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RESUMO

O turismo ¢ uma atividade multifacetada e geograficamente complexa, sendo que cada
vez mais o turismo origina novos (e diferentes) segmentos de mercado com interesses
individuais distintos. Estes segmentos sdo caracterizados pelas motivagdes que os fazem
viajar e, por sua vez, pela diferenciacdo da oferta existente. Em especifico, o turismo de
shopping tem-se afirmado, cada vez mais, como uma das atividades mais comuns de
lazer, e uma das que mais cresce no setor de turismo, por se tratar de um segmento onde
os turistas tém maior despesa e, por isso, tem recebido uma maior atengdo por parte de
lideres empresariais, formuladores de politicas e académicos, em todo o mundo.
Paralelamente, a gestdo dos territdrios proporciona diversas vantagens ao nivel do
desenvolvimento sustentavel de um destino turistico, estimulando as exportagdes e
atraindo mais turismo e investimento. Tal como as empresas, também as cidades e os
paises podem (e devem) desenvolver as suas proprias marcas, tornando-se destinos cada
vez mais diferenciadores e competitivos. Assim, o presente estudo visa melhor
compreender o papel do marketing aplicado a lugares e territérios como um contributo
para a segmentagdo turistica. Em especifico, ¢ proposto um modelo concetual a testar
empiricamente em contextos de turismo de shopping. Numa perspetiva interdisciplinar,
o presente estudo apresenta inputs na area do marketing e do turismo. No final, serdo
apresentadas algumas linhas de investigagdo futura.
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ABSTRACT

Tourism is a multi-faceted and geographically complex activity, with tourism
increasingly giving rise to new (and different) market segments with distinct individual
interests. These segments are characterized by the motivations that make them travel
and, in turn, by differentiating the existing supply. Specifically, mall tourism has
increasingly asserted itself as one of the most common leisure activities, and one of the
fastest growing in the tourism sector, because it is a segment where tourists have higher
expenses and, so it has received greater attention from business leaders, policymakers,
and academics around the world. At the same time, the management of the territories
provides several advantages in terms of the sustainable development of a tourist
destination, stimulating exports and attracting more tourism and investment. Like
businesses, cities and countries can (and should) develop their own brands, making
them increasingly differentiating and competitive destinations. Thus, the present study
aims to better understand the role of marketing applied to places and territories as a
contribution to tourism segmentation. In particular, a conceptual model to be tested
empirically in contexts of shopping tourism is proposed. In an interdisciplinary
perspective, the present study presents inputs in the area of marketing and tourism. At
the end, some lines of future research will be presented.
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1. INTRODUCAO

O turismo de nichos tem vindo a afirmar-se nas ultimas décadas e estd fortemente

associado a teoria do marketing de nichos (Sousa, 2014). Nesse sentido, e a titulo

exemplificativo, o turismo de shopping (i.e. shopping tourism) tem sido recentemente

considerado uma atividade de lazer, numa variante turistica fomentado por individuos

para os quais a compra de bens fora do seu ambiente habitual ¢ um fator determinante

na sua decisdo de viajar e tomada de decisdo (Hsieh & Chang, 2006). Assim, tem-se

verificado, nesta atividade, um notério crescimento por ser um segmento onde 0s

turistas t€ém maior despesa e, por consequéncia, merecedora de uma maior atengdo por
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parte de empresdarios, politicos e académicos (Stazicker, 2018). Contudo, conjugar o
interesse de varios stakeholders ndo ¢ tarefa facil, tornando-se num processo deveras
complexo (quer para a gestdo de destinos como para o marketing operacional),
implicando maior experiéncia, conhecimento, investimento e parcerias (OMT, 2014).
De acordo com Stazicker (2018), num relativo curto espago de tempo, as compras
deixaram de ser uma atividade meramente complementar para os turistas, para se
afirmar como uma das principais motivagdes para viajar, um fator decisivo na escolha
de um destino em detrimento de outro e também relevante na experiéncia turistica.
Deste modo, os destinos tém uma grande oportunidade de impulsionar essa nova
tendéncia, desenvolvendo experiéncias de compras auténticas e Unicas que acumulam
valor a sua oferta turistica (Casais & Sousa, 2019). Ao mesmo tempo, reforcam e até
definem marcas territoriais e alteram o posicionamento do destino turistico, com forte
predominancia do marketing de lugares, do marketing territorial e do city marketing
(Sousa & Rocha, 2019). O simples ato de efetuar compras, durante uma viagem, pode
incluir a aquisi¢do de produtos livres de impostos em aeroportos (tax free); adquirir
bens ou servicos de luxo; visitar grandes superficies comerciais ou simplesmente
comprar produtos artesanais, regionais ou locais (e.g. um galo de Barcelos) (Ferreira,
Sousa & Gongalves, 2018). O turismo de shopping, para muitos visitantes, pode ser uma
viagem a mercados de Natal pela Europa; percorrer galerias de Black Friday nos
Estados Unidos ou explorar o comércio do Reino Unido no inicio de cada ano
(Stazicker, 2018).

Por conseguinte, a gestdo e identidade territorial ¢ o elemento vital sobre o qual uma
cidade ou regido se define (Azevedo, Pereira & Marques, 2010), e pretende assim,
medir, administrar e desenvolver uma imagem distinta do local com o objetivo de
satisfazer os seus interesses através da criacdo de uma reputacdo internacional positiva
(Blair, Kung, Shieh, & Chen, 2014). Os gestores de marketing territorial deverao focar-
se cada vez mais em estabelecer as cidades enquanto marcas e promové-las junto dos
seus diferentes publicos-alvo, através de uma boa estratégia de branding territorial (Rola,
Malheiro & Sousa, 2018). Ao nivel do planeamento estratégico e gestdo das marcas €
importante que se defina a natureza de um destino em todas as suas vertentes para assim
se puderem pré-conceber as condigdes necessarias ao sucesso da estratégia de marketing
definida para o turismo de shopping e posicionamento do destino turistico. Deste modo,

e numa perspetiva interdisciplinar (i.e. marketing e turismo), o presente estudo pretende
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trazer um contributo de natureza exploratoria para o turismo de shopping e gestdo dos
territorios numa logica de marketing e branding territorial. Em especifico, serd do
interesse da investigagdo testar empiricamente o modelo conceptual que aqui € proposto

pelos autores (e.g. em contextos especificos de shopping tourism).

