza-lo (SOLOMON, 2011). A motivagdo ou impulso estdo relacionados
a necessidade que estimula uma reacdo comportamental ou intencional no consumidor, o

orientando para uma resposta especifica (KOTLER, 1999).

A relevancia da marca é percebida pelo consumidor com base em suas necessidades,
valores e interesses inerentes, criando um envolvimento entre eles (ZAICHKOWSKY, 1985).
A partir deste envolvimento, o consumidor associa um valor, uma crenga & marca, criando o
termo brand equity, que como ja explorado, representa o valor agregado a marca, e sua

importancia.

2.4 Imagem Cognitiva

A avaliacdo cognitiva € o processo de captacdo de conhecimento por meio da
percepcdo e da memdria, entre outros fatores. Essa avaliacdo é feita com o raciocinio e 0
aprendizado frente a uma situacdo. De maneira simplificada podemos dizer que é a forma
como recordamos e aprendemos algo através das informacgdes captadas. De uma perspectiva
gerencial, o marketing sensorial pode ser usado para criar percepcdes abstratas no

consumidor, tais como sofisticacdo e elegancia, pobreza e precariedade, entre outros.

O aspecto cognitivo da imagem pode ser visto como crengas e conhecimentos a
respeitode um destino turistico, por isso a quantidade de estimulos externos que o consumidor

recebe sera usada para fortificar sua imagem cognitiva.

Para Kwon e Lennon (2009) o consumidor absorve estimulos interativos durante a
formacdo de imagem, que junto com o conhecimento j& adquirido, influenciam no processo
cognitivo de formacgéo. As teorias cognitivas explicam que com essa constante absorcdo de

estimulos e informacdes, cria-se 0 estado de dissonancia que gera desconforto cognitivo,
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motivando o consumidor a tomar decisfes de escolha ou de intencdo até que tal dissonancia

seja eliminada, restando uma opinido formada sobre a cidade.

Moscovici (1978), entre outros pesquisadores, concluiu que o relacionamento entre o
consumidor e a marca resulta em uma imagem cognitiva racional de base experimental e
emocional, ou seja, quando um consumidor ja possui uma experiéncia, emocional ou racional,
é criado um vinculo com a marca, e como consequéncia desta ligacdo uma base cognitiva €

formada para uso em futuras escolhas.

Os aspectos fisicos oferecidos pela marca moldam o comportamento e a satisfagdo
final do consumidor e influenciam na criacdo de uma imagem. Essa dimensdo de ambiente
fisico envolve todos os fatores que podem ser controlados pelo gestor da marca, e assim

podem ser moldados para influenciar as acbes do consumidor.
2.4.1 Os fatores de Echtner e Ritchie

Echtner e Ritchie (1993) concluem que a imagem criada para o destino turistico é
reconhecida em nivel global, pois afeta a percepcdo subjetiva do individuo e tende a
influenciar no comportamento e intencdo de revisitar. A metodologia estruturada é muito
utilizada entre os pesquisadores para o estudo de imagem de destinos. Portanto, a maior parte
desses estudos se concentra no atributo da imagem, ndo abordando elementos holisticos e

exclusivos e normalmente utilizando diferencial seméantico ou escalas Likert.

A lista de 34 atributos para avaliar a imagem cognitiva presente no estudo de Echtner
e Ritchie (1991) foi organizada no contexto funcional e psicolégico, incorporando
caracteristicas funcionais e psicoldgicas relevantes a cada destino estudado. Para o presente
estudo, 0 modelo de avaliacdo cognitiva de Echtner e Ritchie foi ajustado baseado em dados
secundarios de relatérios de oOrgdos oficiais e organizacdes do mercado de turismo, para
melhor identificar os aspectos da cidade de Orlando, como pode ser visto na Tabela 1. A lista
final de 23 itens foi dividida em 4 fatores principais: Qualidade de experiéncia; Atracoes

turisticas; Arredores e infra-estrutura; Entretenimento e Atividades ao ar livre.



Tabela 1- Atributos baseados em Echtner e Ritchie (1993) antes da andlise dos dados

Atributos de Echtner e Ritchie

Fator 1: Qualidade da experiéncia

Custo/Niveis de Prego
Nivel de Multiddo / Lotacao

Hospitalidade / Receptividade

Bom para descansar/ Relaxante

Qualidade dos servigos

Fator 2: Atrac0es turisticas

Clima

Locais Historicos / Museus

Praias

Shoppings e Lojas

Hospedagem

Locais para informagéo

Culinéria Local

Atmosfera (familiar versus exotica)

Atividades turisticas/Parques tematicos

Paisagens/ AtracOes naturais
Fator 3: Arredores e infra-estrutura

Arquitetura e Construgdes

Limpeza

Seguranca Pessoal

Acessibilidade

Infra-estrutura Local/Transporte

Fator 4: Entretenimento e atividades ao ar

livre

Pargues nacionais/ Atividades ao ar livre

Oportunidades de aventura

Amigos ou parentes locais

24
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Uma andlise fatorial exploratdria foi realizada para determinar padrfes implicitos nos
dados obtidos na pesquisa com 1198 participantes deste presente estudo. Os aspectos
cognitivos testados foram reagrupados previamente os resultados com a analise em conjuntos
de dimensdes menores, onde se pode comparar a divisdo dos aspectos em 4 fatores. O estudo
das cargas fatoriais individuais € necessario quando os aspectos testados sdo divididos em
mais de um fator, pois ira revelar evidéncias numéricas que irdo confirmar ou contestar tal
divisdo (HAIR et al., 2009). O capitulo 4 deste estudo ird mostrar os resultados obtidos mais

detalhadamente.

2.5 Imagem Afetiva

Apesar da diferenca tedrica, as imagens cognitiva e a afetiva estdo relacionadas, pois
as emocoes e afetos sdo formados com fundamentos cognitivos (RUSSELL & PRATT, 1980).
A economia afetiva consiste na utilizacdo do Marketing para compreender os fundamentos
emocionais dos consumidores de uma marca e 0 motivo de sua tomada de decisdo. O estudo
da economia afetiva € muito utilizado pelos profissionais de gestdo, uma vez que as empresas
sentem progressivamente a necessidade de transmitir sua esséncia e se comunicar
emocionalmente com o seu publico (JENKINS, 2008). A lealdade & marca € o que sustenta a
economia afetiva, por isso a conduta das empresas como agentes emocionais é cada vez mais

necessaria e utilizada como instrumento de comunicacao corporativa.

