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RESUMO

No mundo globalizado onde estamos, € perceptivel a existéncia de disputas entre
empresas e seus concorrentes, com isso tornou-se importante para qualquer organizagéo
saber 0 que seus consumidores desejam e pensam. Portanto, o objetivo dessa pesquisa foi
avaliar os atributos de escolha dos clientes das academias de ginastica. Para alcangar o
objetivo proposto, a metodologia adotada foi a pesquisa quantitativa, por meio da
aplicacdo de um questionario com clientes aleatorios e posteriormente a mensuragéo dos
dados coletados através da escala de Likert. A partir da coleta de dados, tabulacéo e
andlise dos resultados obtidos, foi possivel chegar aos seguintes resultados no ranking
declarado, o item “ limpeza no local” obteve a maior nota no grau de importancia, seguido
do item “ambiente interno agradavel”, e o atributo “medidas de seguranga” ficou no
terceiro lugar em grau de importancia.

Palavras-chave: Processo de escolha. Satisfagdo. Clientes. Pesquisa quantitativa.

ABSTRACT

In the globalized world where we are, it is noticeable the existence of disputes between
companies and their competitors, so it has become important for any organization to know
what their consumers use and think. Therefore, the objective of this research was to
evaluate the attributes of choice of gym customers. To achieve the proposed objective,
the methodology adopted was a quantitative research, by applying a questionnaire with
random clients and subsequently measuring the data collected through the Likert scale.
From the data collection, tabulation and analysis of the obtained results, it was possible
to obtain the following results in the declared ranking, the item “cleanliness in the place”
registered a higher importance score, followed by the item “pleasant indoor
environment”, and the attribute "security measures" ranked third in importance.
Keywords: Choice process. Satisfaction. Customers. Quantitative research.

1- Introduciao

Este estudo tem por objetivo identificar os atributos mais determinantes para a
geracdo da satisfacdo dos clientes de academias de ginastica. Segundo dados da
Associacdo Brasileira de Academia em 2017 o Brasil, contava com mais de 34 mil

academias de ginastica, onde malham aproximadamente 9 milhdes de clientes, que geram
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um faturamento da ordem de US$ 2 bilhdes movimentados por ano. Até o final deste
mesmo ano, 0 pais ocupava o segundo lugar no ranking em numero de estabelecimentos,
0 quarto em numero de clientes e 0 12° em termos de faturamento, apresentando uma taxa
de penetracdo de 4,6%.

Atualmente, a vida moderna tende a ser pouco saudavel, cada vez mais pessoas
no mundo sdo completamente sedentarias o que provoca estresse e estafa, sendo agravado
pela mé alimentacgéo e pela ndo regularidade na pratica de atividades fisicas (TAHARA,;
SCHWARTS; SILVA, 2003). As autoras ainda explicam que com todos esses fatores
mencionados, a qualidade de vida da populacdo fica abalada, em nivel fisico e
psicolégico.

O interesse humano na busca por qualidade de vida tem estimulado muitas pessoas
a desfrutarem dos exercicios fisicos, sejam eles realizados em instalacdes esportivas
tradicionais ou em contato direto com o meio ambiente natural (TAHARA; SILVA,
2003).

Os principais fatores de adultos aderirem a pratica de atividades fisicas sdo
referentes ao divertimento, a sentir-se bem, assim como o controle de peso, a melhora da
flexibilidade e a reducdo dos niveis de estresse (BIDDLE, 1992 apud TAHARA,;
SCHWARTZ; SILVA, 2003).

Neste contexto as academias de ginastica representam um importante segmento
de prestacdo de servico para o publico adulto (OLIVEIRA; SILVA; TOSCANO, 2014).
Corroborando com a ideia dos autores mencionados Saba (2001, apud OLIVEIRA, 2011)
salienta que, “as academias tornaram-Se uma opgao para a populagdo urbana, que adere
ao exercicio fisico, com o objetivo de obter melhores niveis no seu bem-estar geral”.

De acordo com Aidos (2007) o mercado competitivo acarreta no aumento das exigéncias

dos clientes, com isso os gestores das academias se veem obrigados a melhorar a
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qualidade do servigo prestado. O autor supracitado ainda fala que os atributos dos
produtos/servigos oferecidos merecem especial atencio. E por meio de seus atributos que
o produto/servico se apresenta ao consumidor. Segundo Czinkota (2001, apud AIDOS,
2007), atributos sao a forma pela qual os beneficios sdo entregues aos clientes. Eles
suprem as necessidades dos consumidores.

1.1 DEFINICAO DE ACADEMIA DE GINASTICA

Segundo a Resolugao n.104963, do Ministério do Trabalho, publicada no Diario
Oficial da Unido, de 10 de fevereiro de 1984, a pagina 2112, Secao I, ACADEMIA pode
ser conceituada como empresa que se dedica a ministrar cursos de ginastica, balé, dangas,
musculagdo, lutas e cultura fisica de modo geral, lecionados por professores diplomados
em Cursos Superiores de Educagdo Fisica, além de aplicagdo de duchas, saunas e
massagens, mediante orientacdo de médicos diplomados em Medicina Esportiva

(CAPINUSSU; COSTA, 1989).

De acordo com Capinussu (2006) a Academia de Ginastica, expressao usada de
modo recorrente no Brasil, pode ser entendida nos dias atuais como uma Entidade de
Condicionamento Fisico, Iniciacdo e Pratica Esportiva de Cunho Privado. O autor
referido, ainda fala que, historicamente, no Brasil o termo “academia” ¢ usado como o
antagénico de empreendedorismo de ensino de gindstica, lutas, dangas entre outras
atividades fisicas de modo geral, além do sentido basico e tradicional de sociedade ou

agremiacao de carater cientifico, literario ou artistico.

Saba (2016, apud AGUIAR, 2007), traz uma defini¢do mais atualizada das
academias de gindstica, descrevendo-as como: “empresas com fins lucrativos, que
oferecem um espaco adequado a pratica de atividades fisicas, e que operam sob a
responsabilidade de profissionais da area de Educacao Fisica e tem a obrigacdo de avaliar,

prescrever, orientar e motivar a pratica de exercicios fisicos, de maneira segura e ética”.
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Conforme Rojas (2003, apud OLIVEIRA, 2011), “as academias de ginasticas sao
compreendidas como centros de condicionamento fisico que oportunizam o ambiente e

orientagdo para a pratica de programas de exercicios fisicos”.
1.2 DEFINICAO DE SERVICO

Existem muitas defini¢cdes de servigos, por isso, 0s conceitos que seguem sao uma

amostra das defini¢des:

De acordo com Zeithaml e Bitner (1996, p. 5, apud FITZSIMMONS, 2014, p. 4),

“servigos sao atos, processos ¢ desempenho de agdes”.

Para Kotler e Keller (2012), servigos sao qualquer ato ou desempenho que uma
parte oferece a outra e que ndo resulta na propriedade de algo, sendo principalmente

intangivel, essa definicdo complementa a defini¢do de Valarie.

O servigo também pode ser uma atividade ou conjunto de atividades, que pode
ocorrer através das interagdes entre consumidor e empregado com objetivo de solucionar

os problemas do consumidor (GRONRROS, 1990, p. 27, apud FITZSIMMONS, 2014).

Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) define servicos como atividades economicas
entre duas partes, o comprador em troca do seu dinheiro espera solugdes desejaveis para
suas necessidades e raramente o consumidor adquire posse dos elementos que agregam

maior valor no servicgo.

Para muitos especialistas da area, esse setor compreende todas as atividades
econdmicas cujo resultado ndo € um bem fisico ou fabricado, ele ¢ utilizado no momento
da produgdo e fornece um valor agregado que representam os interesses intangiveis do
seu comprador como conforto ou satide (QUINN; BARUCH; PAQUETTE, p. 50, apud

FITZSIMMONS, 2014).



REGMPE- EDIGAO ESPECIAL BMC 2020

“Um sistema de servigos configura-se como a coproducao de valores por pessoas,
tecnologia, sistema de servigos internos e externos e informagdes compartilhadas (como
linguagem, processos, medi¢des, precos e leis” (SPOHRER et al., p. 72, apud

FITZSIMMONS, 2014, p. 4).

Do ponto de vista do Marketing os servicos devem oferecer valor aos clientes

através de uma troca, com prego acessivel e local apropriado (CHURCHILL, 2012).

Etzel, Wlaker e Stanton (2001) definem servigos “como atividades intangiveis,
identificaveis que sdo o objeto principal de uma transacdo, designados para prover a

satisfacdo de um desejo do cliente”.

Todos os autores acima apresentam definigdes semelhante, compostos pelos temas

intangibilidade e coproducao.

1.2.1 CARACTERISTICAS DO SERVICO

Os servigos apresentam quatro caracteristicas principais que sdo: intangibilidade,

inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade.

Como escrito anteriormente, os servigos sdo intangiveis, ndo podendo ser vistos
ou sentidos antes de ser obtidos. Assim, criando uma incerteza por parte do consumidor
sobre a qualidade do servico, para diminuir essa incerteza o prestador de servico deve
“administrar as evidencias”, como as instalacdes, pessoas, equipamentos, material de
comunicagdo, simbolos e preco, de modo a “tangibilizar o intangivel” (KOTLER E

KELLER, 2012).

Os servicos sdo inseparaveis, produzidos e consumidos simultaneamente, a

interagdo prestadora de servigo e cliente sdo uma de suas caracteristicas.
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Os servigos sao variaveis, a entrega de resultado depende quem os realiza, onde e

como sdo feitos. Para a empresa garantir a menor variabilidade possivel, ela deve adotar

medidas como investir em bons processos de contratagcdo e treinamento, como também

padronizar o processo € acompanhar o pds-venda (KOTLER E KELLER, 2012).

Por ultimo, os servicos sdo pereciveis, nao podendo ser estocados para venda ou

utilizagdo posterior.

Pride e Ferrell (2015) acrescentam mais duas caracteristicas basicas de servigcos

que sdo: construcao de relacionamentos baseados no cliente e contato com o cliente.

McTavish (1991, apud COLEN, 2010) aponta uma série de caracteristicas dos

servigos (Quadro 1). Os autores falam que a combinacdo dessas caracteristicas cria um

contexto especifico, e por meio dele a organizacdo vai desenvolver sua abordagem

mercadoldgica.

Quadro 1 - Resumo das caracteristicas dos servicos e suas implica¢des

Caracteristicas do Servico

Algumas Implicacdes

Alguns modos de superar as
caracteristicas

Intangibilidade (ndo
tocar)

se pode

Amostra dificil. Enfatiza o
elemento  promocional  do
marketing mix. Patentes ndo
possiveis. Dificil de julgar prego
e qualidade antecipadamente.

Focar nos beneficios. Aumentar
tangibilidade do servico (exemplo,
representacdes fisicas dele). Usar
nomes de marca. Usar personalidades
para  personalizar o  servigo.
Desenvolver reputacao.

Inseparabilidade (ndo podem ser
separados da pessoa do vendedor

Requer a presenca do produtor.
Venda direta. Escala limitada de

Aprender a trabalhar com grandes
grupos. Trabalhar mais rapido. Treinar

uma meSma <empresa podem

oferece e de quando ¢ oferecido.

operagoes. fornecedores de servicos mais
competentes.
Heterogeneidade (os servigos de | O padrio depende de quem | Cuidadosa selegdo de pessoal ¢

treinamento.  Assegurar que  0S

armazenados)

Problemas com flutuacdo da
demanda.

variar) Dificuldade = em  assegurar | padrdes serdo monitorados. Pacote de
qualidade. servicos pré-elaborados. Mecanizar e
industrializar para controlar
qualidade. Enfatizar aspectos orais.
Obsolescéncia (ndo podem ser | Nao  pode ser estocada. | Melhor unir oferta e demanda

(exemplo: redugdo de prego).

Propriedade (o cliente ndo
adquire propriedade sobre o
servico)

O cliente tem acesso, mas nao
tem propriedade sobre a
atividade ou facilidade.

Enfatizar ~ vantagens na  ndo
propriedade (ex.: sistemas
simplificados de pagamento).

Fonte: McTavish, 1991, p. 10, apud COLEN, 2010
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Nessa perspectiva, a construcdo de relacionamentos baseados no cliente ¢ um
ponto crucial para o sucesso do servigo, ja que a interagcdo entre o cliente e o prestador de
servico para solucionar o problema e por fim gerar satisfagdo, esse cliente continuara a
usufruir do servico com frequéncia e pode até recomendar para outros individuos.
“Contato com o cliente refere-se ao nivel de interagdo necessaria entre o provedor de
servico e o cliente para que um servico seja executado ou entregue” (PRIDE E FERRELL,

2015, p. 371).

1.2.2 PROCESSO DE DECISORIO DE COMPRA E SERVICOS

O comportamento do consumidor esta relacionado a varidveis que determinam
como acontece a compra de um servigo ou de um bem. Esses recursos podem ser tempo,
dinheiro ou esforgos aplicados a acdo (CAMPOS, 2006). Estas variagdes podem ser: o
que comprar, porque comprar, aonde comprar, frequéncia de compra, entre outros fatores

(BITNER, 2003, apud CAMPOS, 2006).

Segundo Zambon (2006, p. 169-174, apud COLEM, 2010), hd duas maneiras para
compreender o processo de compra de um cliente. A primeira ¢ que ele, ao praticar
qualquer compra a faz de maneira racional, programada, baseada em necessidades. A
oferta da demanda e a decisdo de compra estdo baseadas na razao. A segunda € a compra

por impulso, quando ndo existe uma prévia programacao.

Referente a compra por impulso Zambon (2006, p. 173, apud COLEM, 2010)
identificou trés situacdes que descrevem variagdes comportamentais dos individuos ao

fazerem tais compras. Sao elas:

1. Compra ndo-planejada (conceito tradicional): o ato impulsivo de compra ¢ baseado na
configuracdo do ambiente, na ocasido: local, beleza, estética do produto, vitrine,

disposi¢ao, comparacao, entre outros.
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2. Compra impulsiva (conceito comportamental simples): motivada por elementos

emocionais. E ocasionado pelo momento sentimental de cada individuo: feliz ou triste,

entusiasmado ou desanimado, impaciente ou tranquilo, etc.

3. Compra impulsiva (conceito comportamental exagerado): caracteriza-se como sendo

uma doenga, um tipo de distirbio que deve ser acompanhado e tratado.

Sendo assim, a figura 2 mostra o modelo de categorias na tomada de decisdo na

compra de servigos, apresentado por Zeithaml e Bitner (2003, apud CAMPOS, 2006).

Figura 1 - Categorias na tomada de decisdo do consumidor e da avaliagdo de servigos

Busca de Informagio

* Uso de fontes pessoais
* Risco percebido

Cultura

* Valores ¢ atitudes

* Habitos ¢ costumes
* Cultura material

* Estética

Compra e consumo

*Prestagio de servigos como dramaturgia
* Papeis e roteiros em servigos
* Compatibilidade de clientes

* Instituigdes educacionais ¢ sociais

Avaliagio de alternativas

* Conjunto de alternativas levadas em
consideragio
* Emogdo ¢ humor

Avaliagio Pés-compra

* Atribuigdo da satisfagdo
* Difusdo a inovagio
* Lealdade a marca

Fonte: Zeithaml e Bitner (2003, apud CAMPOS, 20006).

Nesse contexto, as decisdes dos profissionais de marketing referentes aos 4Ps

(produto, prego, praga e promogao) sdo estimulos que, adicionados ao do meio ambiente,

geram impacto no cliente, o qual ird prestar atencdo, reter e reagir as informagdes

ofertadas, de acordo com suas caracteristicas particulares, gerando um processo de

tomada de decisdo que levard a uma resposta (CAMPOS, 2006). Vejamos a figura 3.
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Flgura 2 - Modelo estimulo- resposta do comportamento de compra

resposta do compo

ultural / organizacional

Soqals A
Pessoals 2
3 EE sicoldgicas 4
EPS — - A d
e | Caracteristicasdo |
| Estimulos de marketing s cliente | St e e A
| | W |
| > [ '\) | Reagdo do
R ETCE VI FERE V ‘ Cllente ’
; Esnmultt))s domeio | Processos de decisdo | — —' o
= ambiente i , de compra E scolha do produto ou servico 5
Economicos o T G- | Comque qualidade e servigo agregado
Tecnoldgicos A “Reconheamento da nece55|dade | Escolha da marca, loja ou fornecedor g
Politica governamental = .

Busca deinformagdes
Avaha;ao das alternativas
>cl)ec;sao de compra ,
| Comportamento pés-compra jﬁ

. Escolha do canal:vendedor, Internet, loja
;Escolha das condicbes de pagamento
VMomento da compra
Quantidade de compra
rgzo de entrega

Fonte: DIAS (2005, p. 50, apud CAMPOS, 2006).

Um consumidor satisfeito garante um relacionamento duradouro com a

organizagdo, que por sua vez consegue os objetivos desejados (COLEM, 2010).

Conforme Kotler ¢ Armstrong (2003, p. 394, apud COLEM, 2010), “para as empresas

focalizadas no cliente, a satisfacdo do cliente ¢ a0 mesmo tempo um objetivo e um fator

dominante no seu sucesso”.

1.2.3 CONCEITOS DE SATISFACAO DO CLIENTE

A satisfacdo estd relacionada com o atendimento de necessidades explicitas e

implicitas do consumidor por meio do conjunto de caracteristicas, ou atributos, do servigo

(TONTINI; SANT’ANA, 2008).

Niveis elevados de satisfacdo ocasionam beneficios para as organizagdes, pois,

gera fidelidade em longo prazo, ¢ mais lucrativo manter clientes do que atrair novos

(MOARGAN; REGO, 2006 apud, DUARTE; TINOCO, 2013).
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Nessa perspectiva PORTALUPPI et al (2006), fala que a estimativa de custo
envolvida na atracdo de um novo cliente ¢ cinco vezes maior que o custo de manter um

cliente atual satisfeito.

Os autores Batesom e Hofman (2001, apud DUARTE; TINOCO, 2013) citam trés
fundamentos pela busca de satisfacdo dos clientes: “o custo elevado de atrair novos
clientes comparados ao custo de manter antigos clientes; a demanda competitiva por

satisfacdo e o valor do ciclo de vida dos clientes™.

Pizam e Ellis (1999, apud TINOCO; RIBEIRO, 2007) descrevem a satisfagdao do
cliente como um conceito psicoldgico que envolve sensacdo de bem-estar e prazer. Esse
sentimento ¢ provocado quando o cliente fica satisfeito com o produto ou servigo

prestado.

Nessa dire¢do, Maia (2015), discursa que a satisfacdo esta ligada aos sentimentos,

jé& que estes fatores influenciam na percepcao do cliente sobre determinado servigo.

A expectativa do cliente avaliada com a sua percepgao do servigo resulta no seu

nivel de satisfacdo, conforme figura 4.

Figura 3 - Nivel de Satisfacdo

Avaliagio

Expectativas ) Entrega 3 Percepgiio » Nivel de
do Cliente do Servigo do Servigo Satisfagio

Fonte: Jonhson e Clarck (2002, apud TRATANOTI, 2006)

Dill et al. (2006, apud SOARES; COSTA, 2008) entenderam a satisfagdo como

“uma avaliagdo global do consumidor em relagdo a sua experiéncia de consumo até o
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momento”. A satisfacdo do cliente segundo Rocha (1999, p.90 TRAIANOTI, 2006) “¢
vista como o proposito maior da organiza¢do ¢ como unica forma pela qual ela podera

sobreviver a longo prazo”.

Nesse contexto pode-se observar que a satisfacdo do cliente ¢ de extrema
importancia para a sobrevivéncia da empresa, de acordo com Bandeira e Rabelo (2017)
“sem ela os clientes partirdo em busca de outros produtos e/ou servigos que atendam

melhor as suas expectativas e necessidades”.

1.2.4 MEDIDAS SATISFACAO

Informagdes que avaliem o nivel de satisfacao dos consumidores podem contribuir
para o uso de estratégias de gestdo fundamentadas em nimeros que possibilitam o
controle de diversos aspectos da empresa e direcionam para uma gestdo mais adequada

(SOUZA, 2015).

Sendo assim, a pesquisa de satisfagdo nas empresas gera um indicador interno que
corresponde ao Indice de Satisfagdo de Cliente - ISC, que é a combinagio das medidas
de satisfacdo ou de qualidade em servicos (ALBANEZ; GARCIA; GALLI, 2014). O grau
de satisfacdo do consumidor pode ser medido pela relagdo entre sua expectativa antes de
consumir determinado produto/servico e a compreensdo apresentada a partir da

experiéncia para com este (ALBANEZ; GARCIA; GALLI, 2014).

Conseguir entender as necessidades e os desejos dos clientes ndo ¢ uma tarefa
facil, pois, os clientes t€ém necessidades que ndo se conhecem, esse fator gera a dificuldade
em medir as necessidades (Kotler, 2000). Corroborando com essa ideia Cobra (1997, p.
16 apud SANTOS et al, 2017) diz que “manter os clientes satisfeitos ndo basta, ou seja,
ndo se mantém clientes apenas satisfeitos. E preciso encanta-los, ou melhor, é preciso

surpreendé-los”.
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Para Evrard (1994, apud BEBER, 1999) a evolugdo das pesquisas nesta area
conduziu a basicamente dois tipos de medidas: medidas objetivas: utilizadas para os
estudos sobre a satisfagdo e suas manifestacdes e as medidas subjetivas: onde sao
essencialmente baseadas as pesquisas sobre satisfagdao. Sao escalas de notagao simples ou
multiplas, que estabelecem problemas gerais de confiabilidade e validade comuns a este

tipo de método.