2. SEGMENTACAO EM CONTEXTOS TURISTICOS

O estudo do comportamento do consumidor tem ganho especial interesse nos ultimos
anos, em multiplos contextos, nomeadamente com o desenvolvimento da era digital (e.g.
Filipe, Rocha & Viena, 2018; Remondes, 2016; Remondes, Serrano & Mena, 2015). O
turismo ¢ um bom exemplo, assumindo-se como uma atividade multifacetada e
geograficamente complexa, sendo que cada vez mais o turismo origina novos (e
diferentes) segmentos de mercado com interesses individuais distintos (Sousa & Simdes,
2010). Estes segmentos sdo caracterizados pelas motivagdes que os fazem viajar e, por
sua vez, pela diferenciacdo da oferta existente. De acordo com Robinson e Novelli
(2005) o turismo de nichos surge nas ultimas décadas e estd fortemente associado a
teoria do marketing de nichos. Por outro lado Dalgic e Leeuw (1994) afirmam que
marketing de nichos tem estado connosco desde algum tempo, o que é novo € o
aumento da diversidade de mercados, e as tecnologias avangadas, que permitem novas
abordagens de comercializacdo e a deterioracdo das grandes empresas e das suas
abordagens tradicionais de marketing. Marketing focado, marketing concentrado e
micromarketing sdo outros termos usados como sinénimos para marketing de nicho.
Embora eles apresentem caracteristicas similares, diferem em certa medida (Dalgic &
Leeuw, 1994). O termo nicho, numa otica de marketing, refere-se a duas ideias-chave
inter-relacionadas: que existe um lugar no mercado para o produto, € que existe um
publico para esse mesmo produto. Este refere-se a um produto especifico capaz de
acompanhar as necessidades de um segmento de mercado especifico. Assim sendo, ndo
se deve olhar para o mercado de uma forma simplista ¢ homogénea, uma vez que este
representa um conjunto de individuos com caracteristicas e necessidades especificas

(figura 1).
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Figura 1. Turismo de Massas e Turismo de Nichos

Atividades de Turismo
|

Turismo em massa Turismo de nichos

(Turismo convencional que envolve

! : (Interesses especiais, cultura e/ou turismo baseado
grande numero de turistas)

em atividades que envolvem um pequeno nimero

de turistas em contextos auténticos)

Micro-nichos

Cultural Ambiental Rural Urbano Outros
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Pesquisa Alpino Festivais e eventos Galeria Jovem
Geoturismo Artes e oficios Arte Transporte

Fonte: Novelli ¢ Robinson (2005)

Pode-se encarar um ‘“nicho de mercado” como um grupo mais restrito, onde os
individuos s3o identificados tendo por base o mesmo tipo de necessidades ou desejos
(Robinson & Novelli, 2005). O turismo de nichos ¢ uma forma de fornecer uma
conexao entre os sonhos do turista, os seus desejos, imaginagdes e experiéncia
(Robinson & Novelli, 2005). Devido a forte intensificagdo da concorréncia, apenas
sobrevivem os mais fortes, e o marketing de nicho poderd ajudar as empresas a manter-
se entres os sobreviventes mais saudaveis. E possivel, no contexto de macro nichos,
identificar uma extensa variedade de micro nichos que surgem das caracteristicas mais
atraentes, locais de destino e interesses especificos (Sousa, 2014).

Desta forma, surgem os nichos de mercado como uma resposta a crescente procura
turistica sofisticada e especializada, como ¢ o caso do Shopping Tourism. O turismo ¢
um meio onde os destinos devem centralizar valéncias e ofertas, de forma a distinguir as
praticas e produtos turisticos e concorrerem entdo numa envolvente cada vez mais
competitiva (Ali-Knight, 2010). Timothy (2005) afirma que, de uma forma global,
qualquer tipologia ou atividade ligadas ao turismo sdo formas de consumo, ainda que
neste ambito a ideia esteja mais relacionada a pratica de shopping. Os turistas
consideram as compras uma das principais atividades nas suas viagens de lazer e, por
isso, tem-se verificado um aumento da conjugagdo de compras com o entretenimento e
6cio. Segundo Evans, Campbell e Stonehouse (2003), ndo ha uma forma particular de

reconhecer segmentos de mercado no turismo. No entanto, podemos identificar alguns
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critérios, tais como: motivagdes da viagem; necessidades e beneficios; atos no
comportamento de consumo; caracteristicas demograficas, econdmicas e geograficas;
caracteristicas psicograficas; perfil geo-demografico; valores.

Segundo Dridea e Sztruten (2009) podemos ainda associar o turismo de compras ao
lazer e prazer em comprar, uma forma de relaxamento. Nessa medida, nos inicios dos
anos 1950, varios especialistas identificaram tipologias dos primeiros compradores:
econdémico, personalizador, ético e apatico. O comprador econdémico mostra-se como
comprador de bens e servicos, que apesar de possuir a determinacdo e intencdao de
compra, esta ¢ o resultado de uma andlise da variedade de produtos (Getz, 1993). O
comprador personalizador aparenta ser um sujeito cuja experiéncia de compra ¢ Unica,
excitante e pode resultar na formagdo de relagdes sociais, pois tende a exprimir interesse
em cultivar relagdes entre comprador e vendedor (Zaidan, 2016). O comprador ético
sente necessidade de realizar as suas compras em lojas especificas com base no carater
de autenticidade e singularidade. Por ultimo, o comprador apético que ndo possui
interesse por compras independentemente do local ou precos, variedade de produtos e
servigos considerando o ato de compra uma necessidade (Law & Au, 2000; Teixeira et
al, 2017).