A percepcdo da imagem afetiva representa os sentimentos que envolvem cada
individuo em relacéo a algo, como o destino turistico (BALOGLU & BRINGBERG, 1997).
Cada vez mais o consumidor busca correspondéncia entre o que a marca oferece e seu estilo
de vida. A percepc¢do do consumidor perante a marca comecou a ser influenciada por outros

sentidos além da avaliacdo cognitiva.

A influéncia afetiva passou a determinar a avaliagdo final do consumidor. Na viséo
experimental, o prazer que a marca oferece e que o consumidor sente ao interagir com esta,
evoca sentimentos definitivos para a avaliacdo da marca (KLINGER, 1971). T&o importante
quanto agradar o consumidor com bens tangiveis, a marca deve se comunicar emocionalmente

com o consumidor, apesar da dificuldade de mensuracao dos fatores emocionais.

A imagem afetiva € dividida em duas principais dimensdes: positivas (relaxantes,

interessantes excitantes, e agradaveis) e negativas (desagradavel, sonolento, angustiante e
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triste). Ao nos defrontarmos com uma situacdo ou fendmeno, a primeira impressao sera
puramente emotiva ou emocional (PEIRCE, 1995). Essa percep¢do oferecida em niveis de
conotacdo diferentes, ndo pode ser mensurada em um lapso determinado de tempo, tendo em
vista que as emocdes oscilam ao serem avaliadas pela mente, indicando o percurso e o carater

do processo emotivo de armazenamento de estimulos na memodria.
2.5.1 Escala bipolar de Russel

A Teoria Ambiental de Mehrabian e Russell (1974) desenvolve o conceito que
variaveis sensoriais. As informacdes oferecidas pelo ambiente e diferencas individuais na
resposta afetiva influenciam o estado emocional do meio, induzindo os individuos presentes a
se aproximarem ou evitarem o recinto. A necessidade de estimulo ira impactar o nivel de
prazer, excitacdo e dominancia de cada individuo. Assim, o prazer ou desprazer, a excitacdo
ou a falta dela e a dominancia ou ndo dominancia estimulam o individuo a aproximar do

ambiente por estar satisfeito ou afastar-se por estar incomodado (GIFFORD, 1987).

Tais ligagdes proporcionadas pela Teoria Ambiental sdo descritas no modelo E-O-R
(Estimulo-Organismo-Resposta) que avalia os sentimentos provocados pelos estimulos
proporcionados pelo ambiente. Nesse contexto, Mehrabian e Russell (1974) propdem que 0s
estimulos oferecidos pelo ambiente elaboram trés estados emocionais, para mensurar a
relacdo entre os estimulos e suas respectivas respostas, classificados com Esquema P-A-D. As

dimensdes sdo definidas como:

e Prazer-Desprazer: O prazer é visto com um valor hedbnico, agradavel oundo-
agradavel, a partir de uma resposta afetiva a um estimulo sensorial. E referente ao grau
de felicidade, bem estar e satisfagdo em uma determinada situacdo (DONAVAN et al.,
1994).

e Excitacdo- N&o Excitacdo: A excitagdo é referente ao grau de excitacdo e estimulacéo
de uma pessoa, que se posiciona de forma excitada ou ndo perante uma situagdo ou
experiéncia (DONOVAN et al., 1994). Essa excitacdo é definida de forma afetiva
variando desde sonolento a excitado, e determinara a resposta de aproximag&o-

afastamento do individuo.

e Dominancia-Submissdoesse sentimento é baseado no livre-arbitrio do individuo de

agir de modo variado. A dominancia € referente ao sentimento de controle habitual ou
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sua falta. Apesar da sua importancia para o processo de criagdo da imagem afetiva,
essa dimensdo, comprovado empiricamente, que ndo gera impacto significativo na

decisédo de resposta comportamental do consumidor.

O esquema P-A-D foi entdo definido como “trés tracos de temperamentos
independentes, com Vvérias dimensdes de personalidade ou medidas" (GIFFORD, 1987, p.59).
No esquema da Figura 4 podemos identificar em um extremo do eixo a variavel ativagdo e do
outro o prazer, onde os fatores se mostram dependentes no processo de geracdo da emocéo.
Por fim, Mehrabian e Russell (1974) criaram oito tipos de emoc¢des com base nos trés estados

de personalidade.
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Figura 4- As 8 emoc0des de Mehrabian e Russell (1974)

Utilizando o contexto da pesquisa de Mehrabian e Russell (1974) o presente estudo ird
avaliar as oito emocdes percebidas do turista em relacdo a cidade de Orlando da seguinte

forma:

e Eufdrico (+P+A-D) versus Sonolento (-P-A+D);

e Animado (+P+A+D) versus Desanimado (-P-A-D);
e Relaxado (+P-A+D) versus Estressado (-P+A-D);

e Agradado (+P-A-D) versus Desagradado (-P+A+D).
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2.6 Intencéo do turista

O estudo interdisciplinar entre as areas de Psicologia, Sociologia, Neurociéncia e
Marketing, possibilitam a compreensdo da formacdo de imagem, composta por emogdes,
crencas e valores, que influenciardo o comportamento do consumidor. A resposta de um
individuo a um ambiente muitas vezes depende de fatores situacionais, como sua expectativa
ou propdsito para estar naquele ambiente (RUSSEL, JAMENS & SNODGRASS, 1987). Por
IS0, sugere-se que um ponto crucial para a imagem da marca € a confluéncia da percepc¢éo
formada por cada individuo e o que a marca oferece. Em 1993, Shimp, Saeed e Madden
descreveram o termo city equity como o valor emocional que os consumidores associam a
cidade. Vermeulen (2002) afirma que ndo é a cidade em si que deve ser planejada, e sim sua
identidade. Essa imagem pode ser descrita como um elo entre o real, o espaco fisico e sua
percepcdo (KAMPSCHULTE, 1999).

Com tais consideracgdes, os gestores do place branding precisam compreender que,
dentre as opgdes a disposicao, a utilizacdo das ac¢bes corretas de promocéo e branding podem

garantir a escolha do consumidor.

Alguns comportamentos apresentados pelos turistas que vivenciam uma experiéncia
positiva do lugar envolvem o desejo de permanecer, explorar e agregar, enquanto o
comportamento apresentado quando a experiéncia € negativa refletem o0 oposto
(MEHRABIAN & RUSSEL, 1974). Ao mesmo tempo em que a percepc¢do da viséo do
servico pelo consumidor leva a certas emogdes e crencas que influenciam seu comportamento,
pesquisas também sugerem que as respostas emocionais ao ambiente podem ser transferidas
para outras pessoas que convivem no mesmo ambiente (MASLOW & MINTZ, 1956). Cabe
aos gestores da marca adaptar o que estes oferecem de acordo com o seu consumidor de

forma a buscar sempre melhorar sua experiéncia.