Portaluppi et al (2006), fala que para acompanhar e medir a satisfacao dos clientes,
pode-se utilizar algumas ferramentas, elas sdo vistas como fonte constante de ideias para
melhorar o atendimento. A seguir algumas destas ferramentas que podem ser utilizadas

de acordo com os autores supracitados:

Sistemas de Reclamacdes e Sugestdes: uma organizagdo centrada no cliente facilita o

recebimento de sugestdes e reclamagdes |...].

Pesquisas de Satisfacdo de Clientes: menos de 5% dos clientes insatisfeitos reclamam,

estes preferem comprar de outro fornecedor [...].

Compras Simuladas: empresas contratam pessoas para se passar por compradores
potenciais, com objetivo de relatar pontos fortes e fracos, esses compradores, podem

testar se a equipe de vendas esta preparada para lidar com diversas situacgdes;

Anilise de Clientes Perdidos: as empresas devem contatar os clientes que deixaram de

comprar, a fim de verificar porque isso aconteceu [...] (PORTALUPPI et al, 2006).

Para Yildiz (2011, apud FILHO et al, 2013 ), as dimensdes e os atributos dos
servigos mudam de segmento a segmento, por este motivo fazer uso de uma ferramenta
universal de medi¢do da qualidade do servigo ndo ¢ adequada, pois todo segmento possui

caracteristicas peculiares ao setor estudado.
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Por sua vez, Chelladurai, Scott ¢ Haywood-Farmer (1987, apud FILHO et al,
2013) desenvolveram uma escala, conhecida como SAFS (Scale of Attributes of Fitness
Services), com a finalidade de medir o grau de influéncia de determinados fatores na
decisdo de compra dos servigos de academias de ginastica. Ao coletar dados junto a 436
clientes de academias situadas no Canada, observou-se que o instrumento apresentou uma

consisténcia interna significativa, além de observar cinco dimensoes.

Kim e Kim (1995, apud FILHO et al, 2013) elaboraram um instrumento,
denominado de QUESC (Quality Excellence of Sports Centers), para avaliar a qualidade
dos servigos prestados em centros esportivos. Este consistiu em uma escala de 45 itens,
listados em dois questionarios distintos, em que o primeiro apreendia as expectativas dos
clientes, e o segundo avaliava o nivel de servi¢o prestado pelo centro esportivo na
percepgao dos respondentes. A pesquisa envolveu 271 membros de centros esportivos
situados na Coréia, e apontou que as doze dimensdes se mostram confiaveis, assim como

a escala foi percebida como valida.

FILHO et al, (2013) elaboram uma escala intitulada QSAG constituida por 31
atributos, que apresentou uma consisténcia interna significativa. A pesquisa foi
constituida pelos 2.180 clientes matriculados em seis academias de ginastica, dentre as
maiores com atuagao nas zonas norte e sul de Natal/RN. As amostras foram calculadas
por academia, de forma independente, considerando o nimero de matriculados em cada
uma delas. O célculo amostral foi desenvolvido admitindo-se um erro de 6% e um nivel
de confianga de 95%. Dos 1.000 questiondrios aplicados, apenas 986 foram considerados

validos por apresentarem todas as questdes marcadas.

Araujo e Silva (2017) realizaram uma pesquisa com o objetivo da aplicacao
pratica do método SEVQUAL para avaliar a qualidade dos servigos de uma academia de

ginastica na cidade de Petrolina - PE. Os resultados obtidos mostraram que das variaveis
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da qualidade apenas a dimensao empatia se encontra com um nivel de satisfagdo aceitavel.
As demais dimensdes, tangibilidade, confiabilidade, responsabilidade e segura,
apresentaram insatisfagao e necessitam de atencdo em alguns itens especificos. A coleta

de dados foi com uma amostra de 53 alunos entrevistados.

1.2.5 SATISFACAO DOS CLIENTES NAS ACADEMIAS DE GINASTICA

Os clientes de hoje em dia sdo mais dificeis de agradar (ZANETTE, 2003).
Mudangas sociais, econdmicas e tecnologicas, que vém ocorrendo a algum tempo,
resultaram em individuos consumidores e clientes diferentes (CAMPOS, 2006). Segundo
Kotler (2000, apud ZANETTE, 2003), o desafio nao ¢ deixar os clientes satisfeitos: varios
concorrentes podem fazer isso. O desafio ¢ criar clientes fiéis.

A satisfacao do cliente pode ser entendida como uma avaliacao feita pelo cliente
com relacdo a um produto ou servigo prestado, tendo necessidades ou nao, ¢ as
expectativas do proprio cliente (TINOCO; RIBEIRO, 2007).

Neste contexto as academias também procuram adaptagdes para poderem se
enquadrar no mercado competitivo e proporcionarem a satisfagdo do cliente, para que
estes se tornem fieis. Las Casas (2002, p.46, apud TRAINOTI, 2006) fala que “o cliente
¢ o patrimdnio da empresa prestadora de servigos, toda atencdo que for dada a ele sera
merecidamente recompensada”.

Capinussu (1989), afirma que “as academias precisam ter, diariamente, a
estratégia de promover o conhecimento entre os alunos, o conhecimento dos professores
sobre alunos e a integracdo social”. J4 que pessoas que buscam este servico estdo
preocupadas com a disponibilidade e bom servigo prestado.

Os principais fatores que influenciam na hora de escolher uma academia sdo: o
prego, a qualidade, a proximidade da residéncia / local de trabalho, conveniéncia, entre

outros aspectos. Existem também as necessidades pessoais que interferem na escolha do
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local, ¢ importante identificar o que o publico deseja. (CONTURSI, 1986, apud SOUZA,
2015).

Além disso, as expectativas dos clientes podem variar entre diferentes grupos
demograficos, como “homens e mulheres, consumidores mais velhos e mais jovens,
trabalhadores de escritorios e de fabricas, atletas e frequentadores de academias, classe,
religido, paises, regides etc (BARRETO et al, 2012)”.

De acordo com Siqueira (2014, apud BANDEIRA; RABELO 2017) “o resultado
econdmico das entidades esportivas vem de suas transa¢des com os clientes [...], somente
apods o uso do servigo € que o cliente consegue avaliar sua satisfagdo com a aquisi¢ao”,
sendo assim, para que as organizacdes atinjam seus objetivos € necessario que ela atenda

os desejos e necessidades de seus clientes.

1.3 ATRIBUTOS DO PROCESSO DE ESCOLHA DE ACADEMIAS DE
GINASTICA

No processo de decisdo de compra, o consumidor avalia diversas alternativas que
pode satisfazer sua necessidade, e essa avaliagdo ocorre através de um conjunto de
critérios de avaliacdo (CAMPOS, 2006).

Os atributos podem ser propriedades ou caracteristicas intrinsecas ao produto,
sendo concretos, observaveis, mensuraveis e de importante relevante na escolha entre
opgdes (AIDOS, 2007). De acordo com Espartel (1999, apud AIDOS, 2007), quando
uma pessoa compra um produto, sua primeira motiva¢ao ndo ¢ o atributo fisico, mas sim
os beneficios que esses atributos proporcionam.

Para alguns autores os atributos sdo divididos em servigo essencial e servigo

periféricos, com essa terminologia traz convicgdo que 0s Servicos essenciais sao mais
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importantes que servigos periféricos, o que pode ocasionar equivocos (GIANESI E
CORREA, 2014).

Segundo Campos (2006) os atributos para satisfacdo de servigos de academia
podem ser mensurados pela escala QUESC. Essa escala apresenta 42 atributos declarados
por usuarios de academias ginasticos (CAMPOS, 2006). Os atributos sdo apresentados na

tabela a seguir:

Quadro 2 - Aspectos desejados do servi¢o de academia de gindstica — Modelo QUESC

1 Ambiente interno agradavel

2 Estrutura Fisica Moderna

3 Limpeza do local

4 Luminosidade do local

5 Temperatura confortavel dos vestiarios
6 Espagos adequados

7 Temperatura confortavel da academia
8 Boa vontade em ajudar

9 Funcionarios gentis

10 | Resposta a reclamagdes

11 | Conhecimento dos profissionais

12 | Responsabilidade

13 | Registro de clientes

14 | Reconhecimento de aptiddes

15 | Interesse no progresso do cliente

16 | Instrucdes claras

17 | Consisténcia

18 | Procedimentos de Emergéncia

19 | Medidas de Seguranca

20 | Material grafico compreensivel

21 | Transporte conveniente para a academia
22 | Instrugdes de como utilizar as dependéncias da academia
23 | Fécil acesso aos bebedouros

24 | Lanchonete

25 | Quadro de Horarios conveniente

26 | Programa para familias

27 | Programa para criangas

28 | Programas individualizados

29 | Variedade de modalidades

30 | Diferencial competitivo

31 | Facilidade em matricular-se
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32 | Prover pacotes e planos de atividades

33 | Prego acessivel

34 | Nao a perda e dano de objetos nas dependéncias
35 | Privacidade

36 | Possibilidade de levarem convidados

37 | Oportunidade de conhecer pessoas

38 Estimulos

39 | Prover dependéncias com facilidades para arrumar-se

40 | Renovacdo de planos e programas

41 | Interacdo com outros frequentadores

42 | Localizacdo préxima
Fonte: Adaptado de ATHINOS e THEODORAKIS (2005 apud CAMPOS, 2006).

De acordo com Czinkota (2001; p. 278, apud AIDOS, 2007), em geral, os servigos

(e produtos) possuem trés tipos diferentes de atributos:

- Atributos de pesquisa: sao aqueles que podem ser determinados antes da compra, tais

como prego, adequacao, cor, etc.

- Atributos de experiéncia: somente podem ser avaliados durante e depois do processo de
produgdo e consumo. Ex: sabor de um prato no restaurante, eficicia de uma massagem

relaxante, etc.

- Atributos de crenca: s@o os atributos que ndo podem ser avaliados confiavelmente logo
ap6s a produgdo e consumo do produto/servigo. Somente poderdo ser avaliados
corretamente a longo prazo. Ex: orientacdes de um psicoterapeuta, conselhos sobre

investimentos a longo prazo de um consultor, etc.

Diante das caracteristicas de intangibilidade e inseparabilidade, os servigos
possuem poucos atributos de pesquisa. Com isso, a satisfacdo do cliente tende a ser
avaliada com base nos atributos de experiéncia e nos de crenca (Czinkota, 2001; p. 278,
apud AIDOS, 2007).

2. METODOLOGIA

O presente estudo € caracterizado como uma pesquisa descritiva com uma
abordagem quantitativa, que versa delinear as caracteristicas populacionais e seus
fendomenos, sem qualquer intromissdo, levantando em considera¢do apenas os fatos

apresentados, utilizando-se de instrumentos padronizados para a coleta de dados, tais
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como entrevistas, questionarios, formularios e observacao (GIL, 2002). A pesquisa
quantitativa recorre a linguagem matematica para descrever seus fendmenos e suas causas
(FONSECA, 2002).

Considerando o tipo de informacdes necessarias para a realizacdo da pesquisa, o
instrumento utilizado para a coleta de dados foi um questiondrio com perguntas fechadas,
aplicado aos frequentadores das academias de gindstica.

A escala definida para a pesquisa foi a de Likert comumente utilizada em
pesquisas de satisfacdo, esta escala contém categorias, com pontos extremos que vai do
“discordo plenamente” ao “concordo plenamente” (MALHOTRA ef al., 2005).

3- RESULTADOS

A amostra foi constituida por 94 (noventa e quatro) respondentes de ambos os

sexos, com idade diversificada de distintos municipios.

Observou-se que o maior nimero de respondentes ¢ residente do municipio de

Jacarei como podemos observar no gréfico abaixo.

Grafico 1 - Perfil dos respondentes por regido demografica

1%

= Sdo José dos Campos
= Jacarei

= Caraguatatuba

= S3o Paulo

= Aruja

= Floriandpolis

Fonte: Elaborado pelos autores

Conforme apresentado nas analises dos dados obtidos através dos questionarios

aplicados aos clientes da academia pode-se constatar que os clientes frequentadores da
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academia de ginastica investigada sdo em maior parte do sexo feminino, que

percentualmente corresponde a 62% do total, como mostra o grafico 2 abaixo.

Grafico 2 - Perfil dos respondentes por sexo

38%

FEMININO
MASCULINO

Fonte: Elaborado pelos autores

Com relacdo a faixa etaria, a pesquisa optou por dividir em 9 faixas etarias, sendo
distribuidas entre menores de 15 anos e maiores de 56 anos de idades. Observou-se uma
variacao, estando a maioria dos respondentes com idade entre 21 e 25 anos, o numero de
respondentes foram de 20 pessoas, que correspondeu a uma amostra de 22%, subsequente
observamos a faixa etaria entre 31 ¢ 35 anos, com 17 respondentes € uma amostra
representativa de 19%, em seguida observamos a faixa etéria entre 26 e 30 anos com 15

respondentes, que equivale a 17% das respostas.

Grafico 3 - Perfil dos respondentes por idade

1% 1%
Menos de 15 anos

&‘ 11% Entre 16 e 20 anos
99, 22% Entre 21 e 25 anos
Entre 26 e 30 anos

’ Entre 31 e 35 anos
Entre 36 e 40 anos

Entre 41 e 45 anos

Entre 46 e 50 anos
= Acima de 56 anos

19% 17%

Fonte: Elaborado pelos autores
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Além desses, percebe-se que as faixas etarias de menos de 15 anos e acima de 56

anos foram respondidas por apenas 1 pessoa cada, sendo representado por 1%, ja os outros

intervalos apresentados, nota-se que a um equilibrio entre a quantidade de respondentes.

Resultados semelhantes foram apresentados na pesquisa de Motta e Moraes

(2017) em academias fitness, onde os autores apontam que a grande maioria dos clientes

respondentes da pesquisa tém idade entre 19 e 35 anos, somando 75% das respostas ou

403 afirmagdes da pesquisa.

Corroborando com os resultados apontados, o estudo de Rabelo ¢ Bandeira

(2017), realizado em uma academia do Centro-Oeste de Minas Gerais constatou que os

clientes frequentadores da academia de gindstica sdo em maior parte do sexo feminino

com faixa etaria entre 19 e 38 anos.

1.4 RANKING DE ATRIBUTOS DECLARADOS PELOS CLIENTES

Na andlise dos atributos declarados, foi calculado as médias e posteriormente

classificadas conforme o grau de importancia dos atributos de escolha de academias de

ginastica respondido na pesquisa.

Quadro 3 - Ranking Declarado

1° | Limpeza do local 6,43
2° | Ambiente interno agradavel 6,39
3° | Medidas de Seguranca 6,35
4° | Espacos adequados 6,30
5° | Quadro de Horarios conveniente 6,28
6° | Funcionarios gentis 6,22
70 Temperatura, confortavel da academia 6,19
8° | Instrugdes claras 6,18
9° | Preco acessivel 6,18
10° | Resposta a reclamagdes 6,15
11° | Consisténcia 6,13
12° | Localizagdo proxima 6,11
13° | Facil acesso aos bebedouros 6,09
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14° | Estrutura Fisica Moderna 6,05
15° | Boa vontade em ajudar 6,04
16° | Temperatura confortavel dos vestiarios 6,00
17° | Luminosidade do local 5,99
18° | Responsabilidade 5,99
19° | Conhecimento dos profissionais 5,95
20° | Interesse no progresso do cliente 5,93
21° | Transporte conveniente para a academia 5,91

Fonte: Elaborado pelos autores

Com base nos resultados contidos no quadro 4, a variavel “limpeza do local” ficou
em primeiro lugar com 6,43; em segundo lugar esta o “ambiente interno agradavel” com
6,39; o atributo “medidas de seguranca” esta em terceiro lugar com 6,35; ja o atributo
referente a “espagos adequados” fica em quarto lugar com 6,30; seguindo esta ordem
temos a variavel “quadro de horérios conveniente” com 6,28 em quinto; “funciondrios
gentis” estd em sexto lugar com 6,22; em sétimo lugar temos o atributo “temperatura
confortavel da academia” com 6,19; em oitavo e nono lugar, respectivamente, temos 0s
atributos “instrucdes claras” e “preco acessivel’ com 6,18 cada, por ultimo, temos a
variavel “respostas a reclamagdes” com 6,15.

Os atributos  “limpeza do local”, “ambiente interno agradavel”, “medidas de
seguranga”, “‘quadro de horario conveniente” e “preco acessivel”, sdo classificados como
atributos de pesquisa, ja que podem ser percebidos pelos clientes em potencial antes de
se efetuar a compra do servigo.

Ja os demais atributos como “espagos adequados”, “funcionarios gentis”,
“temperatura confortdvel da academia” e “instrucdes claras” sdo classificados como
atributos de experiéncias, por terem caracteristicas dificeis de serem avaliados antes de
experimentar o servigco prestado. A variavel “resposta as reclamacdes” ¢ um atributo de
crenga, por nao ser possivel avaliar logo apds a producao e consumo do produto/servigo.

De acordo com o estudo de Silva (2016) que objetivou identificar a satisfagdao dos

clientes da Academia Attitude, e fez uso do método de escala Likert de 5 pontos, o quesito
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“Limpeza” no ambito geral foi avaliado em 4,4. Demonstrando assim ser um quesito
importante para a satisfacdo do cliente.

Nessa perspectiva, a pesquisa de Aidos (2007) que também fez uso do método de
escala Likert de 5 pontos, demonstrou que o atributo Limpeza ficou em terceiro lugar,
com 4,825 de grau de importancia médio. Para seus respondentes da pesquisa do autor
supracitado o atributo de maior importancia ¢ o ‘“Acompanhamento técnico dos
professores” com 4,8875 de grau de importancia médio, seguido do atributo “Atencao
dos professores com os alunos” com 4,875 de grau de importancia médio.

Diante disso, € possivel perceber que o atributo “Limpeza” tem uma importancia
significativa para os clientes das academias de ginastica, mesmo ndo ficando
necessariamente em primeiro lugar.

1.5 RANKING DE ATRIBUTOS DECLARADOS POR GENERO E FAIXA
ETARIA

Os quadros 5 e 6 respectivamente, representam a analise dos atributos declarados

por separagdo de género e faixa etaria com ordena¢do do maior para o menor segundo o

grau de importancia dos atributos de escolha de academias de ginastica.

Quadro 4 - Ranking Declarado por género

MASCULINO FEMININO

1° Limpeza do local 6,38 1° Limpeza do local 6,46

2° | Ambiente interno agradavel 6,35 2° | Espagos adequados 6,44

3° Quadro’ de Horarios 6,35 3° | Ambiente interno agradavel 6,42

conveniente

4° | Medidas de Seguranga 6,30 4° Medidas de Seguranca 6,39

5° Funcionarios gentis 6,22 5° Consisténcia 6,30

6° Tempergtura, confortével - da 6,19 6° Instrucoes claras 6,28

academia

7° | Localizag¢do proxima 6,14 7° Preco acessivel 6,26

8° Estrutura Fisica Moderna 6,08 8° Tem.p'e.ratura confortdvel - dos 6,25
vestiarios

9° | Espacos adequados 6,08 9° | Funcionarios gentis 6,23

10° | Resposta a reclamagdes 6,08 10° Quadro. de Hordrios 6,23
conveniente

11° | Prego acessivel 6,05 11° Tempergtura, confortével - da 6,19
academia

12° | Boa vontade em ajudar 6,03 12° | Resposta a reclamagoes 6,19

13° | Instrugdes claras 6,03 130 | Interesse no  progresso do | g
cliente
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14° Tranqurte conveniente para a 5,97 14° | FAcil acesso aos bebedouros 6,16
academia

15° | Fécil acesso aos bebedouros 5,97 15° | Responsabilidade 6,12

16° | Consisténcia 5,86 16° | Luminosidade do local 6,11

17° | Procedimentos de Emergéncia | 5,84 17° Conheglmep to dos 6,09

profissionais

18° | Luminosidade do local 5,81 18° | Variedade de modalidades 6,09

19° | Responsabilidade 5,78 19° | Facilidade em matricular-se 6,09

20° Conheglmep to dos 5,73 20° | Localizag@o proxima 6,09
profissionais

21° | Material grafico compreensivel | 5,70 21° | Reconhecimento de aptiddes 6,07

Fonte: Elaborado pelos autores

Pode-se notar novamente que o atributo “limpeza do local” esta em primeiro lugar
tanto para o género feminino quanto para o masculino, as varidveis “ambiente interno
99 ¢

agradavel”, “espacos adequados”, “medidas de seguranca” e “temperatura confortavel da

academia”, também obtiveram um alto grau de importancia para ambos os géneros.

Quadro 5 - Ranking Declarado por faixa etéria

ATE 30 ANOS MAIS DE 30 ANOS
1° Limpeza do local 6,59 1° Medidas de Seguranga 6,40
2° Ambiente interno agradavel 6,50 2° Instrugdes claras 6,38
3° Quadro’ de Horarios 6,33 3° | Ambiente interno agradavel 6,29
conveniente
4° | Espagos adequados 6,30 4° | Espagos adequados 6,29
5° | Medidas de Seguranga 6,30 5° | Limpeza do local 6,27
6° Tempergtura confortével - da 6,28 6° Prego acessivel 6,25
academia
7° | Funcionarios gentis 6,28 7° InF eresse no - progresso  do 6,23
cliente
8° Resposta a reclamagdes 6,17 8° Quadro. de Horarios 6,23
conveniente
9° | Consisténcia 6,15 9° | Localizagdo proxima 6,23
10° | Facil acesso aos bebedouros 6,15 10° | Boa vontade em ajudar 6,17
11° | Prego acessivel 6,11 11° | Funcionarios gentis 6,17
12° | Luminosidade do local 6,07 12° | Estrutura Fisica Moderna 6,13
13° | Responsabilidade 6,04 130 | Temperatura confortdvel dos | ¢
vestiarios
14° | Facilidade em matricular-se 6,00 14° | Resposta a reclamagoes 6,13
15° | Estrutura Fisica Moderna 5,98 15° Temp ergtura, confortavel - da 6,10
academia
16° | Instrugdes claras 5,98 16° | Consisténcia 6,10
17° | Localizagdo proxima 5,98 17° | Facil acesso aos bebedouros 6,02
18° | Boa vontade em ajudar 591 180 | Conhecimento dos | 4 00
profissionais
19° Conheglmepto dos 5.89 19° Tranqurte conveniente para a 6.00
profissionais academia
20° Pr.ox'/er pacotes ¢ planos de 5,89 20° | Reconhecimento de aptiddes 5,98
atividades,
21° Proyp v dependéncias  com 5,89 21° | Procedimentos de Emergéncia 5,96
facilidades para arrumar-se

Fonte: Elaborado pelos autores
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No ranking declarado por idade, o atributo que tem maior grau de importancia
para os respondentes com idade at¢ 30 anos ¢ a “Limpeza no local”, ja para os
respondentes com idade superior a 30 anos o atributo mais importante ¢ a “Medida de
Seguranga”.