Outros autores (e.g. Dridea & Sztruten, 2009) dividem as caracteristicas dos
consumidores em compradores como compradores fi¢is a loja, compradores de
conveniéncia, compradores compulsivos e consumidores conscientes de preco. Existe,
ainda, outro estudo que classifica estes compradores como: inativos - com intengdo de
compra restrita, baixa ou inexistente; ativos — que realizam atividades ao ar livre em
conjunto com compras; comprador servigo — que valoriza a qualidade do servigo bem
como atendimento dos colaboradores da loja, independentemente do custo dos produtos
associado aos servigos; comprador classico ou tradicional — que realiza atividades ao ar
livre, assim como o ativo, mas com mais consciéncia sobre os gastos e menos
entusiasmo com a atividade em si; comprador dedicado - entusiasmado com 0s novos
produtos e a ideia do novo, ndo existe intencdo de socializagdo; comprador prego — que
coloca o preco como principal determinante para a compra e em segundo a qualidade, a
variedade, os servigos, etc.; comprador transitério - normalmente jovem, gosta de
experimentar produtos novos, versateis em habitos de consumo e comportamento;
comprador de conveniéncia - procura facilitar a maneira de comprar bens com pouca

importancia de preco; comprador voucher — com uma forte dependéncia dos cupdes e
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produtos publicitarios no ato da compra; comprador inovador - tende sempre a adquirir
novos produtos e compra por impulso; e, por fim, o comprador ndo classificado — com
comportamento ndo especifico como padrdo para compras. Uma nova tendéncia em
compras de lazer ¢ representada por shopping centres e, neste contexto, podemos definir
ainda varios tipos de consumidores. O consumidor light, que procura algo especifico
num local especifico do shopping. O consumidor de multiplos consumos, que procura
por um ou mais itens de uma loja ou de lojas diferentes. E o comprador de lazer, que
procura por entretenimento mais do que uma compra direta, combinando sensagdes
(Dridea & Sztruten, 2009).

Numa investigacdo desenvolvida por Choi et al. (2017) os autores afirmam que o
turismo de compras tem vindo a ganhar importancia crescente e estabelecem uma
relacdo positiva entre a confianca do turista no destino de compras e o valor percebido
relativamente a esse destino.

Lian e Ma (2018) referem que apesar de se reconhecer um peso crescente deste tipo de
turismo, € notoria uma necessidade de aprofundar a investigacdo sobre o processo de
decisdo de compra deste turista. Propdem, inclusivamente, a aplicacdo da teoria dos
jogos a compreensdo deste processo de tomada de decisdo concluindo que neste “jogo”
entre os compradores (turistas) e os comerciantes de um destino ¢ comum a assistir-se a
uma tentativa de venda de um produto “inferior” ao turista a0 mesmo tempo que este
tende a pagar mais pelos produtos que um com prador ndo turista. Segundo os autores
esta constatagdo deve levar a uma reflexao sobre o papel governamental neste dominio.
De modo a tracar um perfil socioecondémico do turista de shopping, um estudo
desenvolvido por Yiiksel (2005) e outro por Alhosani e Zaidan (2014), relacionaram a
envolvente de shopping dos destinos com o comportamento dos turistas. O questionario
realizado por Yiiksel (2005), com uma amostra de 400 turistas, foi efetuado numa
cidade do Sudoeste da Turquia e concluiu que 48% dos entrevistados eram do sexo
feminino e que, para 57% dos mesmos, ndo era a sua primeira vez no destino. Desta
entrevista constatou-se, ainda, que 29% eram solteiros e os restantes 59% casados. Ao
nivel de empregabilidade 87% dos inquiridos eram empregados, 14% aposentados e
10% estudantes. No que diz respeito a rendimentos, 19% afirmou ter ganhos de valor
igual ou superior a €50.000 anuais, enquanto 20% dos mesmos tinham ganhos inferiores
a €20.000. A maioria dos entrevistados ndo se fazia acompanhar por criangas (53%). Ao

nivel de alojamento, a grande maioria, cerca de 75%, permaneceu em hotéis de 3
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estrelas ou mais, dos quais 57% em regime tudo incluido, 18% em regime alojamento e
pequeno-almoco, 15% em regime meia pensdo e, por fim, 10% em pensdo completa.
Analisou-se ainda a nacionalidade dos inquiridos, em que 40% dos mesmos tinha
nacionalidade inglesa, 19% holandesa, 56% francesa, 4% americana, entre outras tais
como alema, bulgara, russa e macedonia. Cerca de 22% respondeu ter gasto entre 251€
e 350€ combinados entre artigos de souvenires, vestuario, joalharia e cal¢ado.