Um trabalho realizado em um parque de diversdes nos Estados Unidos mostrou que a
excitacdo positiva influencia no prazer do consumidor positivamente, e esta relacionado a sua
satisfacdo e lealdade (CHEBAT & MICHON, 2003). A forca do prazer é semelhante ao
impacto na satisfagdo, indicando que a experiéncia fisiologica do prazer consegue gerar a
lealdade do consumidor (BARSKY & NASH, 2002). Os gestores da marca podem, assim,
incentivar os visitantes a sempre lembrarem essa experiéncia, de forma 'servico pés-visita’,

souvenir ou outras lembrancas fisicas do lugar visitado para estimular a recordacéo do prazer
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sentido durante a experiéncia. Como consequéncia, temos a constante presenga na memoria
do consumidor e o reforgo da propaganda 'boca-a-boca’ - Word-of-Mouth (WOM). Uma
avaliacdo positiva € uma excelente fonte para os gestores analisarem 0s pontos em que a
experiéncia do consumidor pode ser melhorada. Um visitante que possui uma imagem geral

do local positiva serd mais propicio de revisitar e recomenda-lo para outros.

Kotler (2000) afirma: “o ponto de partida para compreender o comportamento do
comprador ¢ o modelo de estimulo e resposta”, onde o consciente do consumidor ¢
influenciado por estimulos percebidos através do mix de marketing, estimulos econémicos,
tecnoldgicos, politico e cultural: as caracteristicas dos consumidores (culturais, sociais,
pessoais e psicologicas). Os estimulos externos recebidos pelo consumidor sofrem a

influéncia de fatores psicologicos como:

e Motivacdo: forca interna que impele a acéo;

e Aprendizagem: mudangas decorrentes de experiéncias;

e Percepcao: ato, efeito ou capacidade de perceber e interpretar estimulos;

e Crengas e atitudes: consistem na predisposi¢do de avaliar positiva ou negativamente

algo;

As caracteristicas do consumidor e seus processos de decisdo resultam em respostas

comportamentais, conforme a Figura 5 mostra:

r/ Estimulos de Marketing -\-.
Produtos, servigos
Prego o -
Praga ou distribuigao Psicologia do consumidar
Promaogdo ou comunicagdo Motivagio
Outros estimulos Percepgdo
Econdmicos Aprendizagem
Tecnologicos Crengae atitude
\ Politicos
"\__ Culturais A

Figura 5- Modelo do comportamento do consumidor (adaptado de Kotler, 2006)
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2.7 Modelo de Hipoteses

E esperado que o turista que tenha tido uma experiéncia agradavel e criado uma
imagem cognitiva e afetiva positivas revisite o destino e o recomende. Essas intencdes iriam
determinar uma relacdo entre imagem do destino e comportamento do turista para melhor

estudo do marketing de destino.

Com o contexto de construcdo da imagem cognitiva e afetiva estudado e como estes
impactam na intencdo do turista em relacdo ao destino, as Hipoteses 1 e 2 foram formuladas.
A Hipdtese 1 avalia se o construto da imagem cognitiva interfere na intencao do visitante e a
Hipotese 2 avalia o construto da imagem afetiva perante a intencdo. Com isso, pode-se
simplificar as hipoteses 1 e 2 do estudo de tal maneira:

H1: a percepcdo da imagem cognitiva do visitante perante o destino ird determinar a

intencdo de revisitar e recomendar.

H2: a percepcdo da imagem afetiva do visitante perante o destino ir4 determinar a

intencéo de revisitar e recomendar.

Assim, podem-se resumir em um quadro conceitual as hipoteses de uma percepcao de

marca de destino representado pela Figura 6.

Imagem
Cognitiva

Imagem
Afetiva

Figura 6- Modelo de hipoteses
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3 Metodologia

Esse capitulo busca descrever a metodologia adotada neste estudo: o tipo de pesquisa
utilizado, operacionalizacdo das variaveis, o instrumentode pesquisa adotado, os pré-testes

realizados, a amostra e os instrumentos utilizados na coleta de dados.
3.1 Tipo de pesquisa

De acordo com os registros oficiais do Departamento de Turismo da cidade de
Orlando, 35,7% dos brasileiros que visitam os Estados Unidos possuem como destino final
Orlando. Tendo isso em mente, o estudo buscou analisar o perfil do turista brasileiro que ja
visitou a cidade pelo menos uma vez, por meio de uma cross-sectional survey. Buscando
maior alcance de respondentes, um questionario auto-administrado foi realizado obtendo
resultados de todo o Brasil (AAKER, KUMAR & DAY, 2011).

3.2 Operacionalizacdo das variaveis e Instrumento de Pesquisa

Um estudo realizado por Hailin (2011) verificou que a percepgdo das imagens
cognitiva e afetiva influencia a intencdo do turista de revisitar e recomendar uma cidade. Os
autores realizaram uma pesquisa na cidade de Oklahoma, nos Estados Unidos, avaliando a

percepcédo dos turistas americanos que visitavam os centros de boas-vindas da cidade.

O presente estudo avalia as percepcOes de turistas brasileiros das imagens cognitiva e
afetiva da cidade de Orlando e como tais percepg¢des influenciam na intencdo de revisitar e
recomendar. Nesse contexto, foram utilizadas as mesmas formas de avaliacdo de imagem que
0 estudo de Hailin (2011), apenas adaptando os aspectos de avaliacdo cognitiva de Echtner e
Ritchie (1993) para melhor representar a cidade de Orlando. No entanto, foi adicionada uma
pergunta aberta, permitindo que o respondente descrevesse, em uma Unica palavra, sua
imagem em relacdo a cidade (REILLY, 1990). Assim, foram utilizadas neste estudo as

seguintes escalas:
e Imagem Cognitiva: escala Likert de Echtner e Ritchie (1993), composta por 23 itens;

e Imagem Afetiva: escala semantica de Mehrabian e Russell (1974), composta por 8

itens;
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e Intencdo de Revisitar e Recomendar: escala categorica de diferencial comportamental,

composta por 3 itens.

A pesquisa realizada foi composta por um conjunto de 31 itens, ndo inclusos os de

avaliacdo demografica e de informagdes pessoais sobre viagens a Orlando. O questionario

completo pode ser encontrado no Apéndice 1. A Tabela 2, a seguir, detalha o questionario

realizado e sua forma de medicéo.