1.6 ANALISE DOS RANKINGS DE ATRIBUTOS DERIVADOS DA
VARIAVEIS
Com base nos resultados contidos nos quadros a seguir, os 10 atributos de maior

importancia relacionados a correlagdo derivas sao:

Quadro 6 - Ranking Derivado da correlacdo indicagdo

CORRELACAOQO INDICACAO
1° | Renovagdo de planos e programas 0,60
2° | Responsabilidade 0,56
3° | Material grafico compreensivel 0,56
4° | Instrucdes de como utilizar as dependéncias da academia 0,54
5° | Funcionarios gentis 0,53
6° | Nao a perda e dano de objetos nas dependéncias 0,52
7° | Reconhecimento de aptidoes 0,51
8° | Resposta a reclamagoes 0,51
9° | Medidas de Seguranga 0,49
10° | Facil acesso aos bebedouros 0,49
11° | Consisténcia 0,49
12° | Oportunidade de conhecer pessoas 0,47
13° | Instrugdes claras 0,46
14° | Prego acessivel 0,46
15° | Interesse no progresso do cliente 0,44
16° | Prover pacotes e planos de atividades, 0,44
17° | Interag@o com outros frequentadores 0,44
18° | Privacidade 0,43
19° | Registro de clientes 0,43
20° | Prover dependéncias com facilidades para arrumar-se 0,42
21° | Variedade de modalidades 0,42

Fonte: Elaborado pelos autores
Os 10 atributos de maior preferéncia na andlise de correlagdo derivada da

indicacdo de um amigo foi “renovagdo de planos e programas” com 0,60 de correlagdo,
o segundo atributo foi “responsabilidade” com 0,56 de correlagdo, o terceiro atributo foi

“material grafico compreensivel” com 0,55 de correlagdo, o quarto atributo foi
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“instrucdes de como utilizar as dependéncias da academia” com 0,53 de correlacao, o
quinto atributo foi “funcionarios gentis” com 0,52 de correlagao, o sexto atributo foi “ndo
a perda e dano de objetos nas dependéncias” com 0,51 de correlagao, o sétimo atributo
foi “reconhecimento de aptiddes” com 0,51 de correlagdo, o "oitavo atributo foi “resposta
areclamacgdes” com 0,50 de correlagdo, o nono atributo foi “medidas de seguranca” com

0,49 de correlagao e o décimo atributo foi “facil acesso aos bebedouros” com 0,49 de

correlagao.
Quadro 7 - Ranking Derivado da correlag@o gosto
CORRELACAO GOSTO
1° | Renovagdo de planos e programas 0,52
2° | Reconhecimento de aptidoes 0,47
3° | Nao a perda e dano de objetos nas dependéncias 0,45
4° Variedade de modalidades 0,44
5° | Interagdo com outros frequentadores 0,44
6° | Prover pacotes e planos de atividades, 0,43
7° | Responsabilidade 0,41
8° | Instrugdes claras 0,41
9° | Material grafico compreensivel 0,39
10° | Oportunidade de conhecer pessoas 0,39
11° | Instrugdes de como utilizar as dependéncias da academia 0,37
12° | Medidas de Seguranca 0,37
13° | Resposta a reclamagdes 0,36
14° | Funcionarios gentis 0,33
15° | Privacidade 0,33
16° | Registro de clientes 0,33
17° | Conhecimento dos profissionais 0,33
18° | Interesse no progresso do cliente 0,31
19° | Prego acessivel 0,31
20° | Facilidade em matricular-se 0,30
21° | Diferencial competitivo 0,29

Fonte: Elaborado pelos autores

Com relagdo aos 10 atributos de maior preferéncia na analise de correlacdo
derivada relacionada a gostar do ambiente da academia de gindstica o primeiro atributo
foi “renovacao de planos e programas” com 0,51 de correlagdo, o segundo atributo foi
“reconhecimento de aptidoes” com 0,47 de correlagdo, o terceiro atributo foi “ndo a perda

e dano de objetos nas dependéncias” com 0,45 de correlagdo, o quarto atributo foi
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“variedade de modalidades” com 0,44 de correlacao, o quinto atributo foi “interagao com
outros frequentadores” com 0,43 de correlacdo, o sexto atributo foi “prover pacotes e
planos de atividades” com 0,43 de correlagdo o sétimo atributo foi “responsabilidade”
com 0,41 de correlagdo, o oitavo atributo foi “instrucdes claras” com 40 de correlacao,

o nono atributo foi “material grafico compreensivel” com 0,39 de correlagao e o decimo

atributo foi “oportunidade de conhecer pessoas” com 0,38 de correlagao.

Quadro 8 - Ranking Derivado da correlagéo satisfagdo

CORRELACAO SATISFACAO
1° | Variedade de modalidades 0,58
2° | Renovacdo de planos e programas 0,58
3° | Responsabilidade 0,55
4° | Reconhecimento de aptidoes 0,51
5° Instrugdes claras 0,51
6° | Medidas de Seguranga 0,49
7° Resposta a reclamagdes 0,49
8° | Nao a perda e dano de objetos nas dependéncias 0,48
9° | Consisténcia 0,48
10° | Funcionarios gentis 0,47
11° | Preco acessivel 0,47
12° | Prover pacotes e planos de atividades, 0,47
13° | Material grafico compreensivel 0,46
14° | Interag@o com outros frequentadores 0,46
15° | Facilidade em matricular-se 0,46
16° | Instrugdes de como utilizar as dependéncias da academia 0,45
17° | Diferencial competitivo 0,44
18° | Oportunidade de conhecer pessoas 0,42
19° | Facil acesso aos bebedouros 0,41
20° | Estimulos 0,40
21° | Registro de clientes 0,40

Fonte: Elaborado pelos autores
Com relagdo aos 10 atributos de maior preferéncia na analise de correlacdo

derivada relacionada a satisfa¢@o o primeiro atributo foi “variedade de modalidades” com
0,58 de correlacdo, o segundo atributo foi “renovacao de planos e programas” com 0,57
de correlacdo, o terceiro atributo foi “responsabilidade” com 0,55 de correlagdo, o quarto
atributo foi “reconhecimento de aptiddes” com 0,51 de correlagdo, o quinto atributo foi

“instrugdes claras” com 0,51 de correlagdo, o sexto atributo foi “medidas de seguranca”
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com 0,49 de correlagdo, o sétimo atributo foi “resposta a reclamagdes” com 0,49 de

correlagdo, o oitavo atributo foi “ndo a perda e dano de objetos nas dependéncias” com

0,48 de correlacao, o nono atributo foi “consisténcia” com 0,47 de correlacao e o décimo

atributo foi “funcionarios gentis” com 0,47 de correlagao.

Quadro 9 - Ranking Derivado da correlacéo lealdade

CORRELACAO LEALDADE
1° | Oportunidade de conhecer pessoas 0,48
2° | Possibilidade de levarem convidados 0,47
3° | Privacidade 0,43
4° | Programa para criangas 0,43
5° | Prover pacotes e planos de atividades, 0,42
6° Responsabilidade 0,40
7° Interag@o com outros frequentadores 0,40
8° | Renovagdo de planos e programas 0,39
9° | Programa para familias 0,37
10° | Variedade de modalidades 0,35
11° | Conhecimento dos profissionais 0,34
12° | Registro de clientes 0,33
13° | Luminosidade do local 0,33
14° | Nao a perda e dano de objetos nas dependéncias 0,32
15° | Reconhecimento de aptiddes 0,32
16° | Programas individualizados 0,31
17° | Lanchonete 0,31
18° | Estimulos 0,31
19° | Prover dependéncias com facilidades para arrumar-se 0,29
20° | Resposta a reclamacdes 0,27
21° | Material grafico compreensivel 0,27

Fonte: Elaborado pelos autores

Com relagdo aos 10 atributos de maior preferéncia na andlise de correlagdo

derivada relacionado a lealdade o primeiro atributo foi “oportunidade de conhecer

pessoas” com 0,48 de correlacdo, o segundo atributo foi com “possibilidade de levarem

convidados” com 0,47 de correlacdo, o terceiro atributo foi “privacidade” com 0,43 de

correlagdo, o quarto atributo foi “programa para criangas” com 0,42 de correlagdo, o

quinto atributo foi “prover pacotes e planos de atividades” com 0,42 de correlagdo, o

sexto atributo foi “responsabilidade” com 0,40 de correlacdo, o sétimo atributo foi

“interacdo com outros frequentadores” com 0,39 de correlagdo, o oitavo atributo foi
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“renovacao de planos e programas” com 0,38 de correlagdo, o nono atributo foi
“programa para familias” com 0,36 de correlagdo, e o décimo atributo foi “variedade de

modalidades” com 0,35 de correlagao.

Quadro 10 - Ranking Derivado da correlagio preferéncia

CORRELACAO PREFERENCIA
1° | Programa para criangas 0,45
2° Luminosidade do local 0,45
3° | Oportunidade de conhecer pessoas 0,44
4° | Responsabilidade 0,43
5° Possibilidade de levarem convidados 0,38
6° | Variedade de modalidades 0,37
7° Privacidade 0,37
8° Facilidade em matricular-se 0,36
9° | Prover pacotes e planos de atividades, 0,36
10° | Programa para familias 0,35
11° | Programas individualizados 0,34
12° | Prover dependéncias com facilidades para arrumar-se 0,33
13° | Renovagdo de planos e programas 0,33
14° | Facil acesso aos bebedouros 0,33
15° | Resposta a reclamagdes 0,33
16° | Interagdo com outros frequentadores 0,32
17° | Conhecimento dos profissionais 0,32
18° | Boa vontade em ajudar 0,31
19° | Lanchonete 0,29
20° | Estimulos 0,29
21° | Funcionarios gentis 0,28

Fonte: Elaborado pelos autores

Com relagdo aos 10 atributos de maior grau de importancia na andlise de
correlagdo derivada relacionado a preferéncia o primeiro atributo foi “programa para
criangas” com 0,45 de correlacdo, o segundo atributo foi “luminosidade do local” com
0,44 de correlacao, o terceiro atributo foi “oportunidade de conhecer pessoas” com 0,43
de correlagdo, o quarto atributo foi “responsabilidade” com 0,43 de correlagdo, o quinto
atributo foi “possibilidade de levarem convidados” com 0,38 de correlagdo, o sexto
atributo foi “variedade de modalidades” com 0,37 de correlagdo, o sétimo atributo foi
“privacidade” com 0,37 de correlacdo, o oitavo atributo foi “facilidade em matricular-se”

com 0,36 de correlacdo, o nono atributo foi “prover pacotes e planos de atividades” com
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0,35 de correlacdo e o décimo atributo foi “programa para familia” com 0,35 de
correlagao.

Através dos rankings de correlagdo, percebe-se que o atributo “responsabilidade”
aparece em todos os blocos analisados entre os 10 primeiros colocados, outros atributos
como “variedade de modalidades”, “renovagao de planos e programas”, “reconhecimento
de aptiddes” e “ndo a perda e dano de objetos nas dependéncias” possuem boas
colocagdes entre os rankings.

Diante do questionamento “na perspectiva dos clientes, quais sao os atributos do
servigo mais importantes para a geracao da satisfacdo?” O questiondrio mostrou que o
quesito “limpeza no local” tem maior representatividade com 6,43 %, seguida de
“ambiente interno agradavel” 6,39% e “medidas de seguranga” com 6,35 %. Vale
ressaltar que esses dados sdo referentes ao ranking declarado.

CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa propiciou a identificagdo dos principais atributos de escolha de
academias de ginastica percebidos pelos clientes e a mensuragdo do grau de importancia
desses atributos.

Deste modo, quanto ao objetivo da pesquisa, conclui-se que, para os clientes da
amostra analisada, o atributo “limpeza no local” foi identificado como o de maior grau de
importancia ao decidir-se sobre a satisfacdo do servigo prestado pelas academias de
ginastica. Constatou-se também que, o atributo “ambiente interno agradavel”, e o atributo
“ medidas de seguranga” possui, um grau de importancia consideravel, seguidos dos

13

atributos “ espacgos adequados”, “quadro de horarios conveniente” e “funcionarios
gentis”, conforme mostrado nos resultados apresentados no ranking declarado no quadro

4.
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Outro aspecto importante explicitado com a pesquisa foi o atributo
“responsabilidade” apareceu em todos os blocos analisados ficando entre 10 primeiros
colocados, no ranking de correlagdo, conforme quadros 7, quadro 8, quadro 9, quadro 10
e quadro 11.

Além desses resultados mencionados, foi possivel determinar o perfil
predominante dos clientes, sendo identificando o género feminino a faixa etaria entre 21
e 25 anos como as mais adeptas ao uso das academias de ginastica.

No que se refere a questao de pesquisa, ela foi respondida por meio da analise

feita através dos respondentes do questionario da pesquisa quantitativa.
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50 anos de marca! Criacao e Protecéo do sinal distintivo: uma boca aberta com a lingua
para fora

Autor: Ronaldo Mendes Neves
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Resumo:

Este artigo dedica a atencdo ao estudo da propriedade intelectual, especialmente no
sentido de reconhecer a importancia econémica e social do registro de marca para
proteger um dos ativos mais valiosos de uma organizacdo. Neste sentido, este trabalho
procura demonstrar como uma marca pode Se tornar notoriamente conhecida, ser valiosa,
registrada e protegida legalmente. A fundamentacédo teorica se baseia nos conceitos de
Propriedade Intelectual (Jabur e Santos, 2007; Marques, 2010; Paesani, 2012),
nomeadamente no que diz respeito aos sinais distintivos e nos enfoques da Comunicagéo
de Marca, (Aaker, 1998; Keller, 2006; Rudo, 2006; Batey, 2010; Neves, 2015). Para tanto,
apresenta-se neste estudo de caso (Yin, 2001; Moreira, 2010), uma marca que esta
completando 50 anos de langamento e demonstra todas as caracteristicas de um sinal
distintivo, forte, exclusivo e reconhecido internacionalmente: o simbolo da banda The
Rolling Stones. Importante esclarecer que essa proposta ndo pretende discorrer sobre a
trajetoria do conjunto musical e seus integrantes. PropGe-se mostrar como uma marca
pode atingir a notoriedade através da criacdo e do registro de um sinal distintivo célebre:
a boca aberta com a lingua para fora. O simbolo criado pelo inglés John Pasche em 1970
se tornou uma das marcas mais reconhecidas dos ultimos 50 anos e, a partir de um sinal
para ilustrar a capa de um disco, surgiu um dos ativos intangiveis mais valiosos do
planeta. Desta maneira, faz-se um exame da criacdo da marca da banda The Rolling Stones
e destaca-se a importancia da protecdo para a longevidade do sinal distintivo de uma
organizacao.

Palavras-chave: Propriedade intelectual; Marca; Sinal distintivo; Protecéo.
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50 years of brand! Creation and Protection of the distinctive sign: an open mouth with
the tongue hanging out

Author: Ronaldo Mendes Neves

Universidade Federal do Rio Grande do Norte (UFRN)

Abstract:

This article devotes attention to the study of intellectual property, especially in the sense of
recognizing the economic and social importance of trademark registration to protect one of an
organization's most valuable assets. In this sense, this work seeks to demonstrate how a brand can
become well known, be valuable, registered and legally protected. The theoretical basis is based
on the concepts of Intellectual Property (Jabur and Santos, 2007; Marques, 2010; Paesani, 2012),
namely with regard to the distinctive signs and the approaches of Brand Communication, (Aaker,
1998; Keller, 2006 ; Rudo, 2006; Batey, 2010; Neves, 2015). This case study (Yin, 2001; Moreira,
2010) is presented, a brand that is completing 50 years of launch and demonstrates all the
characteristics of a distinctive, strong, exclusive and internationally recognized sign: the symbol
of the band The Rolling Stones. It is important to clarify that this proposal does not intend to
discuss the trajectory of the musical group and its members. It is proposed to show how a brand
can achieve notoriety through the creation and registration of a famous distinctive sign: the open
mouth with the tongue hanging out. The symbol created by the Englishman John Pasche in 1970
has become one of the most recognized brands of the last 50 years and, from a sign to illustrate
the cover of a disc, one of the most valuable intangible assets on the planet has emerged. In this
way, an examination of the creation of the brand of the band The Rolling Stones is made and the
importance of protection for the longevity of the distinctive sign of an organization is highlighted.

Keywords: Intellectual property; Brand; Distinctive sign; Protection.

1. Contextualizacdo
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Para argumentar essa proposta de estudo de caso, apresenta-se a seguir 0 contexto
teméatico que conduz a linha de investigacdo sobre Comunicacdo de Marca,
nomeadamente no que se refere ao registro e protecdo do sinal distintivo de uma

organizacao.

Neste sentido, este artigo estd fundamentado nas apreciacbes da Propriedade
Intelectual, (Jabur e Santos, 2007; Marques, 2010; Paesani, 2012) e da Lei de Propriedade
Industrial (LPI), especialmente no que diz respeito ao registro e protecdo de sinais
distintivos. A Comunicacdo de Marca (Pinho, 1996; Aaker, 1998; Keller, 2006; Ruao,
2006; Batey, 2010; Neves, 2015) completam o embasamento teérico deste trabalho. O
estudo de caso (Yin, 2001; Duarte, 2010) é apresentado como suporte metodologico para
descrever a intervencdo de um sinal distintivo (a Marca) no contexto da vida real em que

ocofrreu.

Assim, pretende-se demonstrar como o registro de marca pode ser fundamental
para a longevidade de um sinal distintivo, bem como para blindar e proteger a marca ao
longo dos anos. Para isso, apresenta-se 0 caso da marca da banda The Rolling Stones, no
momento que completa os 50 anos de criacdo deste emblematico simbolo. Vale ressaltar
que esse trabalho ndo pretende discorrer sobre a trajetéria da banda e seus componentes.
Destaca-se aqui, a criagdo do sinal distintivo notoriamente reconhecido e a protecdo de

um dos ativos mais valiosos do planeta: a boca aberta com a lingua para fora.

Esse estudo se apresenta como uma dimensdo estratégica para as organizagoes
protegerem um dos mais valiosos ativos intangiveis: a marca. Estudos sobre gestéo de
marcas (Branding) tém demonstrado o quanto € importante resguardar todos os aspectos
da composicéo dos sinais distintivos da marca organizacional antes de expor um nome ou

um sinal qualquer ao mercado. Apesar de intangiveis, as marcas transmitem sensacoes
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que se transformam em imagens mentais significativas que podem conduzir a tomada de
decisbes de compra do publico consumidor (Aaker, 1998; Keller, 2006; Batey, 2010;

Neves, 2015).

Portanto, propriedade intelectual e a comunicacdo de marca sdo temaéticas
abordadas neste trabalho. Ativos intangiveis que possuem uma relagdo direta com o
mercado consumidor ganham destaque neste percurso investigativo. Aspectos
relacionados a distintividade dos sinais sdo fundamentais para o aprimoramento constante

do processo de protecao e da gestdo da marca.

1. Propriedade Intelectual: Registro e Protecdo de Marca

O termo propriedade intelectual refere-se a area de conhecimento que envolve tanto
as marcas quanto os desenhos industriais, os direitos do autor e as patentes. As
particularidades da propriedade intelectual tratam de conceitos intangiveis de bens
imateriais que requerem um direito de protecdo exclusivo. Até ao fim do século XIX, a
protecdo das marcas s6 podia ser obtida através do uso. Porém, desde a introducdo dos
sistemas de registro (que remonta a 1874 na Alemanha e a 1875 no Reino Unido), as
marcas registradas desempenham um papel muito mais relevante, tanto econémica como

socialmente, devido as muitas vantagens da sua regulamentacéo.

De acordo como Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI), as marcas de
organizagdes, produtos ou servicos, as indicacbes geograficas e os desenhos ou modelos
industriais sdo poderosos instrumentos das empresas para a diferenciagdo e criacdo de
imagem. Tornaram-se importantes elementos do valor das transagdes financeiras, ativos
mais valiosos de um ndmero crescente de inovadores produtos e servigos, muitas vezes

excedendo o valor dos ativos materiais. Sao obras que podem ser protegidas legalmente.
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De acordo com a literatura, as obras protegidas sdo invengdes humanas, revestidas de
originalidade, criatividade e exclusividade, que sdo expressadas por qualquer meio ou

fixadas em qualquer plataforma.

Conforme explica Paesani (2012, p.4), "s&o direitos exclusivos, ou seja, direitos de
excluir terceiros, que ndo o titular, da fruicdo econdmica do bem, a intervencdo do Estado
se faz necesséria para coibir a coOpia, restringir a concorréncia desleal e proteger as

inovacgOes e as novas obras intelectuais™. Portanto, em propriedade intelectual:

sinal distintivo designa qualquer combinacdo de palavras ou figuras
empregadas para identificar um, servigo, empresa ou estabelecimento,
de modo a diferencia-lo dos demais congéneres existentes no mercado.
Os sinais distintivos exercem, pois, funcdo individualizante,
objetivando atribuir uma identidade propria a seu objeto (Jabur &
Santos, 2007, p.31).