O estudo de Alhosani e Zaidan (2014), com uma amostra de 527 respostas, incluiu
turistas provenientes de 21 paises. Ao nivel de géneros, 50,6% representaram o sexo
feminino e 49,4% o sexo masculino. A maioria dos entrevistados (66,5%) estd na faixa
etaria de 20 a 40 anos. A andlise ao nivel de estado civil mostra que 52% sdo casados.
Ao nivel de educacdo, a maioria (88,6%) t€ém pelo menos um diploma de bacharelato.
Em termos de rendimentos anuais, a maioria (64,2%) possui rendimentos anuais ao
nivel de 62.487,81€. A amostra foi proveniente da Ardbia Saudita (32,8%), que € o
principal mercado de origem, seguido pelos Estados Unidos (13,5%), o Reino Unido
(10,2%) e India (5,5). Outras nacionalidades foram provenientes dos paises do Médio
Oriente como o Libano e Jordania; Paises do Conselho de Cooperacao do Golfo como
Bahrein, Kuwait e Qatar; paises europeus como Alemanha, Itdlia e Austria; e depois
paises asidticos como China e Japao. Cerca de 27,5% considera o ato de compra muito
importante e 34% como importante. Por conseguinte, conclui-se que o turista de
shopping nao se divide em género, sendo que ambos estdo em numeros idénticos. Sao
em maioria casados e possuem educagdo, bem como um nivel de vida médio/alto e sao

provenientes de varios paises, tendo todos as compras como principal objetivo.

3. MOTIVACOES E IMPORTANCIA DO TURISMO DE SHOPPING

A vertente de shopping representa atualmente uma importante motivacdo para viajar,
que influencia a atracdo pelos destinos e pela atividade turistica (Reisinger & Steiner,
2006). Existem diversos fatores que levam o turista a viajar, nem sempre existindo
unicamente uma motivagdo principal. No caso do turista do mercado Shopping Tourism,
podemos evidenciar essa questdo, uma vez que existem diversos elementos
influenciadores para a tomada de decisdo (Correia, Kozak & Kim, 2019). Segundo
Timothy (2005), o consumo ndo se trata apenas sobre produtos, mas sim lugares,

espacgos € tempo.
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As influéncias sobre a escolha de destino sdo definidas com base na sua atratividade de
compras. A elei¢do do destino ao nivel de shopping passa, por exemplo, pela analise do
numero de centros comerciais € dos acessos aos mesmos, das zonas reconhecidas como
locais de compras especializadas, produtos ou atividades especificas pela qual se
reconhece um destino. Por exemplo, os Estados Unidos da América sdo reconhecidos
pela venda de artigos eletronicos. Certos lugares sdo visitados pela sua época de saldos,
pelos locais livres de impostos, ou por eventos como, por exemplo, a Paris Fashion
Week. Existem ainda fatores de conveniéncia, dos quais de destaca o uso de lingua
estrangeira da ONU, os horarios alargados das lojas de rua e os dias de abertura dos
shoppings 7x7, a possibilidade de negociacdo em mercados de rua ou lojas como, por
exemplo, em Marraquexe e, por fim, a seguranca, a auséncia de conflitos, a agitacdo
politica ou a possibilidade de ataques terroristas e a facilidade de entrada no pais, visto
etc. Ao nivel de cultura, sdo valorizados na escolha do destino os locais proximos de
patriménio, comércio perto de centros histdricos ou locais considerados Patriménio
Mundial da UNESCO. No que toca a gastronomia, sdo avaliados o nimero e a
variedade de restaurantes. O turista tem em conta ainda o clima do local, os meses de
chuva, meses de temperaturas muito baixas ou excessivamente altas bem como as horas
de sol. Procuram ainda facilidades de taxas de caAmbio e variagcdes da mesma, bem como
analise do custo medido ao nivel de hotelaria e restauragio bem como transportes. E
tido em conta ainda a qualidade dos hotéis, acroportos e acessibilidades (OMT, 2014).
Segundo Dridea e Sztruten (2009), existem diversas motivagdes para o shopping
tourism, tais como: a atividade e desejo de algo para fazer; - o desejo de comprar
presentes para amigos; - as ocasides especiais que determinam a compra de produtos; - a
compra de lembrancas de viagens (souvenirs); - acordar com amigos e familiares para
fazer compras; - a redu¢do de preco/promogdes; - o desejo de comprar produtos
exclusivos especificos num destino; - a compra de produtos especiais que ndo podem
ser encontrados em casa.

A importancia do turismo de shopping tem sido amplamente reconhecida
simultaneamente na perspetiva do turista e do destino. Para o turista ela representa mais
uma experiéncia da viagem, comprar algo que o va recordar dessa experiéncia,
compreender o local e a cultura e fortalecer relagdes sociais. Para os destinos, o turismo
de shopping pode ser uma interessante fonte de receita, contribuir para um conjunto de

oportunidades de trabalho e para a promocdo da imagem do destino (Haipeng et al.,
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2017). Apesar disso, este interesse ndo tem sido tdo reconhecido pela comunidade
académica despoletando a necessidade de se estimular a investiga¢do neste dominio
(Choi et al., 2016).

De acordo com a OMT (2014), os cinco principais paises do turismo internacional, no
ano de 2013, sdo a China, os Estados Unidos da América, Alemanha, Reino Unido ¢
Franca. Para o estudo foram analisadas as despesas dos visitantes em alojamento,
comida, bebida, transporte local, entretenimento e compras. A Russia e o Brasil
recuperaram de gastos mais fracos em anos anteriores, tendo gasto mais 7 mil milhdes e
mais 5 mil milhdes de dolares, respetivamente. A India comega a surgir como um novo
pais emissor, subindo para a 17* posi¢ao no ranking com um gasto de 18 mil milhdes de
dolares, aumentando 9% da sua despesa de turismo comparativamente ao ano anterior.
A forte despesa de turismo reflete uma conectividade aprimorada, maior facilitacdo de
vistos e uma recuperacao econoémica global (OMT, 2018).