Tabela 2- Escalas e medidas operacionais utilizadas no questionario

Construtos e aspectos avaliados

Tipo de escala e medidas

Informacdes sobre viagens
anteriores

Escala categorica

Realizacdo de pesquisa prévia a
realizacdo da viagem

Anexo 1, questdo 1, item 1: sim e ndo

Companhia

Anexo 1, questdo 2, item 2: familia, cdnjuge, amigos,
grupo de turismo

Proposito

Anexo 1, questdo 3, item 3: lazer, compras, trabalho,
trabalho e lazer

NUmero de viagens

Anexo 1, questdo 4, item 4: apenas 1, entre 2 e 5, entre 6
e 10, mais que 10.

Anexo 1, questdo 5, item 5: menos que uma semana,

Duracéo entre 1 e 2 semanas, entre 3 e 4 semanas, mais que 4
semanas
Anexo 1, questdo 6, item 6: entre US$1mil e US$5mil,
Gasto entre  US$6mil e US$L10mil, entre US$L0mil e

US$20mil, mais que US$20mil

Imagem Cognitiva

Escala Likert de Echtner e Ritchie (1993)

Qualidade da experiéncia

Anexo 1, questdo 7, itens7, 8,9, 10, 11 e 12

Atrac0es turisticas

Anexo 1, questdo 7, itens 13, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20 e
21

Infraestrutura

Anexo 1, questdo 7, itens22, 23, 24, 25 e 26

Entretenimento e atividade ao ar livre

Anexo 1, questdo 7, itens 27, 28 e 29

Imagem Afetiva

Escala semantica de Mehrabian e Russell (1974),

Ativacéo Anexo 1, questdo 8, item 30
Animacao Anexo 1, questdo 8, item 31
Estresse Anexo 1, questdo 8, item 32
Prazer Anexo 1, questdo 8, item 33

Imagem da cidade

Pergunta aberta de Reilly (1990).

Anexo 1, questdo 9, item 34
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Construtos e aspectos avaliados

Tipo de escala e medidas

Intencéo de Revisitar e
Recomendar

Escala categdrica de diferencial comportamental

Intencdo de Retorno

Anexo 1, questdo 10, item 35

Intencdo de Recomendar

Anexo 1, questdo 10, item 36

Intencdo de falar positivamente

Anexo 1, questdo 10, item 37

Avaliacdo demogréfica

Escala categorica

Sexo Anexo 1, questdo 12, item 38: masculino e feminino
Status social Anexo 1, questdo 13, item 39: solteiro, casado e vilvo
Ter filhos Anexo 1, questdo 14, item 40: sim e n&o

Anexo 1, questdo 15, item 41: Entre 15 e 20 anos, Entre
Faixa etaria 21 e 30 anos. Entre 31 e 40 anos, Entre 41 e 50 anos,

Entre 51 e 60 anos, Entre 61 e 70 anos, Mais que 70 anos

O questionario foi elaborado com quatro sec¢Bes principais, fazendo um total de
dezessete perguntas. A primeira secdo abordava o comportamento do visitante em relagéo a
cidade de Orlando e seu nivel de conhecimento prévio do destino. Os itens relativos ao
comportamento incluem perguntas sobre o nimero de viagens realizadas, o propdsito, tempo

e valor médio despendido durante sua estadia e quantas pessoas viajaram com o respondente.

A segunda secdo foi montada de forma a mensurar a imagem cognitiva, afetiva e a
percepcao geral do viajante em relacdo ao destino. Para gerar uma lista de aspectos cognitivos
que possa ter influenciado a imagem do destino, foi utilizado o método de Echtner e Ritchie
(1993), adaptando o questionario a fatores de melhor coeréncia em relacdo a cidade. Um rol
de vinte e trés aspectos relacionados ao fator cognitivo foi avaliado em uma escala Likert,
onde as atitudes do respondente sdo avaliadas no grau que concordam ou discordam do item
citado na pesquisa, 0s quais expressam reacdo em relacdo a estes de forma ampla e
discriminatoria, tanto positiva ou negativa. Para medir essas atitudes atribuimos pontuacGes
para cada alternativa de resposta: 1 = Discordo Fortemente (DF); 2 = Discordo (D); 3 =
Neutro (N); 4 = Concordo (C); e 5 = Concordo Fortemente (CF). Para melhor entender o
construto da imagem cognitiva, uma analise fatorial exploratéria foi realizada para identificar
padrdes nos dados obtidos e organiza-los em grupos de menor dimensdo. Com essa anélise foi
possivel verificar se a organizacdo dos 23 aspectos pesquisados, em 4 grupos, foi coerente

com os resultados obtidos.

A imagem afetiva foi mensurada utilizando o diferencial semantico de Mehrabian e
Russell (1974), no modelo Likert, onde os respondentes eram instruidos a selecionar o local

na escala semantica de cinco pontos, que indicam o objetivo mais apropriado para descrever
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como este se sentiu durante a visita. Esses adjetivos incluem: Sonolento — Euforico,
Desanimado - Animado, Estressado - Relaxado, e Desagradado - Agradado. Novamente
atribuimos pontuacdes para cada alternativa de resposta para melhor medir essa intencgéo,
onde: 1= Sonolento e 5= Euforico; 1= Desanimado e 5= Animado; 1= Estressado e 5=

Relaxado; 1= Desagradado e 5= Agradado.

A terceira secdo é referente a um conjunto de trés perguntas para determinar a intencao
do respondente de revisitar, recomendar e falar positivamente sobre a cidade de Orlando.
Nessa secdo foram utilizadas escalas categoricas para a medicdo do componente
comportamental de intencdo, usando opgdes entre: Definitivamente e Definitivamente N&o.
Para medir essa intencdo atribuimos pontuacfes para cada alternativa de resposta: 1 =
Definitivamente (D); 2 = Provavelmente (P); 3 = Talvez (T); 4 = Provavelmente N&o (PN); e
5 = Definitivamente Ndo (DN).

Um pre- teste foi realizado para verificar se as perguntas estavam claras e sem
problemas de interpretacdo por parte dos respondentes, como questionario, sendo impresso e
apresentado para 30 pessoas. Com base no feedback obtido no pré-teste, a versdo final foi

elaborada para atender todas as duvidas e problemas identificados pelos participantes.

3.3 Coleta de dados

3.3.1 Amostra

Para ser possivel avaliar os construtos estudados neste trabalho o respondente deveria
ter conhecimento sobre a cidade, considerando que somente as percepcBes obtidas com a
presenca fisica do respondente podem ser utilizadas para analise, uma vez que as percep¢oes
obtidas antes da experiéncia fisica podem ser diferentes. Com isso, a amostra nao
probabilistica por conveniéncia deste estudo é referente a todos os participantes,

independentemente da idade, que ja visitaram a cidade de Orlando pelo menos uma vez.