Assim, os sinais distintivos permitem: 1) proteger a qualidade que o consumidor Ihes
associa; Il) serve como centro de referéncia para o consumidor; Ill) constituem um
elemento publicitario e, 1V) sdo importantes ativos intangiveis do patrimdénio da

organizacao.

Entretanto, um aspecto particular dos sinais distintivos € a sua intangibilidade, ou seja,
as marcas sdo imateriais, conforme relata Paesani (2012, p.55): “um signo distintivo
transmite um significado, reconhece-se nele igualmente um meio de comunicacgéo. Outra
caracteristica importante pode ser atribuida a esses sinais distintivos, qual seja, a da

imaterialidade do sinal.”

Conforme informado, um signo bem selecionado e distintivo é considerado um ativo
precioso para as organizagfes. Pode mesmo até chegar a ser o ativo mais valioso da
empresa. 1sso ocorre porque 0s consumidores associam o simbolo a um conjunto de

qualidades que eles apreciam e que o torna renomado perante o publico consumidor. Por
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isso, 0 consumidor tem maior confianga em adquirir um produto ou servico que tenha a

marca registrada.

No Brasil, as marcas podem ser classificadas de acordo com a sua origem, com

Seu uso e com a sua apresentacgéo, explica Paesani (2012).

1) Quanto a sua origem, as marcas podem ser nacionais, que é depositada no Brasil, por

pessoa que reside no territdrio nacional.

2) Quanto ao uso, conforme determinacgdo do art. 123 da LPI, sdo assim caracterizados:
(i) De Produtos e servigos: sdo marcas utilizadas para distinguir os produtos ou servi¢cos
de outros semelhantes ou idénticos; (ii) Coletivas: sdo marcas utilizadas para identificar
produtos e servigos provenientes de uma determinada associacao, cooperativa, sindicatos,
etc. (iii) De certificacdo: sdo marcas que estdo em conformidade com as determinacoes e
especificacbes técnicas quanto a procedéncia, material usado e metodologia. Esta
vinculada a um controle de qualidade e de condicdes que atestam um padrao de producéo
pela entidade certificadora. E um selo distintivo que garante a qualidade para o ptblico

consumidor.

3) Quanto a sua apresentacdo mercadoldgica, os elementos de marcas podem ter a

seguinte classificagdo:

. Nominativas — constituidas por uma ou mais palavras, siglas, neologismos ou

combinac0es de letras e/ou algarismos.

. Figurativas — constituidas apenas por elementos graficos, desenhos, formas

geométricas, elementos da natureza estilizados.

. Mistas — constituidas pela combinacao de elementos nominativos e figurativos ou

de elementos nominativos de grafia estilizada.
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. Mista Tridimensional — constituidas pela representacdo plastica (design) que
distingue a embalagem de um produto ou o préprio produto. Deve ser uma forma em trés
dimensdes que podem incluir nomes, siglas, marcas, cores e imagens. E importante
evidenciar que o que caracteriza uma marca tridimensional é a forma original da

embalagem ou do produto.

Em resumo, a marca pode ser apresentada como:

- Nominativa: Somente o nome (letras e niUmeros)

- Figurativa: Somente o sinal distintivo.

- Mista: Jungdo da nominativa e figurativa ou letras estilizadas.

- Tridimensional: O formato e a composicao fisica de produto ou embalagem tridimensional.

Embora as marcas, ao longo dos tempos, tenham a funcdo comercial e distintiva,
foi no final do século XX que, a gestdo de marcas (Aaker, 1998; Keller, 2006; Neves,
2015) tornou-se um componente estratégico para que as organiza¢des compreendessem a
importancia de reconhecer as imagens contidas na mente dos publicos. De fato, uma
caracteristica atual dos estudos sobre a comunicacdo de marca, tem sido o enfoque na

criacdo de nomes e simbolos que possuem alguma diferenciacdo acentuada.

No final do século XX, com o reconhecimento de marcas valiosas como ativos
intangiveis e estratégicos para as organizagdes, surgiu uma apreciagao mais profunda das
marcas, pelo papel que desempenham no fornecimento de experiéncias gratificantes e

enriquecedoras para 0s publicos.

Do ponto de vista da organizagdo, a marca constitui um importante ativo
intangivel, cujo principal diferencial se encontra no nome e nos demais elementos

simbolicos que representam os produtos e servicos ofertados ao publico em geral.
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Em resumo, o diferencial representativo que a marca e seus elementos assumem
para o publico, pode modificar as suas experiéncias e, assim, mudar as suas percepcoes
sobre os produtos ou servicos representados pela marca. Neste sentido, entendemos que
a marca possui competéncia para influenciar as atitudes do publico, assim como, pode

restringir as dificuldades e os desafios deste mercado vulneravel.

Marcas adquirem, para os consumidores, significados exclusivos que
facilitam suas atividades do dia-a-dia e enriquecem sua vida. A medida
gue a vida dos consumidores fica mais complicada, atribulada e sem
disponibilidade de tempo, a capacidade de uma marca de simplificar a
tomada de decisdo e reduzir riscos é inestimavel (Aaker, 1998, p.8).

Contudo, para efeito deste estudo, apresenta-se seguinte defini¢do de marca: “Em
ultima instancia, uma marca é algo que reside na mente dos consumidores. Uma marca é
uma entidade perceptiva com raizes na realidade, mas também é mais do que isso, pois

reflete as percepgdes e idiossincrasias dos consumidores” (Kevin Keller, 2006, p.10).

Nesta perspectiva, os pesquisadores admitem que a marca possui valor e que este
valor é um importante diferencial da concorréncia num mercado competitivo, onde os
produtos e servicos estdo cada vez mais semelhantes entre si. Os autores consideram ainda
o valor de marca como um importante ativo intangivel, representado por um nome ou um

simbolo.

O modelo Brand Equity baseado no cliente - Customer based Brand Equity
(Aaker, 1998; Keller, 2006) apresenta avancos teoricos e metodoldgicos sobre a gestdo
de marcas e é importante sublinhar que foi desenvolvido para aferir o valor de marca, em
uma situacdo de compra ou de uso de um produto, isto é, de acordo com 0 comportamento
do consumidor. Ou seja, 0 que interessa para este modelo é o que pensam e como agem
0s consumidores diante de uma determinada marca, numa situacdo de compra ou de uso.

Neste sentido, os autores indicam que o principio basico do modelo Brand Equity reside
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no seguinte pressuposto: “A forca de uma marca estd no que os clientes aprenderam,
sentiram, viram e ouviram sobre ela, como resultado de suas experiéncias ao longo do
tempo” (Keller, 2006, p.36). Isto permite afirmar que, este valor de marca € abstrato e
subjetivo, pois se refere as recordacdes e as imagens que o consumidor retém na memoria,

conforme suas proprias crengas e experiéncias com a marca.

Diante disso, destaca-se a seguir, a criagdo e a protecdo de um dos ativos
intangiveis mais valiosos do planeta: a estilizada boca aberta com a lingua para fora da

banda The Rolling Stones.

2. Estudo de Caso: 50 anos da marca da banda The Rolling Stones

Para demonstrar a relevancia da comunicacdo e da protecdo da marca, apresenta-se
neste trabalho a marca da banda inglesa The Rolling Stones no ano em completa 50 anos
da sua criacdo. Atualmente, a marca estilizada por uma boca aberta com lingua para fora
possui um valor inestimavel no mercado internacional e talvez, seja um bem imaterial

valioso eternamente.

A opcéo por este estudo, se deve ao fato da marca estd completando cinquenta anos
desde que foi lancada em abril de 1970. Isso demonstra a importancia significativa de
estabelecer um sinal distintivo através de uma marca forte e exclusiva para proteger
legalmente um ativo intangivel. Neste sentido, este trabalho procura demonstrar como
uma marca pode se tornar notoriamente conhecida, ser valiosa, registrada e protegida

legalmente contra a concorréncia desleal e a pirataria.
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De acordo com a literatura, o estudo de caso € um método qualitativo que consiste,
geralmente, em uma forma de aprofundar uma unidade individual (Duarte, 2010). Ele
serve para responder questionamentos que o pesquisador ndo tem muito controle sobre o
fendmeno estudado, conforme explica Yin (2001, p.32), “o estudo de caso ¢ uma
inquiricdo empirica que investiga um fendmeno contemporaneo dentro de um contexto
de vida real, quando a fronteira entre o fendbmeno e o contexto ndo é claramente evidente

e onde multiplas fontes de evidéncia sao utilizadas”.

Essa técnica de investigagdo é abordada com diferentes visdes podendo ser como
uma forma de organizar dados, uma intensa analise em uma ou mais organizagoes e ainda,
uma escolha metodoldgica do objeto a ser estudado. Contudo, conforme descreve a
literatura sobre a pesquisa social (Fachin, 2006; Flick, 2009), é de comum acordo que 0
estudo de caso agrupa, da melhor maneira possivel, informacgdes detalhadas que buscam

compreender 0 conjunto de uma ocorréncia contemporanea.

Assim, o estudo de caso pode ser utilizado para os seguintes propositos, conforme

descreve o0 autor:

Explicar os vinculos causais em intervencdes da vida real que sdo complexas
demais para as estratégias experimentais ou aquelas utilizadas em
levantamentos; descrever uma intervencédo e o contexto da vida real em que
ocorreu; ilustrar determinados topicos dentro de uma avaliagdo, as vezes de
modo descritivo ou mesmo de uma perspectiva jornalistica; explorar situagdes
nas quais a intervencdo que estd sendo avaliada ndo apresenta um conjunto
simples e claro de resultados. (Yin, 2001, p.34-35)

Para este estudo, pretende-se detalhar a relevancia de um fato/evento que atinge e
influencia, internacionalmente, milhdes de pessoas: a marca emblematica da banda

inglesa The Rolling Stones, uma boca estilizada com a lingua para fora.



REGMPE- EDICAO ESPECIAL BMC 2020 [ZENS

Figura 1. Marca da banda The Rolling Stones

Este simbolo foi criado em abril de 1970, porém so teve lancamento oficial um
ano depois, na capa do album Sticky Fingers de 1971. Neste comeco, ndo se pensava
estrategicamente na comunicacdo de Marca e identidade visual. Um simples sinal para
decorar a capa de um disco. Desta maneira, surgiu um dos ativos intangiveis mais valiosos
do planeta e o simbolo se tornou reconhecido internacionalmente na cultura musical dos
ultimos 50 anos. A partir dai, papéis timbrados, folhetos, posters, quadros, casacos,
camisas, isqueiros, chapéus, cenarios e uma centena de produtos foram marcados com a
“boca aberta com a lingua para fora” que identifica exclusivamente a banda The Rolling

Stones.

O criador desse sinal distintivo é o designer inglés John Pasche, hoje com 74 anos
de idade. Quando foi chamado para criar um cartaz para a turné europeia da banda em

1970, Pasche estava cursando o mestrado em Artes na Royal College of Art em Londres.

O autor foi procurado pelos Stones para criar uma marca que fosse forte e

exclusiva. Ele relata que a ideia era que fosse uma imagem que pudesse funcionar por
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conta prépria. A primeira ideia de um simbolo que foi apresentada ndo foi aprovada pela
banda. Entdo, solicitaram ao Pasche para criar uma marca ou simbolo que pudesse ser

usado em papéis impressos, como folhetos de programacéo e comunicados a imprensa.

Desta vez, a banda propds um cartaz indiano da divindade hindu Kali (Figura 2),
pois a cultura indiana estava em alta na moda londrina no inicio dos anos 1970. Entéo, o
designer teve uma visdo mais detalhada do cartaz e focou sua atengéo na boca aberta e a
lingua saliente da divina Kali. “Ja peguei a lingua e a boca de cara”. Para ele, este simbolo
seria também de protesto: “E o tipo de coisa que as criancas fazem quando mostram a

lingua para vocé. Por isso que achei que ia dar certo”, disse Pasche.

Figura 2: Divindade indiana Kali

Assim, a marca extrapola o seu criador, que ndo poderia imaginar a for¢a poderosa
e lucrativa que ela seria anos mais tarde. Desta forma, foi gerada uma das mais distintivas

e valiosas marcas registradas como propriedade intelectual.

Sabe-se que a marca rendeu muito dinheiro para os Rolling Stones. Por meio da
publicidade e promocdo da marca a banda arrecadou bilhGes de ddlares em vendas de
discos, DVDs, merchandising, exposicdes e concertos, usando o a boca com a lingua para

fora em todo lugar.
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Pasche disse que recebeu cinquenta libras em 1970 e um b6nus de 200 libras. Em
1976, ele fez um contrato com a banda e comecou a receber royalties por seu trabalho. O
autor disse que tinha uma participacdo de 10% da receita liquida das vendas de todo
material promocional exibisse a marca. Em 1982, Jonh Pasche vendeu os seus direitos
autorais a banda por 26 mil libras. Ele relata que foi melhor vender pois de acordo com
lei de direitos autorais da época, se uma organizagao usasse uma criagao por Varios anos,
sendo reconhecida como parte da empresa, esta poderia adquirir os direitos autorais.
Nesse caso, Pasche perderia no tribunal e resolveu vender os seus direitos de uso da

marca.

Cinquenta anos depois, pode-se dizer que o valor do sinal distintivo que representa
a banda The Rolling Stones € inestimavel e incalculavel. Ao contrario do que muitos
pensam, a boca aberta com a lingua para fora, originalmente criado em preto e branco,

ndo fora concebido para representar a lingua e os labios de um dos integrantes da banda.

Ponderagdes finais

A crescente evolugdo das tecnologias de informacdo e comunicacdo alinhada a

globalizacdo dos mercados, faz com que as organizag¢des procurem gerar valor para seus
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ativos imateriais. Atualmente, as organizacdes dependem, cada vez mais, do valor
distintivo da marca e das ideias inovadoras de produtos e servigos. Assim, no sentido de
gerar credibilidade e confianca ao mercado consumidor, as suas marcas podem e devem

ser protegidas pelos direitos de propriedade intelectual.

A comunicacdo de marca, através dos sinais distintivos, gera a construcdo de uma
imagem organizacional favoravel e necessaria para desenvolver uma relagdo Unica com
0 mercado consumidor. Esta imagem positiva gera, inevitavelmente, um aumento da
credibilidade da organizacgdo, pois o registro de marca é importante para: i) assegurar o
valor deste ativo intangivel; ii) facilitar a efetivacdo de contratos e, iii) impedir atos de

pirataria e de concorréncia desleal.

Este trabalho examinou a criacdo e a prote¢do de uma marca que opera na mente
de milhdes de pessoas por 50 anos. A boca aberta com a lingua para fora ultrapassou 0s
limites da publicidade e se tornou um sinal distintivo emblematico na cultura
internacional. Notoriamente reconhecida, a marca The Rolling Stones completa 50 anos
de vida cheio de estorias, conflitos judiciais, interesses, variacdes de estilos, usos,
enfeites, decoragcOes e, contudo, identifica e representa um dos maiores conjuntos

musicais do planeta. Assim sendo, a esse ativo intangivel possui um valor inestimével.

Diferente do que muitos pensam, a marca nao foi originada da boca de um dos
integrantes da banda. A inspiracdo veio da divindade indiana Kali (figura 2) e dai, a
criacdo da boca aberta com a lingua (figura 1) para fora estilizada eternamente pela banda

The Rolling Stones.

A boca aberta com a lingua para fora € oxigénio que colaborou para alavancar e
promover a banda nos anos de 1970. Hoje, essa boca estilizada pode ser considerado o

sinal distintivo mais conhecido no mundo da musica internacional. Mas ela faz parte de
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uma organizagdo, de um conjunto de pessoas: musicos, cantores, técnicos, engenheiros,
produtores, divulgadores etc. A marca sdo as cancdes, 0s discos, 0s concertos e 0 amor
dos fas. A marca também é o comportamento e a postura irreverente da banda durante
todos esses anos. Contudo isso, fica dificil calcular o valor da boca aberta com a lingua

para fora. Marca eternamente distintiva no cenario da cultura internacional.

Portanto, esse estudo abrange a propriedade intelectual e a comunicacdo de marca,
contribuindo assim, para o desenvolvimento das pesquisas na area da Comunicagdo
Organizacional. Além do mais, este trabalho expde a importancia de registrar e proteger
um dos ativos mais importantes das organizagdes contemporaneas: a marca. Esse
conhecimento parece ser estratégico para os profissionais da gestdo da marca
organizacional. Em especial, para os estudantes de comunicacao e design, pois eles teréo
a oportunidade de reconhecer a relevancia da propriedade intelectual no contexto das

organizagoes.

Desta maneira, espera-se colaborar para a divulgacdo da propriedade intelectual
no Brasil, especificamente no que diz respeito a criacdo de marcas (sinais distintivos), o

seu registro e a sua devida protecdo legal.

Por fim, evidencia-se a proliferacdo de sinais distintivos ao redor do planeta com
a nitida intencdo de se posicionarem perante ao mercado consumidor como simbolos que

identificam e representam uma organizacdo, seus produtos e Servicos.
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Resumo

A marca tem uma ampla aplicacdo e assim como uma organizagdo, as localidades
geograficas também podem ter marcas; nesse caso a marca é o proprio nome do local. O
marketing de lugares tem como objetivo desenvolver favoravelmente o local, sendo
assim, cria-se uma marca-lugar e essa marca pode ser mensurada. Dessa forma surge
entdo a importancia de mensurar a marca-cidade; por meio da mensuracéo é possivel
analisar quais as variaveis que compdem o modelo que sdo mais significativas. O presente
artigo propde analisar um modelo de mensuracdo da marca-cidade aplicado a regido do
Vale do Paraiba. Elaborou-se uma escala para mensuracéo do valor de marca de lugares
e aplicou-se um questionario online, trata-se de uma pesquisa descritiva empirica. Os
dados foram avaliados através de um modelo de equagbes estruturais e para construcdo
do modelo utilizou-se o software Smart PLS. O poder de explica¢do das dimensdes que
formam o brand equity com a dimensdo turismo foi um r2 de 0,531, sendo um valor
aceitavel, pode-se dizer que esse modelo explica a dimensdo turismo. Conclui-se por meio
da analise realizada que o modelo testado é eficiente para medir o valor de marca de
lugares.

Palavras-chave: Mensuracdo, Marca de Lugar, Surveys, Cidades Turisticas.
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The brand has a wide application and as well as an organization, as geographic locations
can also have brands; in this case the brand is the name of the place. The marketing of
places aims to favorably develop the place, therefore, a place brand is created and this
brand can be measured. Thus, the importance of measuring the city-brand appears;
through measurement it is possible to analyze which variables make up the model that are
most relevant. This article raises the analysis of a measurement model of the city-brand
applied to the Vale do Paraiba region. A scale was developed to measure the brand value
of places and an online questionnaire was applied, it is an empirical descriptive research.
The data were obtained through a model of available equations and for the construction
of the model using the Smart PLS software. The explanatory power of the dimensions
that make up the brand equity with the tourism dimension was an r2 of 0.531, being an
acceptable value, it can be said that this model explains the tourism dimension. It is
concluded through the analysis that the tested model is efficient to measure the brand
value of places.

Keywords: Measurement, Place Mark, Surveys, Tourist Cities.

1. Introducéo

As marcas sdo utilizadas ha séculos como forma de diferenciar os bens de um produtor
dos de outros, pode-se definir marca como um nome, termo ou simbolo ou juncéo desses
elementos que identificam os bens e servigcos no mercado e diferencia dos demais. No
entanto a marca € mais que somente um nome, considera-se a marca como um ativo
intangivel que tem uma reputagdo e um nivel de conhecimento criado ao longo do tempo
que a torna forte, ou seja, a marca tem um valor maior (Keller & Machado, 2006; Kotler
& Keller, 2012).

Faz-se importante ressaltar a diferenca entre uma marca e um produto. Produto é tudo

aquilo que pode ser oferecido ao mercado e que de alguma forma satisfaca as
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necessidades e desejos dos consumidores, sendo assim, produto pode ser um bem fisico,
um servigo, uma organizagdo e até mesmo um lugar, o que considera-se uma definicdo
mais ampla do que é produto. Resgatando o conceito de marca, como aquilo que “nomeia”
0 produto, as marcas assumem um papel importante para as categorias de produto. Pode-
se dizer entdo que a marca também é um produto, porém um produto que acrescenta
dimens@es de diferenciacdo em produtos feitos para satisfazer a mesma necessidade,
criando dessa forma diferencas racionais e tangiveis ou diferencas emocionais e
intangiveis. A marca € usada para garantir vantagem competitiva, no entanto a vantagem
depende do desempenho bem sucedido do produto e todo o trabalho de marketing
envolvido no processo desde a criagdo da marca até o seu fortalecimento no mercado
(Keller & Machado, 2006; Kotler & Keller, 2012).

O fortalecimento de uma marca no mercado pode ser desenvolvido por meio do branding,
criando diferencas percebidas entre os produtos e desenvolvendo um relacionamento fiel
com o consumidor, dessa maneira gerando valor para a empresa (Keller & Machado,
2006).

Considera-se a marca importante pois a mesma assume diferentes significados e
associagOes para os consumidores, afinal, a marca é também algo que reside na mente dos
consumidores (Keller & Machado, 2006).

Sabe-se que a marca tem uma ampla aplicacdo e assim como uma organizagdo, uma
pessoa, as localidades geograficas também podem ter marcas. Nesse caso a marca é o
préprio nome do local, o branding tem o papel de fazer com que as pessoas se lembrem
da localidade e “facam associa¢des desejaveis com ela”. O crescimento do turismo
contribuiu para o desenvolvimento do marketing de lugares (Keller & Machado, 2006).
As cidades tém identidades Unicas associadas a atributos patrimoniais, culturais, sociais,

econdmicos, tecnoldgicos e outros elementos necessarios a construgdo de uma marca
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(Coelho, et al., 2020). As acdes de marketing voltada para os lugares visam criar uma
imagem favoravel que induza as visitas temporarias e até mesmo mudancas, de pessoas e
empresas (Keller & Machado, 2006).