As compras sdo parte significativa da experiéncia de viajar e, em alguns casos, a
principal motivagdo. Segundo Egresi (2017), por um lado, as compras oferecem ao
turista oportunidades para relaxar, encontrar o que necessitam e conhecer a cultura local
e, por outro, contribuem para as receitas e para gerar empregos na economia local, de
maneira significativa. A localizagdo desempenha um importante papel na motivagdo do
turista para fazer compras enquanto visita o destino. Cidades como Nova lorque,
Singapura, Paris e Dubai sdo globalmente conhecidos pela oportunidade para fazer
compras e, por isso, muitos turistas tém-na como principal motiva¢do para viajar para
estes locais (Egresi, 2017). Muitos destes destinos adotaram politicas especificas para
melhorar a experiéncia de compras dos seus visitantes, criando novos produtos de
shopping tourism e promovendo as suas proprias experiéncias de compras exclusivas
para os visitantes com potencial (Cherniakova & Dovgun, 2015).

Em Franca, a agéncia de desenvolvimento turistico nacional tem como alvo, mercados
especificos, promovendo oportunidades de compras em Paris e noutras grandes cidades.
Além disso, cria parcerias com grandes lojas de departamentos e operadoras de turismo
para a criagdo de produtos comerciais especificos. Além dos gastos turisticos feitos na
capital, o pais procura atrair visitantes para outras cidades, aumentando a permanéncia
dos turistas no pais. Em Italia, o Conselho de Turismo do Governo Italiano tem feito
esfor¢os para promover a imagem do pais como destino de compras, baseando-se na

reputacdo de cidades italianas conhecidas pela sua industria de moda e design. Esses
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esforcos t€ém o objetivo de atender as necessidades dos visitantes de mercados
emergentes, com maiores recursos no processamento de vistos e formagdo no
atendimento ao cliente (OMT, 2014).

A Turquia sempre foi um pais atrativo no que diz respeito ao comércio, possuindo um
dos maiores e mais antigos mercados cobertos do mundo. O pais tem tido um forte
crescimento nos empreendimentos de retalho de forma a atrair turistas e, entre 2005 e
2011, a Turquia possuia o maior complexo da Europa e o sétimo do mundo (OMT,
2014). Istambul ndo ¢ apenas um importante destino a nivel turistico e cultural, mas
também uma atracdo para os amantes de compras (Egresi, 2017).

A Malasia tornou-se um destino importante para o turismo de compras no sudeste
asiatico, possuindo trés dos maiores centros comerciais do mundo. Por mais de 20 anos,
o Ministério do Turismo da Maldsia reconheceu a importadncia das compras como
motivador para viagens internacionais e, nesse sentido, promove a rica heranga cultural
do pais e as suas diversas atragdes modernas, nomeadamente, o Malasya Mega Sale
Carnival. Depois do alojamento, as despesas com compras representam a maior parcela
da despesa turistica. O rapido e crescente crescimento na China e na Russia
impulsionou, de forma 6bvia, o consumo interno e, consequentemente, a expansao de
complexos de retalho que atraem visitantes tanto domésticos como estrangeiros. Na
Suica, verifica-se uma aposta na qualidade dos produtos disponiveis e ndo tanto na
quantidade de estabelecimentos. O pais combina passeios pela cidade, pelo campo e
pela montanha, onde os turistas andam de mao dada com os produtos regionais
(UNWTO, 2014).

Fazer compras ¢ uma parte essencial da viagem a Nova lorque e fundamental para
campanhas de marketing direcionadas a visitantes internacionais. Mais de 53 milhdes de
visitantes, por ano, fazem da cidade o principal destino internacional dos Estados
Unidos. A cidade possui lojas de departamento famosas, bairros comerciais exclusivos,
pequenas boutiques, estabelecimentos centenarios com raizes na historia da cidade e
novos empreendimentos que podem durar apenas uma temporada (Stazicker, 2018).
Numa recente revisdo sobre o estado da arte da literatura sobre turismo de compras,
Haipeng et al. (2017) identificam as principais areas sobre as quais a investigagdo se
tem vindo a centrar, a saber: quem? - segmentacao do turista de compras, o qué? - que
produtos sdo adquiridos neste tipo de turismo (produtos preferidos e compra de

souvenirs), porqué? - as motivacdes para a compra, onde? - os locais da compra, como?
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- a experiéncia de compra do turista e quanto? — quanto gasta em média um turista nesta
experiéncia de compra. A resposta a estas questdes permite-nos uma visdo holistica
sobre o turismo de shopping.

Uma aten¢do especial sobre as motivacdes para a compra permite-nos perceber que, por
um lado, estas devem ser compreendidas de per si, numa logica de identificagdo das
variaveis que levam o turista a compra, mas também, por outro lado, na sua relagdo com
outras variaveis. Assim, compreender o turismo de shopping ¢ também compreender as
relacdes entre as motivagdes para este tipo de turismo e varidveis como o envolvimento,
a satisfagdo, o gasto, a participagdo, entre outros (Haipeng et al., 2017).

Choi et. Al (2016) sugerem que a investiga¢ao neste dominio possa ser incrementada de
varias formas: por um lado, diversificando o niimero de destinos estudados neste ambito
(uma vez que segundo os autores a quase totalidade das pesquisas se centra nos EUA e
na Asia; por outro lado, no 4mbito da investigagdo aplicada: enquanto que as pesquisas
se centram maioritariamente em topicos como a motivacao e a satisfacdo do turista de
shopping, ¢ fundamental estudar em maior escala quanto gastam estes turistas ja que
este ¢ esta varidvel que vai ter consequéncias ao nivel do impacto do turismo na

economia daquele destino.

4. 0 MARKETING APLICADO A LUGARES E TERRITORIOS

O city marketing, ou marketing de cidades, ¢ uma das areas do marketing onde se tem
verificado um crescimento mais acentuado e de maior relevancia para o
desenvolvimento e crescimento das cidades. Embora a necessidade de se diferenciarem
e de afirmar a sua individualidade em vérias vertentes, quer do foro econdémico, social
ou politico, seja ja uma preocupacdo que remonta praticamente ao inicio dos governos e
o marketing de cidades ja fosse utilizado desde o século XIX foi apenas nas ultimas
décadas que as cidades comecaram a empregar, de forma mais intensa, técnicas
oriundas do marketing (Sousa & Ribeiro, 2018).