Em resumo, o questionario foi realizado com 2.209 pessoas e foram retiradas da
amostragem 90 deles por ndo responderem todas as perguntas e 664 respostas por
apresentarem erros depois dos dois pré-testes. Ao final, foram considerados os dados de 1.198

respostas para analise.
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3.3.2 Método de coleta de dados

O levantamento de dados pela internet foi escolhido por ter maior apelo visual, alcance
nacional, privacidade de respostas, flexibilidade no tempo do respondente para realizacdo da
pesquisa e opcdo de ser feita tanto pelo computador como por smartphones, dando maior
flexibilidade e incentivo as respostas. Assim, o questionario foi disponibilizado em um

website de plataforma de pesquisa - Qualtrics.

Para atingir maior quantidade de respondentes, o link do questionario foi divulgado em
redes sociais, em grupos de discussao relacionados ao assunto na internet, em sites de viagens,
e em uma agéncia de turismo. Essa ampla visualizacdo do questionario resultou em uma
amostra de 1288 pessoas em todo o Brasil. Porém, foi obtida uma taxa de 4% (90 pessoas) de
questionarios incompletos, onde o entrevistado ndo respondeu todas as perguntas e por iSso

foram eliminados da amostra.
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4 Analise de resultados

As propriedades estatisticas da amostra de 1198 respostas foram avaliadas e testadas

as hipdteses propostas por meio de equacdes.

4.1 Caracterizagdo da amostra

Uma amostragem ndo probabilistica por conveniéncia (AAKER, 2001) foi utilizada

coletando um total de 1.198 repostas, com as seguintes caracteristicas demograficas

(ilustradas na Tabela 3):

Sexo: 1.102 (92%) dos participantes sdo do sexo feminino e 96 (8%) do sexo
masculino;

Estado civil: 832 (69,4%) dos respondentes eram casados, 350 (29,2%) solteiros e 16
(1,3%) viavos;

Filhos: do total pesquisado, 700 (58,4%) pessoas responderam ter filhos e 497 (41,5%)
ndo possuem;

Idade: a faixa etaria foi amplamente diversificada, mostrando o alcance da pesquisa
para participantes de diferentes idades. Um total de 999 (83,4%) dos participantes
estava entre 21 e 50 anos, seguidos por 105 (8,8%) entre 51 e 60 anos, 73 (6,1%)
estavam entre 15 e 20 anos, e por fim 21 (1,8%) participantes eram maiores que 61

anos.

Outra secdo do questionario revelou o comportamento do visitante em relacdo a cidade

de Orlando, onde (conforme apresentada na Tabela 3):

Pesquisa prévia: 973 (81,2%) dos pesquisados buscou informacgdes sobre o destino
antes da viagem. Companhia: a maioria de 772 (64,4%) respondentes realizou sua
mais recente viagem para a cidade com a familia, seguido por 210 (17,5%) que foram
acompanhados de seu companheiro, 133 (11,1%) com amigos e, apesar da grande
fama dos grupos turisticos brasileiros na cidade, apenas 83 (6,9%) viajaram em grupos
de turismo.

Propésito: grande parte, composta por 1126 (94%), responderam ter o lazer como
propésito, 41 (3,4%) com o objetivo de realizar compras e 31(2,6%) entre trabalho e

trabalho e lazer.
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Numero de visitas: visto que todos os respondentes do questionario ja visitaram a
cidade, apenas 66 (5,5%) dos participantes viajaram para o destino mais de 10 vezes,
109 (9,1%) entre 6 e 10, a maior parte realizou a viagem entre 1 e 5 vezes, sendo 427
(35,6%) foram apenas uma vez e 596 (49,7%) entre 2 e 5 ocasides.

Duragéo: apenas 33 (2,8%) ficaram menos de uma semana, com a maioria de 813
(67,9%) passando entre 1 e 2 semanas,314 (26,2%) entre 3 e 4 e 38 (3,2%) pessoas
realizaram a viagem com mais de 4 semanas.

Gasto: fator de gasto total por pessoa apresentou uma maioria de 731 (61%)
respondentes afirmando que gastam entre US$1 mil e US$5 mil, 323 (27%) entre
US$6 mil e US$ 10mil e apenas 144 (12%) afirmaram gastar mais que US$10 mil.
Porém, para a avaliacdo de tal indicador deve-se levar em conta o receio e a
desconfianca presente na cultura brasileira; muitos respondentes podem ter hesitado

em responder tal questdo com honestidade.

Tabela 3- Proporgéo dos resultados da sec¢do 1 e 3 da pesquisa

Questao Porcentagens | Total da Amostra (n)

Realizacao de pesquisa prévia a realizacdo da viagem

Sim 81,2% 973
N&o 18,8% 225
Acompanhantes na viagem

Familia 64,4% 772
Cbnjuge 17,5% 210
Amigos 11,1% 133
Grupo de turismo 6,9% 83
Propdsito da Ultima viagem

Lazer 94% 1126
Compras 3,4% 41
Trabalho 0,8% 10
Trabalho e lazer 1,8% 21
Namero de viagens realizadas a cidade

Apenas 1 35,6% 427
Entre2e5 49,7% 596
Entre 6e 10 9,1% 109
Mais que 10 5,5% 66
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Questao Porcentagens | Total da Amostra (n)
Duracdo média da ultima viagem
Menos que 1 semana 2,8% 33
Entre 1 e 2 semanas 67,9% 813
Entre 3 e 4 semanas 26,2% 314
Mais que 4 semanas 3,2% 38
Total gasto em média por pessoa
Entre US$1 mil e US$5 mil 61% 731
Faitre US$6 mil e US$10 27% 323
itre US$10 mil e US$20 9,5% 114
Mais de US$20 mil 2,5% 30
Sexo
Masculino 8% 96
Feminino 92% 1102
Estado civil
Solteiro 29,2% 350
Casado 69,4% 832
Vilvo 1,3% 16
Ter filhos
Sim 58,4% 700
N&o 41,5% 497
Faixa etaria
Entre 15 e 20 anos 6,1% 73
Entre 21 e 30 anos 21,6% 259
Entre 31 e 40 anos 38,4% 460
Entre 41 e 50 anos 23,4% 280
Entre 51 e 60 anos 8,8% 105
Entre 61 e 70 anos 1,7% 20
Mais que 70 anos 0,1% 1

4.2 Andlise de resultados
4.2.1 Modelo de mensuracéo

Uma analise fatorial confirmatoria (CFA) foi utilizada para testar a validade e a
confiabilidade apresentadas no modelo de mensuragéo proposto no estudo. Foram utilizados

diversos indices de ajustes para a avaliacdo deste modelo de mensuracdo, pois ndo ha
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consenso na literatura sobre quais indices devem ser utilizados (HU E BENTLER, 1999;
SILVI0 2006; SCHREIBER, 2006).