A aplicacdo do marketing de lugares para cidades tem se tornado foco crescente de
pesquisas académicas em marketing, especialmente estudos que examinam a marca
cidade, o marketing de lugares tem como objetivo desenvolver favoravelmente o lugar,
sendo assim, cria-se uma marca-lugar e essa marca pode ser mensurada. O presente artigo
propBe analisar um modelo de mensuragdo da marca-cidade aplicado a regido do Vale do
Paraiba (Florek & Insch, 2020).

2. Referencial tedrico

2.1 Marketing de lugares

Segundo Kotler & Keller (2012), marketing € a arte e a ciéncia de identificar mercados-
alvo e geri-los por meio da satisfacdo das necessidades e desejos dos consumidores,
gerando valor muatuo para os clientes e para a organizacdo. O marketing assim como é
aplicado a bens e servigos pode ser aplicado a lugares, conhecido como marketing de
lugares.

O interesse em marketing de lugares surgiu ao final da década de 1970 visando investigar
0 turismo através da perspectiva do marketing. Em 1980, com a globalizacdo, esse
interesse tornou-se maior. Pode-se definir o marketing de lugares como uma atividade
que procura desenvolver o local aumentando sua atratividade para os moradores e
também visitantes. Entende-se como uma estratégia de posicionamento para que
determinado local seja “vendido” e consequentemente o favore¢a economicamente
(Machado et al., 2011; Kotler & Gertner, 2006; Gaio & Gouveia, 2007; Warnaby &

Medway, 2013).
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De acordo com Kavaratzis & Ashworth (2008) o marketing de lugares se desenvolveu ao
longo dos anos por meio de fases discretas que se diferem em sua abordagem e objetivos.
O marketing de lugares também foi moldado pelo desenvolvimento da ciéncia e contextos
historicos externos.

O marketing de lugares ndo € considerado um fenbmeno recente, ha muitos locais que
sentem a necessidade de se diferenciarem dos outros pois dessa forma mantem uma
identidade por meio das caracteristicas individuais; caracteristicas estas que sao
trabalhadas de acordo com os objetivos econémicos, politicos ou socio psicoldgicos,
trata-se de moldar a identidade de um lugar de forma especifica e promové-la (Kavaratzis
& Ashworth, 2008).

2.2 Gerenciamento do marketing de lugares

Para tornar a cidade um produto faz-se necessario um plano de marketing que busque
realizar acdes para satisfacdo dos moradores, visitantes e investidores por meio de
servicos, infraestrutura, atracdes, qualidade de vida e um ambiente hospitaleiro que
transmita e tenha uma boa imagem. Esses aspectos tornam o local favoravel e entende-se
como basicos para tornar o local um produto (Carniello & Candelaria, 2008).

O desenvolvimento do marketing de lugares pode envolver trés fases, as quais sdo
promocdo, planejamento e branding. O desenvolvimento do marketing de lugares pela
perspectiva de promoc¢édo envolve a comercializa¢do da cidade; o desenvolvimento pela
perspectiva do planejamento envolve a realizacdo de um planejamento estratégico que
promova acdes para atrair “oportunidades, prosperidade e crescimento” no longo prazo,
visando se fortalecer como uma marca; e a terceira perspectiva, o desenvolvimento pelo
branding, foca em de fato fortalecer o lugar como uma marca (Ocke & lkeda, 2014).
Gerenciar uma marca de lugar é algo complexo pois envolve uma sociedade, ou seja, a

imagem do local deve abranger os diferentes setores industriais, culturais e politicos,
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assim a marca deve ser condizente com o que o local apresenta; uma variavel complexa
nesse gerenciamento sdo os consumidores, pois a experiéncia deles reflete a percepcao
acerca do local, o que consequentemente auxilia no gerenciamento e conhecimento do
valor da marca cidade (Anholt, 2009).

O marketing de lugar pode ser considerado como uma ferramenta importante na gestdo
dos lugares, pois € por meio dessa pratica que as trocas no ambito territorial serdo
administradas (Ocke & lIkeda, 2014).

Segundo Kavaratzis & Ashworth (2008) a comercializacdo dos lugares pode ser
considerada um instrumento para a gestdo dos mesmos. A comercializacao dos lugares
reconhece a existéncia de concorréncia e diante disso busca formas de tornar o local
singular assim, melhorando a posi¢do competitiva do mesmo. A marca de um lugar € um
fendmeno socialmente construido (Coelho, et al., 2020).

2.3 Mensuracéao do valor de marca de lugares

Medir a eficacia das marcas é importante para o gerenciamento de destinos a longo prazo.
A eficdcia da marca destino pode ser medida através do consumidor alvo, no caso, 0s
turistas, assim, é possivel analisar a percepcdo e os efeitos da marca cidade nos clientes
(Boo et al., 2009).

A marca é fortalecida por meio de atividades de branding, sendo assim torna-se
importante medir o sucesso da marca para averiguar a eficiéncia do investimento que é
feito no branding para criacdo de valor da marca (Zenker, 2014).

Segundo Zenker (2014) a marca pode ser mensurada por duas abordagens principais,
sendo a primeira orientada para o cliente e a segunda voltada para a marca, as quais estéo

relacionadas, pois mudangas na marca afeta a resposta dos consumidores.
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Diversos autores propuseram e testaram escalas para medir e avaliar o valor da marca,
essas escalas sdo compostas de dimensoes, as quais sdo consciéncia, imagem, qualidade,
valor, lealdade, entre outras (Boo et al., 2009; Merrilees et al, 2009; Yoo et al, 2000).
2.3.1 Imagem

A imagem da marca é construida por meio das percep¢des que 0s consumidores atribuem
as marcas, a imagem é uma fonte de valor importante e por isso é também uma dimenséo
importante para mensurar a marca de destino. E vélido ressaltar que a imagem tem
influéncia na lealdade do cliente com aquela marca, ou seja, € uma possivel combinacéo
de constructos que determinam em questdes de “poder” o valor de uma marca (Boo et.
al., 2009).

Considera-se também a imagem como um ponto forte no desenvolvimento do turismo,
deve transmitir a identidade da cidade (Pimentel et. al., 2006).

A imagem de uma marca pode ser compreendida como uma rede associativa, pois trata-
se do que estd na memdria dos consumidores (Kavaratzis & Ashworth, 2008). Segundo
Zenker (2014) a imagem da marca pode ser caracterizada como a favorabilidade, forca e
singularidade das associacdes da marca. A imagem da marca e 0 conhecimento da mesma,
sdo considerados informacdes essenciais para a gestdo da marca (Zenker, 2014).

2.3.2 Qualidade

A qualidade da marca pode ser definida como a percep¢do do consumidor sobre a
exceléncia de uma marca (Cardoso & Diniz, 2012).

A qualidade percebida de um destino esta relacionada ao valor percebido desse destino,
essas duas dimensdes se relacionam positivamente, pode-se considerar a dimensdo
qualidade como determinante para mensurar o valor de uma marca de lugar (Boo et al.,
2009).

2.3.3 Lealdade
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A lealdade a marca esté relacionada com a qualidade e a retencéo de clientes, o que gera
satisfacdo influenciando o comportamento do consumidor (Cardoso & Diniz, 2012).

A dimensdo lealdade é a principal fonte de valor com base no cliente, pode-se dizer que
o consumidor € leal a marca observando suas atitudes e comportamentos que sugerem
fidelidade (Boo et al., 2009).

2.3.4 Turismo

A dimenséo turismo envolve variaveis de um lugar como um todo, considera-se como
uma dimensdo multi-itens das atitudes de marca-cidade, sendo uma solida variavel
dependente para o estudo. As relacGes estatisticas com cada atributo da cidade sdo
interpretados como associagdes de marcas, por exemplo, se as areas de lazer fornecer um
resultado alto positivo isso pode ser interpretado como uma atitude positiva com relacdo
a marca, sendo assim uma variavel importante para o modelo. Fazem parte da dimenséo
turismo variaveis como por exemplo infraestrutura, governo, areas de lazer, eventos
culturais e outros (Merrilees et al, 2009).

A dimensdo turismo analisa macro variaveis sociais e fornece um diagndstico aos
tomadores de decisao (Merrilees et al, 2009).

3. Metodologia

3.1 Coleta de dados e amostra

Realizou-se um estudo descritivo. “Um estudo descritivo tenta encontrar respostas para
as perguntas quem, o qué, quando, onde e, algumas vezes, como. O pesquisador tenta
descrever ou definir um assunto, normalmente criando um perfil de um grupo de
problemas, pessoas ou eventos.” (Cooper & Schindler, 2011).

Utilizou-se também, como forma de compor a pesquisa descritiva, 0s questionarios
estruturados: “As questdes objetivadas envolvem as questdes investigativas de um

determinado estudo. Elas sdo agrupadas por topicos na pesquisa. As questdes objetivadas
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podem ser estruturadas (apresentam um conjunto fixo de escolhas ao participante;
geralmente chamadas de questoes fechadas) [...]”. (Cooper & Schindler, 2011). O quadro
1 a seguir mostra a escala utilizada.

Segundo Cooper & Schindler (2011), amostragem sdo os elementos selecionados para
analise do todo, ou seja, com base em uma determinada amostra é possivel analisar e tirar
conclusbes acerca da populacdo em questdo. E vélido ressaltar que o elemento da
populacéo é a pessoa que esta sendo considerada para mensuracdo. Utilizou-se 0 modelo
de amostragem ndo probabilistica por conveniéncia.

Elaborou-se uma escala para mensuracao do valor de marca de lugares e aplicou-se o
questionario online contendo setenta questdes, sendo sessenta e quatro da escala e as
outras seis, informaces basicas. A amostra deste estudo é constituida por cento e vinte e
cinco respondentes tendo vinte e nove missing value.

A cidade objeto de estudo foi Campos do Jorddo — SP, localizada no Vale do Paraiba e
considerada cidade turistica, testou-se 0 modelo de mensuracdo de marca de lugares € a
seguir serdo apresentados os resultados obtidos. Para construcdo do modelo utilizou-se o
software Smart PLS.

Quadro 1. Escala

Dimensao Referéncias

Marca de Destino Imagem 1-2. Lassar et al. (1995)
3-4. Sirgy et al. (1997), Grace and O’Cass (2005)

Marca de Destino Qualidade | 1-2. Aaker (1991), Sweeney and Soutar (2001)

3-4. Lassar et al. (1995)

Marca de Destino Lealdade 1. Baloglu (2002), Back and Parks (2003)

2-3. Keller (2003), Odin et al. (2001), Yoo and Donthu (2001)
4. Arnett et al. (2003), Bele'n del Ri’o et al.(2001)

Dimenséo Turismo 1. Embacher e Buttle, 1989; Gallarza et al., 2001

2. Embacher e Buttle, 1989; Florida, 2003; Carrillo, 2004; Sim
et. al., 2002.

3. Doyle, 2004; Gallarza et al., 2001; Hankinson, 2004.

4. Merrilees, B. et al., 2009.

5. Merrilees, B. et al., 2009.

6. Kozak, 2003
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7. Evans, 2003; Hankinson, 2004; Gallarza et al., 2001.
8. Santos et al., 2007.
9. Berger-Schmitt, 2002; Putnam, 1993.

Fonte: Elaborado pelos autores

Na dimensdo “Marca de Destino Imagem” as variaveis sdo: 1. Esse destino se encaixa na
minha personalidade; 2. Meus amigos pensariam bem de mim se eu visitasse esse destino
(Lassar et al.,1995); 3. A imagem desse destino € consistente com a minha auto-imagem;
e 4. Visitar esse destino reflete quem sou (Sirgy et al.,1997; Grace & O’Cass, 2005).

Na dimensao “Marca de Destino Qualidade” as variaveis sdo: 1. Este destino oferece
ofertas de turismo de qualidade consistente; 2. Este destino oferece experiéncias de
qualidade (Aaker,1991; Sweeney & Soutar, 2001); 3. A partir das ofertas desse destino,
posso esperar um desempenho superior; e 4. Este destino tem um desempenho melhor do
gue os outros semelhantes (Lassar et al., 1995).

Na dimensdo “Marca de Destino Lealdade” as variaveis sdo: 1. Eu gosto de visitar este
destino; 2. Este destino seria a minha escolha preferida para as férias; 3. No geral, sou fiel
a este destino; e 4. Eu aconselharia outras pessoas a visitar este destino.

Na dimensao “Turismo” as variaveis sdo: 1. Natureza (Acesso a areas de lazer limpas ao
ar livre; Muitos parques, churrasqueira e instalacdes para piquenique; Area verde;
Maravilhas naturais) (Embacher & Buttle, 1989; Gallarza et al., 2001); 2. Criatividade
Empresarial (Bom lugar para fazer negocios; O negdcio € inovador; O negécio local
parece estar prosperando; Muitas oportunidades de trabalho autdnomo) (Embacher &
Buttle, 1989; Florida, 2003; Carrillo, 2004; Sim et. al., 2002); 3. Compras (Compras de
roupa é excelente; Bom lugar para tomar café, lanche; Ampla escolha de compras; Boas
lojas de artigos para casa; Gama diversificada de restaurantes de qualidade) (Doyle, 2004;
Gallarza et al., 2001; Hankinson, 2004); 4. Marca (Orgulhoso em morar em X; O estilo
de vida geral é bom em X; Melhor viver aqui do que qualquer outro lugar; Boa reputacao

entre os residentes) (Merrilees, B. et al., 2009); 5. Inten¢des (Planejo morar; Conteudo
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para viver; Provavel para se aposentar) (Merrilees, B. et al., 2009); 6. Transporte (Rede
rodoviaria adequada; O trafego se move livremente; Obras rodoviarias ndo incomodam;
Estradas bem conservadas e reparadas rapidamente) (Kozak, 2003); 7. Atividades
Culturais (Eventos culturais e festivais; Shows ao vivo; Centros comunitarios adequados;
Design moderno e apelo; Cosmopolita e sofisticada) (Evans, 2003; Hankinson, 2004;
Gallarza et al., 2001); 8. Servigos Governamentais (Bom acesso aos cuidados de saude;
Muitas instalacdes educacionais; Transporte publico adequado; Necessidades de saude
dos idosos atendidas; Fornecimento de energia confiavel; Confio no governo local para
tomar decisOes sensatas; Satisfeito com os servicos residenciais do municipio) (Santos et
al., 2007); e 9. Vinculo Social (Bom para as familias; Diversidade cultural; Facil fazer
amigos; Familia e amigos gostam de visitar) (Berger-Schmitt, 2002; Putnam, 1993).

3.2 Estatistica utilizada

A estatistica utilizada foi a modelagem de equacdes estruturais. Modelagem de equacdes
estruturais sdo modelos estatisticos que buscam explicar as relagdes entre as multiplas
variaveis. Combina aspectos da andlise fatorial e de regressao multipla, permitindo ao
“pesquisador examinar simultaneamente uma série de relacdes de dependéncia inter-
relacionadas entre as variaveis medidas e construtos latentes™; construtos sdo as variaveis
dependentes e independentes, podem ser inobservaveis ou fatores latentes (Jr et al., 2009).
4. Resultados e discusséo

Medir a eficacia das marcas € importante para o gerenciamento de destinos a longo prazo,
a eficacia da marca destino pode ser medida através do consumidor alvo, no caso, 0s
turistas, assim, é possivel analisar a percepcdo e os efeitos da marca cidade nos clientes
(Boo et al., 2009).

A Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE) permite a explicacdo da relagéo entre

multiplas varidveis, nesse caso, 0s construtos séo fatores latentes, ou seja, “um conceito
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teorizado e ndo observado que pode ser representado por varidveis observaveis ou
mensuraveis” (Jr et al., 2009).

A figura 1 mostra o modelo proposto para mensuracdo do valor de marca de lugares,
composto pelas dimens@es do brand equity (imagem, qualidade e lealdade), sendo estas
as variaveis independentes e a dimensao turismo como variavel dependente, o objetivo é
analisar 0 quanto o brand equity explica a dimenséo turismo.

No total temos um valor de 0,531 do poder de explicacdo das variaveis com a dimenséao
turismo. Ja nas interacdes das varidveis independentes com a dimensdo turismo, temos
em ordem decrescente de poder de explicacdo: qualidade — 0,471; lealdade — 0,226 e
imagem — 0,124,

Observando as variaveis independentes isoladamente temos a marca de destino imagem
explicando a dimensdo turismo com 0,124, um baixo poder de explicacdo, conforme
referencial, sabe-se que a imagem é importante na mensuracdo do valor da marca lugar
pois a mesma representa a identidade do destino turistico. A marca destino qualidade tem
um poder de explicagdo um pouco mais alto que a imagem, sendo 0,471 e a marca destino
lealdade apresenta 0,226 sendo um poder de explicacdo um pouco mais baixo quando
comparada a qualidade, a lealdade esta ligada a qualidade, se um consumidor percebe
qualidade logo sua percepcdo e atitude sera positiva, podendo sua resposta ser uma
recompra, ou no caso, significaria a existéncia da possibilidade do consumidor voltar ao
destino visitado, pensando no modelo de mensuracao, as dimens6es qualidade e lealdade
estéo relacionadas e influenciam no modelo de marca-cidade. O poder de explicagdo das
dimensdes que formam o brand equity com a dimensé&o turismo foi um r2 de 0,531 sendo
um valor aceitavel, pode-se dizer que esse modelo explica a dimensdo turismo.

As dimensbes qualidade, lealdade e imagem, conforme dito acima, formam o brand

equity, essas dimensbGes geram valor e podem ser entendidas como sendo uma
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consequéncia da outra. Conforme referencial teorico, gerenciar um local, bem como
mensura-lo, é algo complexo, pode-se dizer que 0 modelo testado € eficiente para medir
o0 valor da marca de um lugar. As trés dimensdes que formam o brand equity explicam a
dimensao turismo, revelando sua importancia.

Pode-se observar também na figura 1 as variaveis que compdem as dimensdes, considera-
se as variaveis com valor maior que 0,7 influentes e significativas para composicao do
modelo de mensuracao do valor de marca de lugares.

99 ¢¢

Na dimensao “Marca de Destino Imagem” todas as varidveis, ou seja, “imagem”, “opinido
dos amigos”, “personalidade” e “reflete quem eu sou”, com seus valores sendo 0,861;
0,816; 0,839 e 0,837 respectivamente, tem valores maiores que 0,7, sendo consideradas
significativas para o modelo. As variaveis “personalidade” e “reflete quem eu sou” sdo
mais influentes que as variaveis “imagem” e “opinido dos amigos”, sendo assim pode-se
afirmar que essas duas variaveis com maior poder de predicdo representam mais na
formagao da dimensao “Marca de Destino Imagem”.

Na dimensdo “Marca de Destino Qualidade” temos a variavel “qualidade” apresentando
um poder de explicacdo de 0,886, um valor alto que indica que essa variavel tem maior
representatividade para o modelo, a outra variavel “experiéncia”, com um valor de 0,866
revela-se também significativa, porém menos que a variavel “qualidade”, para o modelo,
a variavel qualidade mostrou-se forte na composicédo da dimensao.

Na dimensao “Marca de Destino Lealdade” a varidvel “preferida” apresenta um valor de
predicdo alto de 0,875, seguida da variavel “conselho” com um poder de explicagdo de
0,807, entre as duas citadas, pode-se dizer que a variavel “preferida” é mais influente no

modelo. A variavel “gosto” apresenta um valor de 0,800, sendo mais influente que a

variavel “conselho” apresentando 0,787 de correspondéncia.
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Entre as dimensdes independentes, ou seja, a “Marca de Destino Imagem”, “Marca de
Destino Qualidade” e “Marca de Destino Lealdade”, ha variaveis que mostraram maior
poder de predi¢do no modelo, sendo elas: personalidade, qualidade e preferida.

A “Dimensao Turismo”, uma so6lida variavel dependente, ¢ composta por 40 variaveis
que formam a dimensdo turismo e possibilita assim como as outras dimensfes, a
mensuracdo da marca-cidade. Considerando as variaveis com valor acima de 0,7 temos a
variavel mais influente da dimenséo apresentando um valor de 0,768 sendo esta a variavel
“idosos”, ou seja, esta ¢ a variavel mais influente na dimenséo turismo e para o modelo.
A variavel “negbcio 2” apresentou um valor influente de 0,765 maior que a variavel
“publico” que apresenta um poder de explicacao de 0,754; essas sdo as que apresentaram
valores altos de predicdo em comparacdo com as outras, considerando o valor acima de
0,7, na sequéncia temos a variavel “educac¢ao” apresentando um valor de 0,738, sendo
entdo educacdo uma variavel influente na composicdo do modelo, a qual apresenta um
valor mais alto que as varidveis “servicos” com 0,726 e “conteudovi...” apresentando
0,724 de influéncia para 0 modelo. E por Gltimo, as variaveis com poder de explicacdo
mais baixos, quando comparadas as que ja foram citadas, sao “moderno” sendo 0,717
influente, “satde” representando 0,706 e “inovador” sendo 0,700 significativo para o

modelo.
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O marketing de lugares evoluiu e tornou-se uma ferramenta importante no gerenciamento
dos destinos turisticos, conforme introducdo e referencial, pode-se dizer que tornar um
local um produto traz beneficios significativos para uma localidade, sendo de interesse
ndo somente dos investidores como também dos residentes. O turismo garante
visibilidade para o local o que consequentemente melhora a qualidade de vida dos
residentes e traz oportunidades. Fazer do local uma marca néo é facil, faz-se necessario
acOes para promover o local positivamente (Keller & Machado, 2006).