A gestdo dos territorios proporciona diversas vantagens ao nivel do desenvolvimento
sustentavel de um destino turistico, estimulando as exportacdes e atraindo mais turismo
e investimento. Tal como as empresas, também as cidades e os paises podem (e devem)
desenvolver as suas proprias marcas, tornando-se destinos cada vez mais

diferenciadores e competitivos (Fetscherin, 2010; Moilanen & Rainisto, 2009; Rola et
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al., 2018). De acordo com Kavaratzis e Ashworth (2008), a pratica do marketing de
lugares desenvolveu-se através de determinadas fases ao longo do tempo, pelo que as
agrupam em varias etapas (as quais ndo seguem uma linha de tempo especifica, ou um
espago geografico distintivo). Neste contexto, atinge-se um marketing de lugares
segmentado, com publicos-alvo especificos, e consolida-se o branding de lugares,
havendo uma preocupagdo com a imagem que o lugar transmite e ultrapassando-se a
simples publicidade (Kavaratzis & Ashworth, 2008). As marcas cidade assumem-se
como uma ferramenta eficaz para a sua modernizagdo e o seu desenvolvimento,
servindo ainda para influenciar a perce¢do do publico e atrair o interesse dos potenciais
turistas (Lages et al., 2018).

Kotler, Haider e Rein (1993) foram os primeiros autores a associar as cidades aos
produtos, no sentido em que criaram uma nova abordagem do marketing designada de
marketing estratégico de lugares, ou seja, o marketing territorial, com o objetivo de
revitalizar aldeias, cidades, regides e paises, para se tornarem mais competitivas no
mercado global. Kotler, et. al. (1993) defendem que o objetivo do marketing territorial é
o de desenhar uma comunidade que satisfaca as necessidades dos diversos grupos de
utilizadores (visitantes, residentes e trabalhadores), as empresas e os mercados
exportadores desse mesmo local (Lages, Sousa & Azevedo, 2018). Almeida (2004),
Gaio e Gouveia (2007) ou Kavaratzis (2004) sdo outros autores que apresentam formas
diferentes de defender o mesmo objetivo, que o marketing territorial deve ser utilizado
como uma ferramenta de promog¢ao dos territérios. Um posicionamento claro e eficaz
pode facilitar o processo de tomada de decisdo dos consumidores, tornando-se assim,
uma fonte de vantagem competitiva (Unique Value Proposition) de acordo com Pike
(2004).

Os beneficios e os valores de um destino devem ser promovidos internamente (para os
residentes), e externamente (para os visitantes, investidores), para aproveitar os
melhores resultados, em termos de notoriedade e visibilidade (Andreea et. al, 2015).
Virios autores estudaram a importancia da marca como fator distintivo no marketing de
produtos e de lugares, nomeadamente, Anholt (2010), Chevalier e Mazzalovo (2004),
Gaio e Gouveia (2007); Hankinson e Cowking, (1993), Kavaratzis e Ashworth (2005),
Kotler e Armstrong (2011) e Popescu (2007). Para Azevedo et al., (2010), termos como
“marketing de lugares”, “marketing de cidades”, “marketing territorial”, “marketing

9 ¢ 29 <6 9% ¢ 9% ¢

urbano”, “marketing publico”, “place marketing”, “stadtmarketing”, “selling of cities”,
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“marketing places” ou “promotion of urban places” sdo familiares para quem procura

desenvolve este topico de investigacdo (tabela 1).

Tabela 1. Dimensoes do marketing de cidades

Dimensao geografica dos lugares Dimensao do Place Marketing
Continente/Agrupamento de paises Marketing Continental/ Territorial
Pais Marketing Nacional/Territorial

Regido, Sub-regidao/Area Metropolitana | Marketing Regional

Agrupamento de Municipios, .
srupam P Marketing Urbano

Municipio

Marketing de Cidades ou Marketing de

Lugares

Cidade/Vila/Aldeia ou Lugar

Fonte: Azevedo et al (2010)

Sendo o mercado tdo competitivo, os territorios devem ser geridos como se de produtos
se tratassem, satisfazendo sempre os desejos de individuos e organizagdes, o que ira
possibilitar uma adaptacdo mais rapida aos fatores externos e uma diferenciagdo em
relagdo aos lugares (Tseng, Wu, Morrison, Zhang, & Chen, 2015). Para que se atinja
essa diferenciacdo, o passo a tomar ¢ o desenvolvimento de produtos e servigcos no
territério que vao satisfazer as necessidades do seu publico (atual e potencial). Esta
preocupagdo, inerente a qualquer definicdo de marketing, denomina-se orientagdo para
o cliente, uma doutrina que foi adotada numa fase posterior desta 4rea e transferida
também para cidades, regides e paises (Elizagarate Gutiérrez, 1996; Tseng et al., 2015).
De acordo com Petroski, Baptista e Marchetti (2010) um dos elementos que fazem parte
da identidade de uma marca, tal como se de uma pessoa se tratasse, ¢ a sua
personalidade, defendendo Blair et al. (2014) que a identidade de uma nacao se refere
essencialmente ao vinculo psicologico irracional. A identidade urbana tem duas
dimensodes: a funcional e a cultural (Rola et al., 2018).