O modelo inicial testado abrangendo a amostra final de 1198 apresentou um CFI
(Comparative Fit Index) de 0,963; IFI (Increnebtal Fit Index) de 0,963; TLI (Tucker-Lewis
Index) de 0,956, RMSEA (Root-Means-Square Erro of Approximation) de 0,053 e SRMR
(Standardized Root Means Square Residual) de 0,039 e um valor significativo para o indice
Qui-Quadratico (x2=379,69 ,d.f. =87, p<0,001, x2/d.f. = 4,36), como este trabalho é muito
sensivel ao tamanho da amostra e a amostra utilizada foi de tamanho significativo (quase
1200 respondentes), considera-se que esse valor de 4,36 adequado. Deste modo, todos com
valores de ajuste obtidos atendem os valores sugeridos pela literatura, como pode ser visto na
Tabela 4.

Tabela 4 - indices de Ajuste do Modelo de Mensurag&o

Indice de Ajuste Modelo Proposto Vanr_sugerldo pela
literatura

v2/d.f.(379,69 / df =87) 4,36 <3

CFlI 0,963 > 0,90
TLI 0,956 > 0,90
IFI 0,963 > 0,90
RMSEA 0,053 (0,049 a 0,058) <0,08
SRMR 0,039 <0,08

4.2.2 Validade e Confiabilidade dos Construtos

A validacdo de um construto procura avaliar se o construto operacionalizado mede o
que o estudo propBe, respondendo questdes teodricas e quais dedugdes podem ser feitas em
relacdo a teoria implicita utilizada na sua constru¢cdo (KERLINGER, 1973; ZZIMMER,
FERREIRA E HOPPEN, 2007; MENEZES, 2014). Essa validacdo é composta por quatro
componentes segundo Hair (2009): validade de face, nomoldgica, convergente e

discriminante.

4.2.2.1 Validade de face

A validade de face avalia 0 grau em que os itens sdo representados no universo do
estudo (COOPER E SCHINDLER 2003). Para isso, foi escolhido o uso de escalas ja testadas
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na literatura para o desenvolvimento deste estudo, com cautela para traducdo destas escalas

para o idioma portugués.

4.2.2.2 Validade nomoldgica

A validade nomoldgica avalia a relagdo entre os construtos tedricos da pesquisa com 0
objetivo de confirmar a direcdo das correlacdes entre eles. Assim, é esperada uma correlacdo
positiva entre 0s construtos que medem 0s aspectos cognitivos e afetivos da construgcdo da
imagem da cidade, como comprovado pelo estudo de Hailin (2010). Tal estudo concluiu
também que a intencdo de revisitar ou recomendar um destino € maior quanto mais positiva
forem as imagens cognitiva e afetiva formadas. Sendo assim, espera-se também uma
correlagéo positiva entre intencdo e os demais construtos. A Tabela 5 apresenta a matriz de
correlacdo entre os construtos estudados, podendo ser observado que todas as correlacdes
foram positivas e significativas (nivel de significancia 0,001). Portanto, 0s construtos

utilizados apresentam validade nomolégica.

Tabela 5- Matriz de Correlacdo

Imagem Cognitiva | Imagem Afetiva Intencdo
Imagem Cognitiva 1 0,113 0,329
Imagem Afetiva 0,113 1 0,155
Intencéo 0,329 0,155 1

4.2.2.3 Validade convergente

A validade convergente pode ser entendida como o relacionamento entre duas ou mais
medidas de um mesmo construto utilizado na formagéo de hipoteses (PASQUALLI, 2003). A
variancia extraida média de cada construto (AVE- Average Variance Extracted) foi calculada
mostrando que todas as estimativas sdo maiores do que 0,5, indicando uma validade
convergente adequada, como evidenciado na tabela 5, pois o nivel recomendado por Fornell e
Larcker (1981) € de 0,5.

Com objetivo de avaliar a confiabilidade das escalas utilizadas e a sua consisténcia

interna, utilizamos os valores das confiabilidades compostas e a lista de coeficientes alfa de
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Cronbach para cada construto. A confiabilidade composta reflete a consisténcia interna de
indicadores que sdo usados para medir o mesmo fator onde o valor recomendado é maior do
que 0,7 (FORNELL E LARCKER, 1981). Para Hair (1998) o valor de corte do coeficiente
Alfa sugerido aceitavel é de 0,70; porém estudos conclusivos devem utilizar um valor acima
de 0,80 (VIEIRA, 2011). De acordo com a Tabela 6 podemos observar que tanto a escala de
confiabilidade composta quanto na de coeficiente alfa de Cronbach, os valores apresentados

atingem os valores estabelecidos.

Tabela 6- Confiabilidade Composta e Variancia Extraida Média (AVE)

Escala Con(fzii?rl))rilléi‘()zlade Cog;igl:;)i(l)istil:de AVE
Imagem Cognitiva 0,86 0,82 0,53
Imagem Afetiva 0,88 0,89 0,68
Intencédo 0,89 0,89 0,74

4.2.2.4 Validade discriminante

Para a avaliagdo de validade discriminante, os itens devem se relacionar mais
fortemente com 0s construtos aos quais deveriam se referir do quecom outros construtos
presentes no modelo, com a variancia compartilhada entre os itens de cada construto devendo
ser maior do que a variancia compartilhada entre o construto e outros construtos (HAIR,
2009). Como observado na Tabela 7as variancias compartilhadas sdo inferiores as variancias
extraidas médias de cada construtos, possibilitando a conclusdo de que a validade

discriminante esta apropriada.

Tabela 7- Matriz de Validade Discriminante

Imagem Cognitiva | Imagem Afetiva Intencéo
Imagem Cognitiva 0,530 0,013 0,108
Imagem Afetiva 0,013 0,680 0,024
Intencéo 0,108 0,024 0,740
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A modelagem de equag0es estruturais (SEM) foi utilizada com o intuito de testar o

modelo e as hipoteses, verificando simultaneamente a relacdo entre as hipdteses e 0s

construtos - representados pela Figura 7(BYRNE, 2010).