Conclui-se por meio da analise realizada que o modelo testado é razoavelmente eficiente
para medir o valor de marca de lugares. Conforme analise, 0 modelo apresenta um r2 de
0,531 o que significa que as dimensdes que formam o brand equity explicam a dimenséo
turismo, ou seja, as variaveis independentes prevéem a variavel dependente. A dimensao
que mais reflete a variavel dependente é a qualidade. Segundo Ocke & Ikeda (2014) a
imagem ndo é necessariamente a realidade, ou seja, faz-se importante mensura-la pois é
mensurada por meio de fatos, dados avaliados pelos proprios turistas e residentes acerca
do local, o que torna o modelo eficiente, também faz-se necessario para a tomada de
decisdo de gestores, pois o desenvolvimento local trata-se de uma questdo de
sobrevivéncia a longo prazo.

Na analise das variaveis que compdem cada dimensédo pode-se citar que as mais influentes
para 0 modelo sdo personalidade, qualidade, preferida, idoso, negécio 2, publico e
educacdo.

Como sugestdo de estudos futuros, seria interessante adaptar a escala considerando as
variaveis mais influentes de cada dimensdo e testar novamente para andlise do r2,
observando se melhora o modelo de mensuragdo da marca-cidade.

Os estudos recentes de branding da cidade tém focado os proprios residentes, estes podem

ser um ativo importante para a cidade, ou seja, a gestdo da marca cidade deve considerar
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0 branding orientado para o consumidor, as percep¢des dos residentes tém papel
fundamental para a marca-cidade, assim, também como estudos futuros sugere-se

explorar a marca-cidade focada apenas nos residentes (Yu & Kim, 2020).
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Resumo
Com a globalizacdo houve o avango do turismo e o marketing faz-se importante no
gerenciamento dos destinos (Buosi, Lima, & Leocadio, 2014). Assim como produtos e
servigos sdo dotados de marcas para fortalecimento, posicionamento e diferenciacdo no
mercado, 0 mesmo aplica-se a locais (Kotler & Keller, 2012). Dessa forma surge entdo a
mensuracdo do valor de marca de lugares, a qual permite e analise das variaveis
individualmente e no todo. O presente artigo tem como objetivo apresentar o teste de uma
escala de mensuracdo do valor de marca de lugares para uma cidade turistica do Vale do
Paraiba, Brasil. Elaborou-se uma escala e aplicou-se um questionario online, trata-se de
uma pesquisa descritiva empirica. Os dados foram avaliados através de um modelo de
equac0es estruturais e a construcdo do modelo foi feita através do software Smart PLS.
No modelo formativo o r2 foi de 0,621 indicando que o modelo principal confirma a
literatura, sendo assim um bom modelo para se mensurar o valor de marca de lugares e
no modelo reflexivo o r2 foi de 0,577. As variaveis mais significantes para 0 modelo
principal (formativo) foram: “reputagdo”— 0,728, “imagem” — 0,859, “qualidade” - 0,838,
“econdmico” — 0,804, “preferida” — 0,875, “preferéncia” — 0,951 e “idosos” — 0,773.
Palavras-chave: Mensuracdo; Marca de lugar; Valor; Variaveis.

Abstract
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With globalization, tourism has advanced and marketing is important in the management
of destinations (Buosi, Lima, & Leocadio, 2014). Just as products and services are
endowed with brands for strengthening, positioning and differentiation in the market, the
same applies to locations (Kotler & Keller, 2012). Thus, the measurement of the brand
value of places arises, which allows and analysis of the variables individually and as a
whole. This article aims to present the test of a scale for measuring the value of the brand
of places for a tourist city in the Paraiba Valley, Brazil. A scale was elaborated and an
online questionnaire was applied, it is an empirical descriptive research. The data were
evaluated using a structural equation model and the model was built using the Smart PLS
software. In the formative model, the r2 was 0.621 indicating that the main model
confirms the literature, thus being a good model for measuring the value of the seat mark
and in the reflective model the r2 was 0.577. The most significant variables for the main
(formative) model were: "reputation” - 0.728, "image" - 0.859, "quality" - 0.838,
"economic” - 0.804, "preferred” - 0.875, "preference” - 0.951 and " the elderly - 0.773.

Key Words: Measurement; Place mark; Value; Variables.

Introducéo

O marketing é a arte e a ciéncia de identificar desejos e necessidades e transforma-los em
produtos ou servicos que irdo satisfazer os consumidores, pode ser aplicado a bens,
servigos, pessoas, lugares e outros (Kotler & Keller, 2012).

O marketing aplicado a lugares favorece o desenvolvimento local por meio do turismo.
Com a globalizagdo houve o aumento do fluxo de pessoas entre os lugares, do comércio
e das transacdes financeiras, dessa forma as localidades passaram a competir por
investimentos, turistas, exportages e outros, desenvolvendo estratégias para estimular
essa competicdo por meio de comunicacdo e gestdo de marcas, buscando dessa forma

destaque e reconhecimento. Em outras palavras, houve o avango do turismo e o marketing
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faz-se importante no gerenciamento dos destinos (Carvalho, et al., 2016; Buosi, Lima, &
Leocéadio, 2014). Considera-se 0 marketing como o meio para realizar determinados
objetivos, dessa forma ele é aplicado a lugares como uma estratégia de posicionamento,
funciona como uma ferramenta no planejamento estratégico do lugar, assim séo
realizadas acdes que torne o local atrativo beneficiando ndo somente os residentes, mas
também atraindo turistas e desenvolvendo o local economicamente e socialmente
(Carniello & Candelaria, 2008).

O desenvolvimento dos lugares faz-se necessario para que o local diferencie-se de outros
e ganhe visibilidade, é uma forma de evidenciar suas individualidades e caracteristicas,
assim o marketing de lugares focaliza a troca estabelecida entre uma regido, cidade, pais
ou localidade, e os habitantes, organizacdes e turistas visando geracdo de valor para
ambas as partes (Ocke & lIkeda, 2014).

Assim como produtos e servicos sao dotados de marcas para fortalecimento,
posicionamento e diferencia¢do no mercado, 0 mesmo aplica-se a locais (Kotler & Keller,
2012). Sabe-se que marca é um “nome, termo ou design” ou a jungdo dos trés elementos,
que diferencia bens e produtos de uma empresa de outros da concorréncia (Honorato,
2004). Para que seja possivel diferenciar locais, faz-se necessario uma boa construcéo da
imagem do mesmo.

O turismo é uma atividade que esta inserida no setor de servicos e por isso pode-se
caracterizar como intangivel, heterogéneo, inseparavel e perecivel. As viagens também
proporcionam prazer aos consumidores, isso traz desafio para os gestores, pois dessa
forma, faz-se interessante pensar em diferentes maneiras de comunicar as atragdes do
local positivamente (Carvalho, et al., 2016).

As organizagdes de turismo sentiram a necessidade de desenvolver novas estratégias para

obter vantagem competitiva e permanéncia no mercado, uma das estratégias adotadas tem
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sido a utilizacdo de branding, pois é preciso que os destinos desenvolvam uma marca
capaz de ser reconhecida pelos consumidores (Silva & Janior, 2020).

Ha& vérios estudos referentes a marca-lugar voltados para pais, “no entanto, a literatura
nacional carece de estudos sobre cidades e regidoes” (Mariutti, 2019).

Desse modo, o proposito deste trabalho é apresentar o teste de uma escala de mensuracao
do valor de marca de lugares para uma cidade turistica do Vale do Paraiba, Brasil, e
apresentar os resultados obtidos com a pesquisa, mostrando como foi feita a mensuragéo
e se é um bom modelo para mensurar, identificando os constructos considerados
determinantes para o modelo.

Brand equity

“Branding significa dotar bens e servicos com o poder de uma marca”, esta relacionado
a criar diferencas. O consumidor precisa saber “quem ¢” o produto, dessa forma o
branding utiliza de estratégias mentais para que o consumidor perceba as diferencas entre
as marcas de um mesmo produto, assim reconhecendo o valor daquela marca e
influenciando sua tomada de decisdo. A diferenca entre as marcas, na maioria das vezes,
deve-se a particularidade do produto, no entanto, pode-se obter vantagem competitiva por
fatores como uma criacdo cativante do produto, o que significa compreender o
consumidor e suas necessidades e usar isso de forma estratégica (Kotler & Keller, 2012).
Define-se entdo branding como o valor agregado aos produtos e servigos, valor esse
identificado na forma como os clientes reagem a marca (Kotler & Keller, 2012).

Brand equity é o conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca que confere atributos
aos bens e servigos para as empresas e consumidores. Entende-se brand equity como um
valor a mais para a marca de determinado bem ou servigo, sendo assim diferenciando as

marcas e contribuindo para o ativo da empresa. E o que faz aquele produto ser aquele
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produto, os valores agregados a ele, tais como qualidade, durabilidade e outros (Aaker,
1998 como citado em Chaves, 2012).

As empresas devem construir marcas fortes, pois devem se preocupar a longo prazo com
o0 retorno da mesma, ou seja, a marca é um ativo importante e traz vantagem competitiva,
dessa forma o valor da marca deve ser considerado quando uma empresa pretende
construir ativos. Saber o valor de uma marca néo é algo facil, mas € preciso acreditar que
vai trazer retorno. Em um mercado competitivo deve-se construir uma boa marca para
que a presenca na memaria dos consumidores dure (Aaker, 1992).

As variaveis que constroem o valor de uma marca, também chamada de ativos, sdo: 1.
Fidelidade a marca; 2. Conhecimento da marca; 3. Qualidade de marca percebida; 4.
AssociacOes de marca além da qualidade percebida; 5. Outros ativos de marca - por
exemplo, patentes, marcas registradas e relacionamentos de canais. Essas variaveis
permitem a compreensao do valor da marca para o cliente e para a empresa (Aaker, 1992).
As marcas criam valor para a empresa e consumidores, o consumidor na hora da escolha
levard em conta toda a informacao da empresa e do produto antes de tomar a decisao final,
sendo assim a marca tem valor para o consumidor tratando-se de identificacdo e
diferenciacédo, € um contrato, ou seja, seguran¢a ao adquirir o produto. Para as empresas
o valor da marca estd ligado ao valor comercial, ou seja, a marca tem vantagem
competitiva, e ao valor institucional, maior valor financeiro para empresa (Pimentel et al.,
2006).

City brand equity

O marketing de lugar tornou-se uma atividade econdmica que acrescenta cada vez mais
para as cidades, regifes e paises, garante visibilidade e atrai investimentos e negocios,

tornando o “lugar” competitivo (Kotler et. al, 2006). A atratividade e competitividade de
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um local sdo prioridades atualmente, e a marca-cidade ajuda tomadores de decisdo a
atingir esses objetivos (Coelho, et al., 2020).

O “lugar” antes visto apenas como moradia agora € visto como lugar-produto, as cidades
tém interesses em se tornar um local atraente para favorecer o desenvolvimento local. A
estratégia de percepc¢do da marca € utilizada de forma semelhante para paises, regides e
cidades, quando € citado o nome de determinado local, a primeira coisa que vem a mente
da pessoa pode-se considerar como a percepcao que ela tem ou teve daquele local, quando
essa imagem ¢€ boa significa que o objetivo foi alcancado, dessa forma, turistas definem
seus destinos de viagens com base na imagem do mesmo (Petroski et. al, 2013).

A cidade como um produto é um processo dindmico que envolve a identidade fisica e
historica da cidade, bem como trabalhar para que toda essa complexidade do territorio
torne-se um conjunto de elementos que compreenda a necessidade do publico-alvo e
atinja seu objetivo, que é atrair turistas e negdcios para o desenvolvimento territorial
(Gaio & Gouveia, 2007).

Fazer do lugar um produto é torna-lo uma oferta de marketing para vendé-la por meio de
narrativas sobre seu potencial, é preciso considerar as vantagens competitivas do local e
identificar o publico alvo, pode-se dizer que a cidade ira ser reinventada, deixando
evidente seus pontos fortes para que ela se diferencie das outras e consiga atrair turistas.
O local como produto pode ser analisado por trés questbes: 1. O que esta sendo
comercializado, 2. Quem esta implementando o marketing local e 3. Como os lugares sdo
representados (Warnaby & Medway, 2013).

City brand equity refere-se a avaliagdo, interpretacdo e sustentagdo do valor da marca
como uma estratégia do mercado. E um ativo intangivel que apresenta valor percebido

(Mariutti, 2019).
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O valor da marca é resultado do que reside na mente dos consumidores, dessa forma, para
conhecer o valor de uma marca € preciso analisar o conhecimento da mesma, aplicando
essa ideia ao valor da marca cidade, faz-se necessario mensurar a marca cidade por meio
de dimens@es que possibilite a analise da percepc¢éo acerca do local (Real, 2007).
Constructos

Consciéncia

O objetivo do marketing de destino é promover o local como uma marca, tornando
determinado local Unico, ou seja, a consciéncia da marca € uma dimensao importante
considerando que o objetivo é criar uma marca forte e presente na mente do consumidor,
conhecer a marca é um aspecto principal para este estudo (Boo et al., 2009).

Imagem

Considera-se a imagem como determinante na escolha do destino para o turista, pode-se
dizer que a imagem é formada pela interacéo de fatores internos do consumidor e fatores
externos do ambiente (Carvalho, et al., 2016).

Segundo Mariutti (2019), a imagem de uma marca é uma forma de investigacao sobre o
conhecimento da marca.

A imagem da marca é construida por meio das percep¢des que os consumidores atribuem
as marcas, € uma fonte de valor importante e por isso é também uma dimensao importante
para mensurar a marca de destino. Também ¢é valido ressaltar que a imagem tem
influéncia na lealdade do cliente com aquela marca, ou seja, € uma possivel combinacao
de constructos que determinam em questdes de “poder” o valor de uma marca (Boo et.
al., 2009).

A imagem de um local, por ser algo que € construido ao longo do tempo baseada em
percepcOes, pode mudar ou evoluir e dessa forma influenciar atitudes e comportamentos

dos individuos (Coelho, et al., 2020).
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Considera-se também a imagem como um ponto forte no desenvolvimento do turismo,
deve transmitir a identidade da cidade (Pimentel et. al., 2006).

Qualidade

A qualidade da marca pode ser definida como a percepcdo do consumidor sobre a
exceléncia de uma marca (Cardoso & Diniz, 2012).

Considera-se também a qualidade como aquilo que os lugares procuram determinar em
seus padrdes de produgdo de produtos e servigos (Dedeoglu et. al., 2020).

A qualidade percebida de um destino esta relacionada ao valor percebido desse destino,
essas duas dimensdes se relacionam positivamente, pode-se considerar a dimensédo
qualidade como determinante para mensurar o valor de uma marca de lugar (Boo et al.,
2009).

Valor

O valor de uma marca para o consumidor esta relacionado ao dinheiro, ou seja, se a marca
oferece um bom valor e se ha razGes para comprar ela ao invés de outra, adaptando para
0 conceito de marca de destino, o valor ndo sera mais relacionado ao dinheiro e sim ao
valor percebido e intencdo de recompra, analisando o comportamento futuro do
consumidor pode-se perceber a relacdo entre a percepcdo de valor e fidelizacdo, o que
esta diretamente relacionado com a dimensédo lealdade (Boo et al., 2009).

Lealdade

A lealdade a marca esta relacionada com a qualidade e a retencdo de clientes, o que gera
satisfacdo influenciando o comportamento do consumidor (Cardoso & Diniz, 2012).
Pode-se definir a dimenséo lealdade como a recompra persistente de uma marca ao longo
do tempo, a marca traduz-se em uma atitude positiva ou negativa do consumidor, podendo

ser a intencdo de recompra ou ndo (Ballester, 2004).



REGMPE- EDICAO ESPECIAL BMC 2020

A dimensdo lealdade é a principal fonte de valor com base no cliente, pode-se dizer que
o consumidor € leal a marca observando suas atitudes e comportamentos que sugerem
fidelidade (Boo et al., 2009).

Overall

A dimensao “overall” ¢ a variavel dependente que se relaciona com as outras dimensoes,
define-se como a visdo global da marca, assim é possivel ver qual dimenséo mais reflete
e influencia na dimensao overall. A ideia da dimensdo overall ¢ um “produto”, no caso
“lugar”, focal, sendo comparado com outros, dessa forma medindo o valor incremental
do foco (Yoo et al, 2000).

Turismo

A dimensdo turismo envolve variaveis de um lugar como um todo, considera-se como
uma dimensdo multi-itens das atitudes de marca-cidade, sendo uma solida variavel
dependente para o estudo. A dimensao turismo envolve variaveis de um lugar como um
todo, como por exemplo infraestrutura, governo, areas de lazer, eventos culturais e outros
(Merrilees et al, 2009).

Metodologia

O presente trabalho trata-se de uma escala de mensuracdo que teve aplicacdo de um
survey. Caracteriza-se como sendo de natureza descritiva, com uma abordagem
epistemoldgica e ontoldgica. Epistemoldgica no sentido que busca conhecimentos sobre
Marketing de Lugares a partir de estudos ja publicados em artigos, livros ou teses e
ontologico no sentido que busca conhecimento a partir das percepc¢des de pessoas que ja
visitaram, moram ou ja ouviram falar da cidade turistica Campos do Jorddao — SP,
localizada no Vale do Paraiba (Scherer, et al., 2017).

O instrumento de pesquisa constitui-se de um questionario, desenvolvido com base na

literatura existente sobre marketing de lugares, contendo variaveis que ja foram testadas
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em estudos sobre outros lugares, portanto, ja devidamente testado e aplicado, nédo
necessitou adaptacdes. A escolha de um questionario ja validado deu-se pelo fato de que
a partir dele é possivel apresentar certo grau de padronizacéo e assertividade, produzindo
informacdes especificas (Scherer, et al., 2017). O questionario é dividido em duas partes,
sendo a primeira composta por 64 questdes da escala, ou seja, as variaveis que compdem
a escala e formam a percepcéo acerca do local que pode representar o valor da marca-
cidade, e a segunda parte composta por 6 questdes sobre informacdes basicas do
respondente, tais como idade, sexo, estado civil, cidade que reside, renda e quantas vezes
viaja por ano.

Para definicdo das variaveis da pesquisa, buscou-se em Boo et al. 2009; Yoo et al. 2000;
Merrilees et al. 2009, esses trés trabalhos apresentam escalas de mensuracédo do valor de
marca de lugares, analisou-se cada artigo e com base neles elaboramos a escala testada
nessa pesquisa, os trabalhos sdo semelhantes em alguns aspectos e se complementam, por
isso a escolha destes estudos.

A pesquisa é de carater quantitativo, com varidveis nominais e ordinais. Os publicos
investigados baseou-se na amostragem ndo probabilistica por conveniéncia, segundo
Cooper & Schindler (2011), amostragem sdo os elementos selecionados para analise do
todo, ou seja, com base em uma determinada amostra € possivel analisar e tirar conclusdes
acerca da populacdo em questdo. E valido ressaltar que o elemento da populacdo é a
pessoa que esta sendo considerada para mensuracdo. Optou-se pela amostragem nao
probabilistica por conveniéncia pois assim o questionario teria mais alcance, podendo ser
respondido por residentes das diversas cidades que compdem a regido do Vale do Paraiba.
Foi aplicado o questionario online e a amostra deste estudo é composta por 125

respondentes, contendo 29 missing value, assim sendo considerado para analise apenas
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96 respondentes. Para constru¢do do modelo utilizou-se o software Smart PLS. O quadro
1 a seguir mostra a escala utilizada.

Quadro 1 - Escala

Dimenséo Referéncias

Marca de Destino Consciéncia | 1-2. Motameni and Shahrokhi (1998); Oh (2000)

3. Arnett et al. (2003); Pappu and Quester (2006); Yoo and
Donthu (2001)

4. Kaplanidou and Vogt (2003)

Marca de Destino Imagem 1-2. Lassar et al. (1995)
3-4. Sirgy et al. (1997); Grace and O’Cass (2005)

Marca de Destino Qualidade | 1-2. Aaker (1991); Sweeney and Soutar (2001)
3-4. Lassar et al. (1995)

Marca de Destino Valor 1. Ambler et al. (2002); Sweeney and Soutar (2001)
2-3. Lassar et al.(1995); Dodds et al. (1991)

4. Sweeney and Soutar (2001); Grace and O’Cass (2005);
Dodds et al. (1991)

5. Oh (2000)

Marca de Destino Lealdade 1. Baloglu (2002); Back and Parks (2003)

2-3. Keller (2003); Odin et al. (2001); Yoo and Donthu (2001)
4. Arnett et al. (2003); Bele'n del R1'o et al.(2001)

Marca Cidade Overall 1-4. Yoo, B.; Donthu, N.; Lee, S., 2000.

Dimensado Turismo 1. Embacher e Buttle, 1989; Gallarza et al., 2001

2. Embacher e Buttle, 1989; Fldrida, 2003; Carrillo, 2004; Sim
et. al., 2002.

3. Doyle, 2004; Gallarza et al., 2001; Hankinson, 2004.
4. Merrilees, B. et al., 2009.

5. Merrilees, B. et al., 2009.

6. Kozak, 2003

7. Evans, 2003; Hankinson, 2004; Gallarza et al., 2001.
8. Santos et al., 2007.

9. Berger-Schmitt, 2002; Putnam, 1993.
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Fonte: Elaborado pelos autores

Na dimensao “Marca de Destino Consciéncia” as variaveis sao: 1. O destino tem um bom
nome e reputagdo; 2. O destino é muito famoso (Motameni & Shahrokhi, 1998; Oh,
2000); 3. As caracteristicas desse destino vém a minha mente rapidamente (Arnett et al.,
2003; Pappu & Quester, 2006; Yoo & Donthu, 2001); 4. Quando penso em jogos, esse
destino chega na minha mente imediatamente (Kaplanidou & Vogt, 2003).