A funcional diz respeito a razdo de ser do territorio, estando traduzida no modelo de
cidade e respetivas estratégias para cumprir os objetivos definidos, enquanto a cultural
relaciona-se com os valores compartilhados pelos cidaddos acerca da sua cidade, o seu
entorno e tudo aquilo que a pode influenciar, inclusive por redes sociais (Guerra et al.,

2014). A identidade de uma cidade e a sua imagem diferem (Azevedo, Pereira &
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Magalhaes, 2011; Pereira, Coelho & Bairrada, 2016; Rola et al., 2018; Sousa & Silva,
2015). A identidade ¢ aquilo que sdo os produtos ou servigos, como a marca quer ser
percebida; por sua vez a imagem ¢ o modo como esta se demonstra aos outros, como ¢
percecionada (Blair et al., 2014; Hankinson, 2004; Pimentel et al., 2006; Tinto Arandes,
2008). Por vezes, o esteredtipo de um pais pode ficar aquém da realidade, permitindo

assim um grande espaco para o branding do mesmo (Gilmore, 2002).

Figura 2. Interconexdo da identidade, posicionamento e imagem de marca

IDENTIDADE DA MARCA

Como os proprietadrios querem que
a marca seja reconhecida

A4

POSICIONAMENTO DA MARCA

Aquela parte da proposta de valor comunicada
a um grupo-alvo que demonstra a sua
vantagem competitiva

I

A4

IMAGEM DA MARCA
Como a marca é reconhecida

Fonte: Adaptado de Kavaratzis & Ashworth (2006)

Os elementos positivos da identidade da marca podem ser chamados de “agdes de
comunicagdo” — referindo-se aos ativos proprios de comunicag¢dao da marca que refletem
a sua ideologia — podendo vir de todas as formas, nomeadamente, aquando de um pais
podem variar desde eventos historicos e politicos até estruturas fisicas como edificios e
pontes. A identidade territorial ¢ o elemento vital sobre o qual uma cidade ou regido
erige a sua imagem (Azevedo et al., 2011), e pretende assim, medir, administrar e
desenvolver uma imagem distinta do local com o objetivo de satisfazer os seus
interesses através da criacdo de uma reputagdo internacional positiva (Blair et al., 2014).
Face ao exposto na sec¢@o anterior, os marketers dos destinos deverdo focar-se cada vez
mais em estabelecer as cidades enquanto marcas e promové-las junto dos seus diferentes
publicos-alvo, através de uma boa estratégia de branding territorial. Ao nivel do
planeamento estratégico e gestdo das marcas ¢ importante que se defina a natureza de

um destino em todas as suas vertentes para assim se puderem pré-conceber as condigdes
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necessarias ao sucesso da estratégia de marketing definida (Saraniemi & Kyldnen, 2010).
Por conseguinte, o branding e a gestdo da marca tornou-se claramente uma prioridade
para qualquer tipo de organizacdo (Keller & Lehmann, 2006) e o branding de destinos
tem, ao longo dos ultimos anos, conhecido uma crescente popularidade entre as cidades
e os seus gestores (Blain, Levy & Ritchie, 2005; Hanzaee & Saeedi, 2011). Assim, € no
sentido de melhor se compreender a politica de uma marca territorial importa clarificar
todos os aspetos associados a boa organizacdo e gestdo, posi¢ao face a concorréncia e,
naturalmente, a imagem da marca junto do consumidor ou visitante, promovendo a
satisfacdo e lealdade (Sousa & Ribeiro, 2018). Na sec¢do seguinte do presente artigo,
destacar-se-4, precisamente, o papel e importdncia da imagem da marca no
comportamento do consumidor e tomada da decisdo em contextos especificos de

turismo de shopping.

5. PROPOSTA DE MODELO

Face ao enquadramento teorico apresentado, o objetivo do presente estudo, como indica
a Figura 3, ¢ propor um modelo que permita compreender a importancia de algumas
varidveis do marketing numa o6tica de comportamento do consumidor em contextos
especificos de turismo criativo.

O modelo proposto e adaptado a partir do contributo de Bigné, Sanchez e Sanchez
(2001), expoe a relagdo entre diferentes dimensdes, tendo por base um conjunto de
hipoteses. Os autores pretendem com este modelo compreender o papel da imagem no
comportamento do consumidor do turismo de shopping, estabelecendo, assim, cinco
variaveis: imagem, qualidade, satisfacdo, retorno e recomendacdo do destino turistico.
O modelo apresentado consiste em avaliar o impacto: (1) da qualidade percebida, da
imagem do destino e da satisfagdo na compra por parte dos turistas; (2) da imagem, da
satisfacdo, da compra e da qualidade percebida nas inten¢des comportamentais do
turista (retorno e recomendagdo) e (3) da intencdo de retornar na recomendagdo do
destino turistico. Nao obstante, este estudo pretende estudar o papel da imagem durante
todo o processo de compra do cliente. Em contextos especificos de marketing, como
disso seja exemplo o marketing territorial, hd ainda bastante caminho a percorrer no
estudo das relagdes causais entre a imagem e as intengdes comportamentais por parte do

consumidor (Bairrada, Costa & Aratijo, 2018). No presente estudo sugere-se um modelo
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teorico derivado da literatura apresentada. A componente empirica exploratoria do
trabalho permitiu ajustar o modelo ao contexto do marketing de lugares, sendo que os
proximos passos implicam testar empiricamente (i.e., administragdo de inquéritos por
questionario e tratamento estatistico dos dados) o modelo conceptual proposto junto dos

consumidores turisticos do segmento shopping tourism.