Imagem
Cognitiva

Imagem
Afetiva

Figura 7- Modelo de hipéteses

O indice Qui-Quadrado (x?=379,69, d.f.=87, p<0,001, x2/d.f. = 4,45) mostra que 0

modelo foi estatisticamente significativo, com uma razdox?/d.f. de 4,45. Como este trabalho

é muito sensivel ao tamanho da amostra e a amostra utilizada foi de tamanho significativo

(quase 1200 respondentes), considera-se esse valor de 4,45 adequado. O CFI apresentado foi

de 0,962, o TLI de 0,955 e por fim o IFI de 0,962. Podemos observar que todos os valores

para indices incrementais estdo dentro dos padrbes sugeridos pela literatura, como pode ser
visto na Tabela 8. O RMSEA foi de 0,054 e 0 SRMR com o valor de 0,053, concluindo que

todos os indices de ajustes absolutos estdo aceitaveis por terem valores menores do que 0,08,

como estabelece Byrne (2010).

Tabela 8 - indices de Ajuste do Modelo Estrutural

Indice de Ajuste Modelo Proposto Valor-sugerldo pela
literatura

x2/d.f. 4,45 <3

CFlI 0,962 > 0,90
TLI 0,955 > 0,90
IFI 0,962 > 0,90
RMSEA 0,054 (0,048 a 0,059) <0,08
SRMR 0,053 <0,08
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Para testar as duas hipoteses estabelecidas utilizou-se uma analise de significancia dos
coeficientes padronizados estimados (BYRNE, 2010). Assim, os coeficientes estimados para
as relacdes propostas entre os construtos foram avaliados na Tabela 9, onde observamos as

hipdteses pesquisadas e sua significancia.

Tabela 9 - Coeficientes Padronizados Estimados, Hipdteses e Significancias para o Modelo Proposto.

Coeficiente Hipotese
Relacéo Proposta : p-value »
Padronizado Verificada
H1: Imagem Cognitiva > Intencao 0,316 <0,001 SIM
H2: Imagem Afetiva > Intencéo 0,126 <0,001 SIM

As anélises estatisticas realizadas indicam que as duas hipéteses formuladas no estudo
foram confirmadas, como observamos no modelo estrutural representado pela Figura 8

abaixo, com ambas as relacGes apresentando um nivel de significancia menor do que 0,001.

Imagem

Cognitiva H, =0,316**

Imagem H, =0,126**

Afetiva

Figura 8- Coeficientes Padronizados Estimados
(** indica p-value< 0,001)

A hipétese H1 afirma que a percepcdo da imagem cognitiva afeta diretamente na
intencdo em retornar e falar positivamente da cidade de Orlando. A relagdo positiva

significativamente encontrada esta de acordo com a pesquisa de Hailin (2010).

A hipétese H2 representa 0 impacto da imagem afetiva na intengdo do turista

brasileiro de revisitar e recomendar a cidade de Orlando utilizando os aspectos de medicéo
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elaborados por Mehrabian e Russell (1974). O valor de p-value< 0,001 confirma a influéncia
sobre a intengéo, reafirmando o estudo de Hailin (2010) que conclui que existe impacto da
imagem afetiva na intencdo. Podemos dizer, assim, que uma melhor percepcdo afetiva do
turista brasileiro sobre a cidade de Orlando provoca uma maior intencdo de revisitar e

recomendar.

Utilizando uma visao geral sobre os efeitos da imagem cognitiva e afetiva da cidade na
intencdo do turista de revisitar e recomendar, pode-se afirmar que a percep¢do da imagem
cognitiva afeta mais a intencdo do que a imagem afetiva, por possuir um coeficiente

padronizado de 0,316 enquanto a afetiva possui um valor de 0,126.

4.3 Discussao dos resultados

Os resultados analisados estatisticamente comprovam o modelo proposto e, verificam
as duas hipoteses formuladas, estabelecendo a importancia das relacbes propostas entre as
imagens (cognitiva e afetiva) e a intengéo do turista de revisitar e recomendar a cidade de
Orlando.

Quando analisamos a imagem afetiva, verificamos que esta possui efeitos positivos e
significativos na intencdo do turista em relacdo a revisitar e recomendar a cidade, mostrando
que esses consumidores, quando vivenciam uma experiéncia positiva, enquanto estdo

visitando a cidade, formardo uma imagem afetiva positiva, impactando em sua intencgéo.

Com relacdo a imagem cognitiva, verifica seu efeito positivo na intencdo do turista e
assim podemos concluir que quanto melhor o turista avaliar os aspectos cognitivos do destino,
mais positiva sera sua intencdo de revisitar e recomendar a cidade. Porém, mesmo chegando a
conclusdo semelhante do estudo de Hailing (2010), o fator cognitivo apresentou uma
magnitude de efeito maior que a imagem afetiva, pois possui um coeficiente padronizado de
0,316, comparado com 0,126 do afetivo. Muitos visitantes valorizam o lugar em funcéo de
suas qualidades. Para muitos moradores, no entanto, essa sensagdo € transferida para o
cotidiano, aclamando que "o melhor lugar para viver € onde todo mundo quer passar as férias"
(GIVENS 1988). Por outro lado, para os turistas, o oposto também é verdadeiro, considerando
assim que "o melhor lugar para passar as férias é onde se pode sonhar com a vida", trazendo

de volta sensacdes e emocOes perdidas nos tempos atuais.
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Gragas ao turismo e sua hospitalidade, Orlando tem uma forte visibilidade de marca
em todo mundo. Ainda assim, a cidade langou, em 2014, a campanha regional "Orlando. Vocé
ndo conhece metade disso”, patrocinada pela Comissdo de Desenvolvimento Econdmico de
Orlando (Orlando Economic Partnership), cujo objetivo era aumentar o potencial de negdcios
da cidade e a criacdo de mais empregos, ainda que Orlando tenha sido classificada como a
cidade nimero um em crescimento de postos de trabalho no pais (US Departament of Labor
Statitics, 2015). Essa nova campanha de marketing teve como objetivo promover os aspectos

cognitivos da cidade que antes eram poucos explorados nas comunicagfes de marketing.
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5 Conclustes e Recomendacoes

O objetivo desse estudo buscava explorar qual construto de imagem (cognitivo ou
afetiva) influencia na intengdo de revisitar e recomendar do turista brasileiro. Estudos
anteriores revelaram a importancia da criacdo de uma imagem forte que represente a cidade
para atrair novos turistas e intensifica na fidelizacdo dos que j& a visitaram. Com isso em
mente, esta pesquisa procurou abordar tantos os aspectos que determinam a imagem cognitiva
tanto quanto a afetiva de um turista brasileiro em relacdo a cidade de Orlando, e como a
intencdo de revisitar e recomendar sdo afetados. Apds a analise de dados coletados pela
pesquisa, podemos concluir que tanto a imagem cognitiva quanto a afetiva sdo essenciais para
a criagdo de uma identidade de marca forte para a cidade, impactando positivamente na

intencéo do turista brasileiro.