Na dimensao “Marca de Destino Imagem” as variaveis sdo: 1. Esse destino se encaixa na
minha personalidade; 2. Meus amigos pensariam bem de mim se eu visitasse esse destino
(Lassar et al.,1995); 3. A imagem desse destino é consistente com a minha auto-imagem;
e 4. Visitar esse destino reflete quem sou (Sirgy et al.,1997; Grace & O’Cass, 2005).

Na dimensao “Marca de Destino Qualidade” as variaveis sdo: 1. Este destino oferece
ofertas de turismo de qualidade consistente; 2. Este destino oferece experiéncias de
qualidade (Aaker,1991; Sweeney & Soutar, 2001); 3. A partir das ofertas desse destino,
posso esperar um desempenho superior; e 4. Este destino tem um desempenho melhor do
que os outros semelhantes (Lassar et al., 1995).

Na dimensdo “Marca de Destino Valor” as variaveis sdo: 1. Este destino tem precos
razoaveis (Ambler et al., 2002; Sweeney & Soutar, 2001); 2. Considerando 0 que eu
pagaria por uma viagem, vou ficar muito mais do que vale o meu dinheiro, visitando este
destino; 3. Os custos de visitar este destino sdo baixos em relagcdo aos beneficios que
recebo (Lassar et al., 1995; Dodds et al., 1991); 4. Visitar este destino é econdmico
(Sweeney & Soutar, 2001; Grace & O’Cass, 2005; Dodds et al., 1991); 5. Visitar este
destino € um bom negdcio (Oh, 2000).

Na dimensdo “Marca de Destino Lealdade” as variaveis sdo: 1. Eu gosto de visitar este
destino (Baloglu, 2002; Back & Parks, 2003); 2. Este destino seria a minha escolha

preferida para as férias; 3. No geral, sou fiel a este destino (Keller, 2003; Odin et al.,
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2001); Yoo & Donthu, 2001); e 4. Eu aconselharia outras pessoas a visitar este destino
(Arnett et al., 2003; Bele'n del R17o et al.,2001).

Na “Marca Cidade Overall” as variaveis sao: 1. Faz sentido viajar para X em vez de
outras, mesmo que sejam iguais; 2. Mesmo que outras cidades tenha 0s mesmos recursos
que a X, eu preferiria viajar para a cidade X; 3. Se houver outra cidade tdo boa quanto X,
eu prefiro viajar para a cidade X; 4. Se outra cidade nao é diferente de X de alguma forma,
parece mais inteligente viajar para a cidade X (Yoo, B.; Donthu, N.; Lee, S., 2000).

Na dimensao “Turismo” as variaveis sdo: 1. Natureza (Acesso a areas de lazer limpas ao
ar livre; Muitos parques, churrasqueira e instalacdes para piquenique; Area verde;
Maravilhas naturais) (Embacher & Buttle, 1989; Gallarza et al., 2001); 2. Criatividade
Empresarial (Bom lugar para fazer negocios; O negdcio € inovador; O negécio local
parece estar prosperando; Muitas oportunidades de trabalho autdnomo) (Embacher &
Buttle, 1989; Florida, 2003; Carrillo, 2004; Sim et. al., 2002); 3. Compras (Compras de
roupa é excelente; Bom lugar para tomar café, lanche; Ampla escolha de compras; Boas
lojas de artigos para casa; Gama diversificada de restaurantes de qualidade) (Doyle, 2004;
Gallarza et al., 2001; Hankinson, 2004); 4. Marca (Orgulhoso em morar em X; O estilo
de vida geral é bom em X; Melhor viver aqui do que qualquer outro lugar; Boa reputacédo
entre os residentes) (Merrilees, B. et al., 2009); 5. Intencbes (Planejo morar; Contetdo
para viver; Provavel para se aposentar) (Merrilees, B. et al., 2009); 6. Transporte (Rede
rodoviaria adequada; O trafego se move livremente; Obras rodoviarias ndo incomodam;
Estradas bem conservadas e reparadas rapidamente) (Kozak, 2003); 7. Atividades
Culturais (Eventos culturais e festivais; Shows ao vivo; Centros comunitarios adequados;
Design moderno e apelo; Cosmopolita e sofisticada) (Evans, 2003; Hankinson, 2004;
Gallarza et al., 2001); 8. Servicos Governamentais (Bom acesso aos cuidados de salde;

Muitas instalagGes educacionais; Transporte publico adequado; Necessidades de salde
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dos idosos atendidas; Fornecimento de energia confiavel; Confio no governo local para
tomar decisOes sensatas; Satisfeito com os servicos residenciais do municipio) (Santos et
al., 2007); e 9. Vinculo Social (Bom para as familias; Diversidade cultural; Facil fazer
amigos; Familia e amigos gostam de visitar) (Berger-Schmitt, 2002; Putnam, 1993).
Estatistica utilizada

Modelagem de equac0es estruturais

Modelagem de equacOes estruturais sdo modelos estatisticos que buscam explicar as
relacBes entre as multiplas variaveis. Combina aspectos da analise fatorial e de regressao
multipla, permitindo ao “pesquisador examinar simultaneamente uma série de relagdes
de dependéncia inter-relacionadas entre as variaveis medidas e construtos latentes” (Jr et
al., 2009).

Construtos sdo as variaveis dependentes e independentes, podem ser inobservaveis ou
fatores latentes.

Os modelos de equacbes estruturais podem ser distinguidos pelas seguintes
caracteristicas: Estimacdo de multiplas relacbes de dependéncia inter-relacionadas — a
modelagem de equagdes estruturais “estima uma série de equagdes de regressdo multipla
separadas, mas interdependentes”. O pesquisador decide quais as variaveis independentes
preveem cada variavel dependente;

Incorporacdo de variaveis latentes que ndo medimos diretamente — a modelagem de
equacOes estruturais também é capaz de incorporar varidveis latentes em uma analise.
Uma variavel latente “€ um conceito teorizado e ndo observado que pode ser representado
por variaveis observaveis ou mensuraveis”. E medido indiretamente através das multiplas
variaveis medidas, as quais sdo reunidas por meio de coleta de dados.

Definicdo de um modelo — é importante que defina-se um modelo, o qual é a

representacdo de uma teoria, e a teoria fornece uma explicacdo dos fenébmenos. Na
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modelagem de equagdes estruturais tem dois modelos, o de mensurag¢ao que “representa
como variaveis medidas se unem para representar construtos” e o modelo estrutural
“mostra como construtos sao associados entre si” (Jr et al., 2009).

Resultados

Caracterizacdo da amostra

Como citado na metodologia, obteve-se um total de 96 respostas validas para o estudo.
Apresenta-se na tabela 1 as caracteristicas sociodemograficas da amostra coletada em
relacdo a género, idade, estado civil, renda e quantas vezes viaja como turista por ano.

Tabela 1 — Caracteristicas dos respondentes

Respondentes N° %
Género
Masculino 49 51,04%
Feminino 47 48,96%
Total 96 100%
Idade
10 a 15 anos 0 0,00%
Tabela 1 — Continuacéo
16 a 20 anos 5 5,21%
21 a 30 anos 9 9,38%
31 a 40 anos 39 40,63%
41 a 50 anos 24 25,00%
51 a 60 anos 17 17,71%
Acima de 60 anos 2 2,08%
Total 96 100%
Renda
Abaixo de 1 salario minimo 5 5,21%
De 2 a 3 salarios minimos 9 9,38%
De 4 a 6 salarios minimos 26 27,08%
De 7 a 10 salarios minimos 24 25,00%
De 11 a 15 salarios minimos 22 22,92%
De 16 a 20 salarios minimos 7 7,29%
Acima de 21 salarios minimos 3 3,13%
Total 96 100%
Quantas vezes viaja como turista por ano
1 ou 2 vezes por ano 59 61,46%
3 ou 4 vezes por ano 28 29,17%
5 ou mais vezes por ano 9 9,38%

Total 96 100%
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Fonte: Dados da pesquisa.

Pode-se observar na tabela 1 que ha uma pequena diferenca em relacdo ao género, 0s
homens representaram 51, 04% da amostra e as mulheres 48,96%. Com relacdo a idade a
amostra € composta predominantemente por pessoas com idade entre 31 e 40 anos
(40,63%), sequido por 41 a 50 anos (25%) e 51 a 60 anos (17,71%). Quanto a renda
familiar a amostra é formada por pessoas que recebem mais que R$3.000,00 (27, 08%);
considerando o salario minimo de 2019, ano em que a pesquisa foi realizada. O restante
da amostra divide-se de forma parecida e cabem no citado anteriormente, considerando
as faixas salariais apresentadas.

Com relacdo a quantidade de vezes que viaja como turista por ano, a maioria da amostra
declarou que viaja apenas 1 (uma) ou 2 (duas) vezes por ano (61, 46%), seguido de 3
(trés) ou 4 (quatro) vezes por ano (29,17%).

Percebe-se que os respondentes desse estudo, ou seja, pessoas que viajam para Campos
do Jorddo — SP, possui um perfil adulto, com idade entre 31 e 40 anos, com renda familiar
superior a R$3.000,00, realizando em média de 1 a 2 viagens por ano com fins turisticos.
Anélise do modelo formativo

A Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE) permite a explicacdo da relacdo entre
maltiplas varidveis, nesse caso, os construtos sao fatores latentes, ou seja, “um conceito
teorizado e ndo observado que pode ser representado por varidveis observaveis ou
mensuraveis” (Jr et al., 2009).

Observa-se na figura 1 o modelo formativo sugerido no trabalho. A escala proposta no
trabalho envolve sete dimensdes, sendo estas, consciéncia, imagem, qualidade, valor,
lealdade, turismo e overall, a dimensédo overall € a variavel dependente, ou seja, é aquela
que se relaciona com as outras dimens@es, e as outras sdo as variaveis independentes, o

objetivo € analisar 0 quanto as variaveis independentes preveem a variavel dependente.
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Conforme a figura 1, pode-se observar que a dimensao consciéncia com a overall, tem
um poder de explicacdo negativo de -0,054, no entanto € inversamente proporcional, ja a
dimensdo imagem interage com a dimensao overall tendo um alto poder de explicacéo,
de 0,068, ou seja, a dimensdo imagem tem maior influéncia que a consciéncia, o poder de
explicacdo das outras dimensoes sao: qualidade — 0, 032; valor — 0,296; lealdade — 0,282
e turismo — 0,285. Pode-se dizer que as dimensdes que mais interagem e tém um alto
poder de explicacdo em relacdo a variavel dependente overall, sdo valor, turismo e
lealdade, no modelo principal temos um r2 de 0,621, que significa o poder de explicacao
das variaveis com a overall, ou seja, com esse modelo consegue-se mensurar o valor da
marca de lugar, também é possivel afirmar que a dimensdo valor tem maior influéncia
que a dimensao turismo e essa, maior influéncia que a dimenséo lealdade.

Observa-se também na figura 1 as varidveis que compdem as dimensdes e seus
respectivos coeficientes, onde é possivel analisar quais variaveis tem maior relevancia na
composicao da dimensédo e também para 0 modelo de mensuracao, para essa analise serdo
considerados os coeficientes maior que 0,7.

Na dimensao “Marca de Destino Consciéncia” temos as variaveis “fama”, “lembranca”,
“lembranga2” e “reputacdo”. O maior valor de predi¢do € o da variavel reputagdo, sendo
este 0,728, mostrando maior representatividade para o modelo, seguido da variavel
“lembranga2” com 0,725 de influéncia no modelo e por ltimo temos a varidvel fama
sendo influente em 0,719. Pode-se dizer que, das variaveis que compdem a Marca de
Destino Consciéncia, a que tem maior representatividade para 0 modelo de mensuracao
é a variavel reputacéo.

Na dimensao “Marca de Destino Imagem” temos a variavel “imagem” sendo influente
para o modelo em 0,859, maior que a varidvel “quem sou”, a qual apresenta um valor de

correspondéncia de 0,842, as duas citadas sdo os valores mais altos na composicao dessa
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dimensao, seguida pela variavel “personalidade” a qual tem uma influéncia de 0,834 no
modelo, valor este que mostra-se mais alto que o da variavel “opinidoami..” que apresenta
um valor de predicao de 0,797. Todas as variaveis estdo acima de 0,7 o que significa que
as variaveis que compdem a dimensdo, bem como o modelo, tem maior relevancia para a
mensuracdo do valor de marca de lugares. Destaca-se a variavel “imagem” por ser o valor
mais alto de representatividade, importante na escala.

Na dimensdo “Marca de Destino Qualidade” todas as variaveis mostram-se relevantes
para 0 modelo, sendo elas “qualidade” — 0,838, “desempenho” — 0,811 e “experiéncia” —
0,770, assim como na dimensdo “Marca de Destino Imagem” a varidvel “imagem” para
o modelo foi a mais significativa, na dimensdo ‘“Marca de Destino Qualidade” isso se
repete, a variavel “qualidade” apresenta o maior coeficiente demonstrando maior
predi¢ao no modelo, quanto a variavel “desempenho” e “experiéncia” fica evidente a
influéncia das mesmas, a primeira citada apresenta maior predicdo que a segunda.

A dimensdo “Marca de Destino Valor” ¢ composta pelas seguintes varidveis: “bom

29 ¢¢ 9% ¢

negodcio”, “custos”, “econdmico”, “preco” e “supervalor”. Dentre as varidveis citadas, as
que apresentaram um coeficiente acima de 0,7 foram “econdomico”, “bom negocio” e
“preco”, apresentando valores de predigdo de 0,804; 0,778 e 0,766 respectivamente,
sendo assim, pode-se dizer que a varidvel mais influente para o modelo foi a variavel
“econdmico’.

As varidveis que compdem a dimensdo “Marca de Destino Lealdade” sdo “conselho”,
“fiel”, “gosto” e “preferida”, todas apresentaram um valor acima de 0,7. A variavel
“preferida” apresentou um valor de predicao de 0,875 maior que a variavel “fiel”, a qual
apresentou uma influéncia de 0,819 e a variavel “conselho” mostrou-se mais

representativa para o modelo que a variavel “gosto”, sendo seu valor 0,788, maior que

0,784.
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A dimensdo multi-itens, “Dimensao Turismo”, possui 40 variaveis, e dentre as 40 apenas
9 apresentam valor acima de 0,7, sendo estas as mais influentes para o modelo. As
variaveis que apresentaram valor maior que 0,7 foram: “idosos” — 0,773 sendo a mais
representativa para o modelo; “negdcio2” — 0,763; “publico” — 0,747; “servicos” e
“educagdo” apresentaram um valor de predigao de 0,744; “satde” — 0,728; “moderno” e
“conteudovi...” apresentaram uma representatividade de 0,724 e por Gltimo a variavel
“estilo vida” apresentou uma influéncia de 0,701 no modelo.

Por dltimo, temos a “Marca Cidade Overall”, sendo esta a dimensdo dependente, é
composta por quatro variaveis: “igualdade”, “igualdade2”, “inteligente” e “preferéncia”,
todas apresentaram valores acima de 0,7, sendo a mais representativa para 0 modelo a
variavel “preferéncia” com um valor de 0,951, seguida da varidvel “igualdade2” com
0,925 de influéncia e as outras duas “igualdade” e “inteligente” apresentaram um valor
de predicdo de 0,855. Pode-se dizer que a variavel mais influente foi a “preferéncia”,
dentre as que compdem a “Marca Cidade Overall”.

As variaveis mais influentes para o modelo, em resumo, de todas as dimensdes que
compdem essa escala, foram: “reputacao”, “imagem”, “qualidade”, “econdmico”,
“preferida”, “idosos” e “preferéncia”.

Conforme referencial, sabe-se que as dimensdes “imagem e lealdade”, “qualidade e
valor”, “valor e lealdade” e “lealdade e qualidade” se relacionam positivamente e tem
influéncia na “Marca Cidade Overall” ou seja, a variavel dependente do modelo, a qual é
explicada pelas variaveis independentes. Analisando os resultados percebe-se que as
variaveis que compdem a dimensdo “Marca de Destino Imagem” e “Marca de Destino
Lealdade” sdo positivas e apresentam valores altos de influéncia, confirmando de certa

forma o referencial que indica forte relacdo entre essas dimensdes, sendo assim, ambas

as dimensdes sdo importantes no modelo de mensuracdo do valor de marca-cidade; o
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mesmo acontece para as dimensoes “Marca de Destino Lealdade” e “Marca de Destino
Qualidade”, analisando seus valores ¢ possivel notar que assim como lealdade tem forte
relacdo com imagem, também tem forte relacdo com qualidade, pode-se dizer entdo que
essas dimensdes sdo representativas para o modelo. A dimensao “Marca de Destino

Valor” também tem forte relagdo com qualidade e lealdade.
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Anélise do modelo reflexivo

A figura 2 mostra o modelo reflexivo ou antecedente e consequente, propds-se analisar a
interacdo da dimensdo turismo com as cinco dimensdes, as quais sdo consciéncia,
imagem, qualidade, valor e lealdade, e a interacdo dessas com a dimenséo overall, o
intuito é analisar a interacdo da dimens&o turismo como variavel independente prevendo
as cinco dimensdes dependentes da variavel turismo e independentes da dimenséo overall,
que preveem a mesma. Sendo a dimensao turismo dependente pode-se observar como 0s
constructos estdo associados entre si.

Nesse modelo temos um r quadrado (r?) de 0,577, o qual é 0,044 menor que o modelo
formativo, o proposto pelo trabalho, no entanto ndo deixa de ser um bom modelo. Pode-
se observar que a dimensao turismo prevé a dimensdo consciéncia em 0,513, ou seja, as
varidveis componentes da dimensdo turismo tem forte correlagdo com a dimensédo
consciéncia, ja esta tem influéncia negativa na variavel dependente overall, sendo seu
poder de predicdo -0,026. Analisando a interacdo da dimensdo turismo com a dimenséo
imagem, tem-se um valor de 0,581, o que significa uma forte associacdo, pode-se dizer
que a dimensdo turismo é semelhante a dimensdo imagem, e a dimensdo imagem tem
influéncia de 0,120 na dimensédo overall, um valor de predicdo relativamente baixo em
comparacdo com a dimensao turismo, depois temos a dimensdo turismo prevendo em
0,680 a dimensdo qualidade, o valor mais alto do modelo. Ja a dimensdo qualidade tem
influéncia de 0,081 na dimensao overall, a préxima dimensdo € valor, sendo explicada
pela dimens&o turismo em 0,595, também um poder de explicacéo alto, e esta influencia
em 0,372 na dimensdo overall. Por tltimo temos a dimensao turismo prevendo a dimenséo
lealdade em 0,601 e a dimenséo lealdade influenciando em 0,315 a dimensdo overall.

Nesse modelo temos a dimensdo turismo como variavel independente, antecedente as
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dimensGes consciéncia, imagem, qualidade, valor e lealdade e a dimenséo overall como
consequente a essas.

Pode-se observar também na figura 2 as variaveis que compdem o modelo reflexivo. A
dimensao turismo apresenta, assim como no modelo formativo, 9 variaveis com valor de
predicdo acima de 0,7, sendo que a varidvel “negocio2” mostrou-se a mais influente para
o modelo em 0,769. A variavel “idosos”, diferentemente do modelo formativo,
apresentou-se em segundo lugar no modelo com antecedente, sendo 0,767 influente, valor
mais baixo do que o apresentado na figura 1; as outras variaveis com valores altos foram:
“publico” — 0,752, sendo mais influente no modelo antecedente do que no modelo
formativo, em quarto tem-se a variavel “educagdo” influente em 0,740, mais influente
que a variavel “servicos” a qual apresentou um valor de predicdo de 0,729, ambas as
variaveis mostraram-se mais influentes no modelo formativo. A varidvel “contetdovi...”
revelou-se influente em 0,726, mais influente que a variavel “moderno” com valor de
predicdo de 0,716, valor este mais alto que o da variavel “inovador” sendo relevante para
o modelo em 0,709 e por Gltimo a variavel “satide” representando 0,708 no modelo.

A dimensdo “Maca de Destino Consciéncia” apresentou duas varidveis acima de 0,7
sendo estas “fama” influente em 0,784 para o modelo reflexivo, no modelo formativo
apresentou um valor mais baixo, e a variavel “reputagdo” com valor de predi¢do de 0,755.
No modelo formativo trés das quatro variaveis que compdem a dimensao apresentaram-
se influentes para o modelo, ja no modelo reflexivo apenas essas duas citadas
apresentaram valores altos de correspondéncia.

Na dimensdo “Maca de Destino Imagem” as quatro varidveis mostraram-se influentes
para o modelo, o valor mais alto foi o da variavel “imagem” — 0,860, assim como no
modelo formativo a varidvel “imagem” tem um alto poder de predi¢do, seguida da

variavel “personalidade” — 0,837, “quem sou” — 0,830 e “opinidoami...” — 0,807.
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Entre as varidveis da dimensao “Marca de Destino Qualidade” a mais influente para o
modelo de mensuragao foi a variavel “qualidade” — 0,872, valor mais alto que no modelo
formativo e revelando-se também uma variavel relevante para a formacéo do modelo de
mensuracdo; as outras variaveis mostraram-se influentes em 0,832 e 0,736, as quais sao
“experiéncia” e “desempenho” respectivamente.

A dimensao “Marca de Destino Valor” ¢ composta por cinco varidveis, as quais sao “bom
negocio”, “custos”, “econdmico”, “pre¢o” e “supervalor”’, dentre essas citadas a que
apresentou maior representatividade para o modelo foi “bom negocio” com 0,794 de valor
de predi¢do, seguida pela varidvel “econdmico” com influéncia de 0,791 e por ultimo a
variavel “prego” sendo significativa para o modelo em 0,761, as outras apresentaram
valores abaixo de 0,7. Diferentemente do modelo formativo a variavel “bom negbcio”
mostrou-se mais influente no modelo reflexivo, e as outras duas citadas (econdmico e
preco) apresentaram valores mais altos no modelo formativo.