Figura 3. Modelo conceptual proposto em contextos de Shopping Tourism

Intencées
Comportamentais

Hi
HS

H3
Satisfago

Fonte: Adaptado de Bigné ef al. (2001)

Tal como as empresas, também as cidades e os espagos culturais podem (e devem)
desenvolver as suas proprias marcas, tornando-se locais cada vez mais diferenciadores e
competitivos (Sousa, Casais & Pina, 2017). Diferentes autores, da area do marketing,
consideram a imagem um componente importante de marcas fortes e um determinante
na obtengdo de vantagens competitivas. Estudos anteriormente desenvolvidos parecem
evidenciar a relagdo direta (e positiva) entre a imagem de um destino turistico e a
compra por parte dos consumidores (hipdtese 1). Segundo Zeithaml, Bitner e Gremler
(2006) a qualidade percebida pode ser descrita como um julgamento geral sobre o nivel
de desempenho de um prestador de servigos. A qualidade percebida assumiu um papel
importante como um requisito indispensavel para a satisfagdo do cliente. Lang (2011)
considera a qualidade de servigo um importante determinante da satisfagdo do cliente e
da recomendac¢do. De acordo com Nadiri e Hussain (2005), a qualidade do servigo
aumenta a satisfagdo do cliente, estimula a inten¢do de retorno e inspira a recomendagao.
Oh (1999) encontrou uma relagdo positiva e significativa entre a inten¢do de retorno e

as recomendacdes. Nesta sequéncia, o modelo proposto define a qualidade e a satisfacdo
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como antecedentes da lealdade do cliente (repeti¢do e recomendacdo) conforme
evidenciado nas hipoteses 7 e 8, e ainda a inten¢do de retornar influencia positivamente
as recomendagdes conforme formulado na hipotese 9. No que concerne a hipdtese 2 e
hipotese 3, o modelo sugere que a satisfagdo e a qualidade sdo, respetivamente,
influéncias na variavel compra (relagdo direta e positiva) e por sua vez esta ultima
varidvel tem impacto direto e positivo nas intengdes comportamentais, conforme
postulado na hipdtese 4.

Face ao exposto, € uma vez que a oferta deste tipo de produtos e servicos podera estar
desenhada para mercados suficientemente especificos (nichos turisticos ou praticas de
turismo criativo), prevé-se que a imagem pode ser uma varidvel relevante na satisfagao
do consumidor e, consequentemente, na lealdade (i.e., recomendagdo e revisita). Esta
previsao ¢ fundada no facto de varios estudos desenvolvidos, nos ultimos anos, testarem
o efeito da imagem na satisfacdo e lealdade do cliente (Kim & Lee, 2010; Srivastava &
Sharma, 2013; Yu & Ramanathan, 2012). Os seus achados empiricos mostraram que a
imagem corporativa desempenha o importante papel de fundar e reter a fidelidade do
cliente nos mercados. Além disso, esses autores descobriram que a satisfacao do cliente
e a percep¢ao da imagem corporativa influenciam positivamente a lealdade do cliente ao
servico. Assim, acredita-se que a imagem corporativa cria um efeito positivo na
satisfacdo dos clientes. Com base nos estudos relatados, o modelo propde que a imagem
tem uma relagdo direta e positiva com a satisfacao (hipotese 4) e também que a imagem

tem influéncia direta e positiva nas intengdes comportamentais do turista (hipdtese 5).

6. CONSIDERACOES FINAIS E INVESTIGACAO FUTURA

O turismo ¢ atualmente o setor da sociedade que apresenta maior crescimento em todo o
mundo. Associada a desloca¢do de pessoas por razdes de 6cio, trabalho ou saude, a
atividade turistica apresenta-se envolvida numa complexa malha de relagdes, obrigando
a constantes mudan¢as no modo de funcionamento das organiza¢des e dos proprios
territorios. E notério que cada vez mais o turismo se assume como uma atividade
multifacetada e geograficamente complexa, onde frequentemente surgem (novos e
diferentes) interesses individuais distintos, numa clara logica de segmentagdo do
turismo (originando por vezes nichos de mercado). O turismo ¢ uma atividade de

compreende diversas motivacdes. No presente manuscrito comegou-se por abordar a
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tematica do turismo de nichos e interesses individuais distintos. Disso ¢ exemplo o
turismo de shopping, que nos ultimos anos tem ganho terreno e se tem afirmado como
um dos segmentos de mercado que tem merecido a atencdo por parte de investidores,
empresarios e dos proprios académicos. Do mesmo modo, algumas cidades e paises
procuram posicionar a sua marca territorial numa clara tentativa de atrair novos
visitantes e capitalizar esse segmento turistico. A gestdo e o marketing de territorios, em
especifico o branding territorial, assume um papel determinante neste dominio, tanto ao
nivel da notoriedade da marca territorial (lembranga, memoria e associacdo) como no
que concerne a escolha e tomada de decisdo por parte dos turistas e visitantes. Face ao
exposto, o presente manuscrito procurou compreender um primeiro contributo tedrico
(de natureza exploratoria) com forte destaque para o turismo de shopping e o marketing
territorial. Em especifico, ¢ proposto um modelo conceptual a testar empiricamente no
futuro (em locais que estrategicamente se procuram posicionar para o segmento do
turismo de shopping).

Numa logica exploratoria, o presente manuscrito procura apresentar alguns insights para
que futuramente se consiga estabelecer relagdes de causalidade entre as varidveis de
estudo aqui apresentadas. Em nosso entendimento, trata-se de um instrumento de
auxilio a todos aqueles que direta ou indiretamente trabalham a gestdo e o marketing
territorial, nomeadamente em segmentos especificos de turismo (como disso seja
exemplo o shopping tourism). Numa perspetiva interdisciplinar, o presente estudo
apresenta contributos para o turismo, marketing e desenvolvimento local. Estudos
futuros deverdo, contudo, permitir testar empiricamente o modelo conceptual que aqui é
apresentado (administragdo de inquéritos por questiondrio a visitantes do turismo de
shopping em determinadas cidades europeias e posterior tratamento de dados mediante
recurso aos modelos de equagdes estruturais com o software AMOS), recorrendo
também a metodologia do focus group numa tentativa de analisar e compreender o
ponto de vista de diferentes stakeholders do territério (i.e. residentes, empresarios,

politicos, agentes de turismo).
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