A cidade de Orlando é mundialmente conhecida por sua associacdo com 0s parques
tematicos que remetem a alusdo de magia e diversdo, com isso em mente, este estudo se
prop0s a verificar se a imagem afetiva da cidade teria um impacto mais forte na intengéo do
turista brasileiro de revisitar e recomendar. A anélise de dados dos resultados tornou possivel
averiguar que o fator cognitivo apresentou uma magnitude de efeito maior que a imagem
afetiva, pode dizer, entdo, que para o turista brasileiro a imagem cognitiva da cidade formada

ird afetar mais na intencdo de revisitar e recomendar.

A realizacdo deste estudo possibilitou o aprofundamento do conhecimento teérico-
empirico da tematica estudada por meio de revisdo bibliografica e pesquisa para aplicacdo das
informac@es adquiridas na teoria. Os aspectos da percepcdo das imagens cognitivas e afetivas
da cidade de Orlando foram analisados, contribuindo para o melhor entendimento do mercado
brasileiro com relacdo as viagens para a cidade, fornecendo conclusGes que podem auxiliar o
controle e gestdo de sua marca. A grande quantidade de respondentes do sexo feminino
podem representar um padrdo de consumidor e publico alvo da cidade. Tal resultado pode ter
influenciado algum resultado da pesquisa, e assim podemos propor para um estudo futuro

uma nova pesquisa com quantidades proporcionais de ambos 0s sexos.

Com isso os resultados obtidos neste trabalho podem contribuir para a cidade, para agéncias
de viagens e para a industria do turismo com uma melhor compreensdo de consumidores
brasileira, de modo que possam se estruturar para melhor atendé-los. Visto que a imagem

cognitiva se revelou mais importante para o consumidor brasileiro, as empresas do setor tem a
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possibilidade de intensificar na divulgagdo de tais aspectos em suas comunicagbes de
marketing. Com este estudo, ficou claro que a imagem da cidade ndo é composta apenas de
parques tematico, e sim por outros aspectos que devem ser mais explorados na comunicacao

com o turista brasileiro.

Como limitacdo desta investigacdo, pode-se citar que o questionario utilizado pela
plataforma online impossibilitou a divulgacdo e aplicacdo da pesquisa com o publico ndo
presente no ambiente digital. Os resultados obtidos sobre a imagem cognitiva e afetiva e sua
consequéncia na intencdo do turista sdo restritos apenas a cidade de Orlando em relacdo ao

mercado turistico brasileiro, por isso o resultado obtido pode ndo se aplicar a outras cidades.

Sugere se que nas futuras investigacOes prospectar com mais detalhes os fatores
construtivos do aspecto cognitivo e afetivo da percepcdo do turista, além de verificar se a

elaboracdo de uma imagem geral da cidade condiz com os resultados obtidos neste estudo.
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Apéndice 1

O questionario a seguir pertence a um projeto de final de graduacdo em Administracao
para a PUC-RJ, sobre a cidade de Orlando, Florida, Estados Unidos. A intencdo € entender
melhor as necessidades, reacdes e impressdes dos turistas brasileiros com relagdo a cidade de
Orlando. Agradeco desde ja sua colaborag&o.

Q1 Vocé realizou alguma pesquisa sobre Orlando antes de sua viagem?

QO Sim
O Néao

Q2 Com quem voce realizou sua mais recente viagem pra Orlando?

O Familia
Q Conjuge
O Amigos

QO Grupo de turismo
Q3 Qual foi o propdsito de sua Gltima viagem para Orlando?

O Lazer

O Compras

O Trabalho

QO Trabalho e Lazer

Q4 Quantas vezes vocé ja viajou para Orlando?

Q Apenas 1
QO Entre2e5
Q Entre6e 10
O Mais que 10

Q5 Quanto tempo em média foi a duracéo de sua viagem?



Q Menos que 1 semana
O Entre 1 e 2 semanas
O Entre 3 e 4 semanas

O Mais de 4 semanas
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Q6 Qual foi o total gasto com a viagem por pessoa, incluindo compras e ndo incluindo a

passagens aéreas?

O Entre US$1 mil e US$5 mil
O Entre US$6 mil e US$10 mil
O Entre US$10 mil e US$20 mil
O Mais de US$20 mil

Q7 Para cada item a seguir, marque se concorda ou discorda se tal item foi considerado

importante para a sua decisdo de Orlando como destino da viagem

Discordofortemente

Paisagens/
) o
AtracOesnaturais
Custo/ Niveis de
o
preco
Nivel de Multid&o/
O
Lotacdo
Hospitalidade/

o o
Receptividade
Bompradescansar/ 5
Relaxante
Qualidade dos

) O
Servicos
Clima Q
LocaisHistdricos/ ©)

Discordo = Neutro = Concordo @ Concordofortemente

O O O O
o o o o
O Q O O
o o o o
Q o o Q
Q O O O
Q o o Q
Q o o o
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Museus

Praias

Shoppings e Lojas
Hospedagem

Locais de

informagdesturisticas

Culinéria Local/
Comida e Bebida

Atmosfera (familiar

versus exotica)

Atividadesturisticas/

Parquestematicos

Arquitetura e

Construcoes

Limpeza

O

O




SegurancgaPessoal ©) ©) ©) Q Q

Acessibilidade ) ©) ©) o Q
infra-estrutura

o o o o o
Local/ Transporte
Parques
nacionais/

o o o o O
Atividades ao ar
livre
Oportunidades de

O O o o O
aventura
Amigos

) o o o o o

ouparenteslocais

Q8 Como vocé se sentiu durante a sua viagem?

Sonolento o Q ®) e o) Euférico
Desanimado Q O O Q O Animado
Estressado Q O O Q O Relaxado
Desagradado o) O Q ©) o) Agradado

Q9 Qual a primeira palavra que Ihe vem a mente quando pensa em Orlando?
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Q10 Apos seu retorno de viagem, como vocé se sente em relacdo a cidade de Orlando?

Vocéretornar

ia a Orlando

Vocérecome
ndaria
Orlando

Vocé falaria
positivament
e sobre
Orlando

Definitivamente

O

Provavelmente

o

Talvez

o

Provavelmentendo

o

Definitivamentendo

O

Q11 Informe seu sexo

O Masculino

O Feminino

Q12 Informe seu status

O Solteiro
O Casado
O Vilvo

Q13 Tem filhos?

QO Sim
O Nao
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Q14 Informe sua faixa etaria

Entre 15 e 20 anos
Entre 21 e 30 anos
Entre 31 e 40 anos
Entre 41 e 50 anos
Entre 51 e 60 anos
Entre 61 e 70 anos

©C 0000 O0O0

Mais que 70 anos

Obrigada pela sua participagéo!