As variaveis que compdem a dimensdo “Marca de Destino Lealdade” sdo: “conselho” —
0,796, “fiel” — 0,806, “gosto” — 0,791 e “preferida” — 0,876. Observa-se que a variavel
mais influente para o modelo ¢ a “preferida” assim como no modelo formativo, € o valor
mais alto. No modelo formativo, as variaveis que apresentaram valores mais influentes
segue a mesma ordem do maior para o menor, no modelo reflexivo, sendo esta “fiel”,
“conselho” e “gosto”.

Analisando as variaveis que compdem a dimensao “Marca Cidade Overall”, a que mostra-
se mais influente para o modelo é a varidavel “preferéncia” apresentando 0,950 de
influéncia, valor este maior que a variavel “igualdade2” com 0,926 de representatividade.
A variavel “igualdade” apresenta maior influéncia que a variavel “inteligente” sendo seus

valores de predicdo 0,859 e 0,850, respectivamente.
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As dimensdes que apresentaram os valores de todas as suas variaveis maior que 0,7 foram
“Marca de Destino Imagem”, “Marca de Destino Qualidade” e “Marca de Destino
Lealdade”, conforme referencial, essas dimensdes estao interligadas, imagem e qualidade
relacionam-se positivamente com lealdade, sendo assim considera-se essas dimensdes
influentes para 0 modelo de mensuracéo do valor de marca de lugares.

Entre os modelos apresentados pode-se dizer que 0 modelo formativo é melhor que o
modelo reflexivo considerando seu r2 de 0,621, no entanto o modelo reflexivo ndo deixa
de ser bom, pois a dimensdo turismo sendo antecedente as outras demonstra que ela reflete
as dimens@es consciéncia, imagem, qualidade, valor e lealdade, as quais influenciam na

dimensao overall, apresentando um r2 de 0,577.



REGMPE- EDIGAO ESPECIAL BMC 2020

A mensuracao do valor de marca de lugares por meio dos modelos apresentados permite
analisar a percepcdo do local. A escolha por um destino turistico esta relacionada a analise

dos turistas quanto as caracteristicas que o destino apresenta (Silva & Janior, 2020).

Figura 5 - Modelo reflexivo

Conclusao e consideracdes finais

O artigo teve como objetivo principal analisar a mensuracéo do valor de marca de lugares
para uma cidade turistica da regido do vale do paraiba, 0 modelo proposto (formativo) foi
testado através do software Smart PLS, fazendo a modelagem de equacdes estruturais, 0s

resultados obtidos foram um r quadrado de 0,621, o que indica alto poder de explicagdo
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das variaveis com a dimenséo overall, dessa forma pode-se concluir que esse modelo é
eficiente para medir o valor de marca de lugares para cidades turisticas do vale do paraiba.
No modelo reflexivo o r quadrado foi de 0,577, em comparagdo com o primeiro modelo
¢ uma forma de observar a importancia das variaveis envolvidas na escala e seu
comportamento como antecedente e consequente, no modelo reflexivo € possivel
observar que a dimensdo turismo tem alta relacdo com as dimensdes consciéncia,
imagem, qualidade, valor e lealdade. Observou-se que as dimensdes, conforme figura 1,
qgue mais tem poder de explicacdo acerca da dimensdo overall, sdo valor, turismo e
lealdade, sendo estas significativas para 0 modelo.

Conforme referencial, a dimensdo valor reflete a intencdo de recompra, um fator
importante para o consumidor, visto que se ele tem intencdo de recompra significa que
sua percepcao acerca do local foi positiva e o marketing de lugares foi bem trabalhado,
transmitindo uma boa imagem do local. J& a dimens&o turismo envolve diversas variaveis
acerca de um local, indo desde area de lazer, bom para viver, bom para se aposentar até
um bom governo, pode-se considerar a dimensdo turismo como uma visdo geral de um
determinado local, se ela tem alto poder de explicacdo com a dimenséo overall, significa
que todas as variaveis que compdem a dimenséo turismo sdo importantes para 0 modelo
e para o turista ou residente, a dimensao lealdade esta diretamente relacionada com a
dimensao valor, se o consumidor tem intencdo de recompra logo ele se tornara fiel pois
gostou da experiéncia.

Assim, o modelo principal confirma a literatura, pois indica que esse € um bom modelo
para se mensurar o valor de marca de lugares.

No modelo formativo, entre as variaveis que compdem as dimensdes, pode-se dizer que
as mais significantes para o modelo considerando os valores mais altos foram:

“reputacao” — 0,728, “imagem” — 0,859, “qualidade” - 0,838, “economico” — 0,804,
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“preferida” — 0,875, “preferéncia” — 0,951 e “idosos” — 0,773. E no modelo reflexivo as
variaveis mais influentes foram: “fama” — 0,784, “imagem” — 0,860, “qualidade” — 0,872,

“bom negocio” — 0,794, “preferida” — 0,876, “preferéncia” — 0,950 e “negdcio2” — 0,769.
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Analise das etapas de implantacédo de marca coletiva para o APL do limdo Tahiti
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Resumo

O presente artigo apresenta um recorte de um projeto de Marca Coletiva do Arranjo
Produtivo Local para o limdo Tahiti da regido produtora de Itajobi-SP nas etapas do
projeto que vai desde a caracterizacdo do liméo e da limitacdo da area de abrangéncia da
marca coletiva até a fase de elaboracdo do regulamento de uso da marca. Para atingir esse
objetivo, o método utilizado nesse artigo foi o da pesquisa-acdo entre a Associacdo
Brasileira de Produtores e Exportadores de Liméo e o Instituto Federal de Ciéncia e
Tecnologia do Campus Catanduva-SP. A importancia desse trabalho esta na
experimentacdo para compreensdo do processo de desenvolvimento de um projeto de
marca coletiva para o Arranjo Produtivo Local do limdo Tahiti. A conducdo das etapas
do projeto, tendo o IFSP-Campus Catanduva-SP e a ABPEL, proporcionou a descricéo e
caracterizacdo, além da abrangéncia da area de delimitacdo da Marca Coletiva. A Ultima
etapa do projeto foi a elaboracdo do regulamento de uso definido pelos membros das
instituicdes. Ficou evidenciado que os produtores e os donos de “packing houses”,
citricolas, necessitam ter um maior comprometimento, 0 que serd a peca chave para o
necessario apoio politico dos municipios na conquista futura do selo de marca coletiva

“LTP” para esse Arranjo Produtivo Local.

Palavras-chave: marca coletiva; arranjo produtivo local; lim&o Tahiti.
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Analysis of the steps for the implementation of a collective brand for the APL for
acid lemon Tabhiti

Abstract

This article presents an outline of a Collective Brand project of the Local Productive
Arrangement for the lime acid Tahiti from the Itajobi-SP producing region in the stages
of the project, ranging from the characterization of the acid lime and the limitation of the
area of coverage of the collective brand to the preparation phase of the regulations for the
use of the brand. To achieve this goal, the method used in this article was that of action
research between the Brazilian Association of Acid Lime Producers and Exporters and
the Federal Institute of Science and Technology of the Catanduva-SP Campus. The
importance of this work is in the experimentation to understand the development process
of a collective brand project for the Local Productive Arrangement of the Tahiti acid
lemon. The conduction of the stages of the project, with the IFSP-Campus Catanduva-SP
and ABPEL, provided the description and characterization, in addition to the scope of the
area of the delimitation of the Collective Brand. The last stage of the project was the
elaboration of the usage regulations defined by the members of the institutions. It became
evident that producers and owners of packing houses need to be more committed, which
will be the key to the necessary political support from the municipalities in the future
conquest of the “LTP” collective brand seal for this Productive Arrangement Local.

Keywords: Collective Brand; Local Productive Arrangement; lime acid Tahiti.

3 1. INTRODUCAO

Conforme o guia pratico para marcas coletivas para a comercializacdo de produtos
da agricultura familiar do Ministério de Agricultura, Pecuaria e Abastecimento
(Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento [MAPA] (2020), as Indica¢Ges
Geograficas (1G's) sdo utilizadas para identificar e diferenciar produtos e servigos quando

suas caracteristicas estdo relacionadas a sua origem. As IG's sdo bem diferentes das
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marcas, apesar de guardar semelhancas com essas. Elas tém titularidade coletiva nao
exclusiva a uma pessoa especifica, enquanto que as marcas tem um titular, seja uma
pessoa fisica ou juridica. As IG’s podem ser usada, por qualquer pessoa que atenda a trés
requisitos basicos: esteja vinculada ao territdrio da IG; siga o Caderno de Especificacbes
Técnicas da Indicacdo Geogréafica; e submeta-se ao controle que assegure a legitimidade
ao produto ou servico da IG. Existem trés tipos possiveis de marcas no Brasil: Marca de
Produto ou Servico, Marca Coletiva e Marca de Certificacdo (MAPA, 2020).

A Tabela 1 a seguir mostra os diferentes objetivos, titularidade e exigéncia
documental para as marcas e para a IG no Brasil.
Tabela 1:

Os objetivos, titularidade e exigéncia documental para as marcas e para a 1G no
Brasil

L Mar
Indicacéo arca de Marca Marca de
s Produto ou ; e
Geogréfica . Coletiva Certificacao
Servico
Indicar a origem
de um produto ou Identificar
servigo que tenha P produtos Atestar a
. Distinguir . .
determinada Ou Servicos conformidade
s um produto .
caracteristica, : provindos de produtos ou
: Ou Servigo .
_ qualidade ou de membros de Servigos a
Objetivo ~ de outro y
reputacao A uma determinadas
. . idéntico, :
atribuida ao meio determinada normas ou
e semelhante : . e
geogréfico, por . entidade. E especificacbes
ou afim. - .
fatores utilizado de técnicas.
humanos ou forma coletiva.
naturais
Somente Pessoas fisicas de
pessoa juridica | Direito Publico
Pessoas . .
‘- representativa ou de Direito
. fisicas ou .
Coletiva, L de uma Privado, e que
. juridicas de o <
. . vinculada ao L coletividade, a | ndo apresentem
Titularidade o Direito , .
territério de oot qual podera interesse
. Publico ou i
origem. de Direito exercer comercial ou
. atividade industrial direto
Privado. .
distinta de seus | no produto ou
membros. servico atestado.
oA E necessario um N&o exige Exige um Exige a descrigéo
Exigéncia regulamento
Caderno um de das
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de Especificagdes | regulamento utilizacdo. caracteristicas do
Técnicas. de produto ou
utilizacao. servigo objeto de

certificacéo
e as medidas de
controle que
serdo adotadas
pelo titular.

Fonte:(MAPA, 2020).

As marcas sdo signos distintivos, nominativos, figurativos, mistos ou
tridimensionais que tem por objetivo identificar e distinguir determinados produtos ou
servicos. E necessario que os requisitos da novidade, distinguibilidade, ainda que relativa,
e da licitude estejam presentes para que a (MC) possa ser registrada (Bruch; Copetti &
Locateli, 2014). As marcas identificam o objeto a ser lancado no mercado, vinculando-o
a um determinado titular de um direito de clientela de produtos fabricados, de
mercadorias comercializadas, ou de servigos prestados, sendo sujeitos a registro, que
compreendem propriedade industrial a partir deste, ndo se concebendo, no direito
brasileiro vigente, direito natural de ocupacdo sobre a marca (Barbosa, 2003). Entre as
funcBes exercidas pelas marcas estdo a de indicar a origem do produto, funcdo
publicitaria, funcdo de qualidade, funcdo informativa, funcdo comunicativa e funcéo
econémica (Aragon, 2013). A MC deve ser requerida por pessoa juridica que representa
a coletividade. Também deve conter um regulamento que especifique as regras para que
a marca possa ser utilizada e as condicdes e proibicGes de uso pelas empresas. Porém,
quanto a utilizacdo da MC, somente as empresas associadas daquela coletividade podem
utilizé-la, desde que estejam associadas ao a entidade detentora da titularidade da marca
(Aragon, 2013).

A marca coletiva é destinada a identificacdo de produtos ou servigos provindos de
membros de uma determinada entidade e visa indicar ao consumidor que aquele produto
ou servico provém de membros de uma determinada entidade (Lei n.9279, 1996). Porém,

essa Lei classifica as marcas em: de produtos e servigos, marcas coletivas e marcas de
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certificacdo. De produtos e servigos é usada para distinguir produto ou servi¢o de outro
idéntico, semelhante ou afim, de origem diversa. Uma marca de produto e servigo pode
ser solicitada o seu registro por qualquer pessoa e esse perdura para sempre, independente
da modificacdo do modo de fazer ou de sua localizacéo de sua producdo ou prestacdo de
servicos (Andrade & Canavez, 2017). A marca de certificacdo € usada para atestar a
conformidade de um produto ou servico com determinadas normas ou especificacdes
técnicas, notadamente quanto a qualidade, natureza, material utilizado e metodologia
empregada. As marcas de certificacdo apresentam ampla liberdade de criacdo e protegem
somente os direitos dos consumidores e a sua titularidade ndo deve ser de alguém que
tenha interesse proprio ou intuito mercantil (Locatelli, 2008). As marcas de certificacdo
sdo de titularidade da entidade que requereu seu registro, sendo e credencia todos que
estejam em situacdo de conformidade para com o0s requisitos estabelecidos por esse tipo
de marca (Andrade & Canavez, 2017).

Os usuéarios da marca de certificacdo devem seguir um padrdo de qualidade
especifico, pois essa tem um carater distinto por buscar igualar-se ao invés de diferenciar-
se (Andrade; Canavez, 2017).

O registro de uma marca coletiva, conforme §2° do artigo 128 da LPI (BRASIL,
1996) deve ser feito por pessoa juridica que represente uma coletividade, ou seja, é
expressamente vedado o pedido de registro por pessoa fisica. Porém, o direito a marca é
construtivo, pois o direito a marca nasce com o registro. O registro deve estar
prioritariamente relacionado & atividade que o requerente efetivamente exerca (Barbosa;
Pereira & Regalado, 2015).

O signo da (MC) serve de selo de garantia com o intuito de proteger consumidores
quanto a origem de produtos, especificamente quanto & qualidade da associa¢do que o

produz (Andrade & Canavez, 2017).
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Nas marcas coletivas o estabelecimento de padrdes é arbitrariamente definido pela
coletividade (Andrade & Canavez, 2017).

As marcas coletivas necessitam de um regulamento para alcancarem a
diferenciacdo do produto no mercado (Andrade; Canavez, 2017).

Historicamente a regido de Itajobi-SP é conhecida pela producéo do liméo Tahiti.
A Associacao Brasileira dos Produtores e Exportadores de Limao (ABPEL) de Itajobi-SP
representa produtores e donos de citricolas processam limao Tahiti para comercializacao
no mercado interno e externo. 1sso faz com que essa regido seja um potencial para pleitear
junto ao INPI um selo de marca coletiva que visa valorizar os representantes da ABPEL
diferenciando seus produtos junto aos consumidores. Logo, os autores desse trabalho
vislumbram uma oportunidade efetiva de colaborar com esse Arranjo Produtivo Local
(APL), por meio de um projeto para a obtencdo de uma Marca Coletiva (MC) para visa
pleitear junto ao INPI (Instituto Nacional de Propriedade Industrial) um selo para os
produtores e donos de "packing houses™ da regido produtora de Itajobi-SP. Sendo que o
APL do limao Tahiti foi reconhecido e recadastrado pela Secretaria do Desenvolvimento
Econdmico (SDE) do Estado de Sdo Paulo no ano de 2020. O projeto tem o apoio do
INOVA do Instituto Federal de Ciéncia e Tecnologia do Estado de Séo Paulo (IFSP), do
Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA) e da Associacdo que
Brasileira dos Produtores e Exportadores de Limdo (ABPEL) de Itajobi-SP.

Esse trabalho tem por objetivo mostrar as etapas na implantacdo desse projeto que
vai desde a caracterizacdo do liméo e da limitacdo da area de abrangéncia da MC até a
fase de elaboracdo do regulamento de uso para esse APL.

Nas proximas secOes do artigo, serdo retratadas a metodologia de pesquisa do

trabalho e as etapas desenvolvidas da (MC) para o limdo Tahiti representadas pela
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descricdo, caracterizacdo e abrangéncia de producéo do liméo Tahiti, aléem da elaboragéo

do regulamento de uso da (MC).

2. METODOLOGIA

Na pesquisa-acdo os pesquisadores fazem parte do processo de investigacéo e
acdo no processo, de maneira que a pesquisa se dd a0 mesmo tempo em que existe o
planejamento, de acordo com os problemas verificados e a¢des para melhoria na avaliagdo
do que foi descrito (Tripp, 2005). Para (Turrione & Mello, 2012), a pesquisa-a¢do é um
método qualitativo de um tipo de pesquisa social com base empirica que tem uma relagao
préxima para a solucdo deum problema coletivo, em que 0s pesquisadores e 0s
participantes estdo envolvidos de maneira cooperativa ou participativa. Diante desse
contexto, 0 método de pesquisa utilizada nesse trabalho é o de pesquisa-agdo entre 0s
pesquisadores pertencentes ao IFSP e os participantes da ABPEL.

Foram feitas diversas pesquisas documentais, além disso, as préprias reunides
com os membros da ABPEL foi o laboratério onde foram identificadas as dificuldades
enfrentadas na elaboracdo das etapas desenvolvidas da (MC) para o limao Tahiti.

O objeto pesquisado, a producéo de lim&o Tahiti da regido abrangida, corresponde
ao grupo de produtores, reunidos em forma de associagao que participaram das diversas

etapas e acdes para a obtencéo da (M C) para a referida regido produtora.

3. PLANEJAMENTO E EXECUCAO DAS FASES INICIAIS DA MARCA
COLETIVA

Nesse topico é apresentado o0 planejamento e as descri¢des das atividades e agdes
do trabalho para as etapas desenvolvidas para pleitear a (MC) para o limédo Tahiti. Como
resultado desse planejamento, é mostrada a descri¢éo, a caracterizacao e a delimitacéo de

area e também o regulamento de uso da (MC) lim&o Tahiti nesse APL.
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A Tabela 2 mostra uma sintese do planejamento do método para a conducgéo da

pesquisa com suas trés fases e seus seis passos. Cada passo ¢ identificado pela letra “P”.

4 Tabela 2
5 As fases, passos e resultados esperados para a pesquisa (planejamento do
método)
6 Fases 7 P 8 Descrico 9 ' Resultados para a
assos Pesquisa
10 1 113 P 15 Encontrar na literatura
_— 14 Descricdo do produto a histéria do nome do produto
Reviséo 1 s o
- (limdo Tahiti).
11 Bibliog :
e 18 Encontrar na literatura
rafica 16 P o .
19 5 17 Caracteristicas do produto | as caracteriscas do produto
(limdo Tahiti).
20 P o . 22 Definicdo da éarea de
19 _ 2 - 3 21 Delimitacdo de area abrangéncia da (MC).
Pesquisa © 25 Levantar  elementos
Acdo (Autores | 23 P| 24 Elaboracéo do regulamento
que regulem o uso da (MC) do
e ABPEL) 4 de uso. L . .
limdo Tahiti na regido.
26 - 3 |27 P| 28 Relatério e analise dos 29 An_allse das etapas
Andlise  dos 5 resultados desenvolvidas nesse processo
Resultados ' de (MQC).

3.1 Descric¢éo do Produto

A regido centro norte paulista produz o liméo Tahiti classificada na botanica a
familia Rutaceae, subfamilia Aurantioideae, subtribo Citrinae (Luchetti, 2003, p.1) e
género Citrus e espécie Citrus Latifolia Tanaka, segundo classificacdo do taxonomista
Tyazdburd Tanaka feita em 1951 (Giacometti, 1980, pp. 183-194), e possui uma origem
hibrida, entre uma lima 4cida e o limdo verdadeiro, é conhecido nos Estados Unidos
como Persian Lime ou Bears Lime (Amaro, 1989, p.2). As principais variedades de lima
acida Tabhiti cultivadas no Brasil sdo a IAC-5 (Peruano) e o Quebra Galho (Luchetti,
2003).

29.2 Caracteristicas do Produto
A lima acida Tahiti possui frutos grandes e quase desprovidos de semente

(Webber, 1943). Segundo Donadio et al. (1995), os frutos sdo ovais, oblongos ou

levemente elipticos, apresentam casca fina, superficie lisa e cor amarela pélida na fase de
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maturacdo, pesando em média 70 a 100 g, sendo que o fruto apresenta aproximadamente
50% da composicdo da massa do fruto € de suco com teor de Brix=9 e acidez
titulavel=6%. O fruto tem um conteudo de &cido ascorbico (vitamina C) = 20 a 40 mg ml
e sua polpa é amarelo-esverdeada de textura firme (Luchetti, 2003).

As floradas e a colheita do limdo tahiti acontecem durante o ano todo, existindo
dois picos de produtividade: janeiro a margo e outro entre setembro a outubro. Os frutos
do lim&o tahiti sdo grandes em comparagdo com o limao galego, e séo: elipticos ou ovais,
sua casca é lisa e seu aroma é de lima acida (Amaro, 1989) e sdo frutos onde nao existe
sementes (Luchetti, 2003).

O limdo Tahiti € consumido em maior quantidade na forma in natura,
especialmente para o preparo de sucos e temperos na culindria, porém, ha grande
quantidade do limédo consumido na forma processada, o suco concentrado e congelado de
limdo Tahiti. H& também os subprodutos do seu processamento, como: pectina, 6leo e a
agua da casca (aromas), que sdo apreciados pelas industrias alimenticia e de cosmético.

Nos bares e restaurantes, além de ser acompanhamento para algumas bebidas e
refrigerantes, o limdo Tahiti € um ingrediente indispensavel no preparo de uma famosa
batida genuinamente brasileira, a caipirinha, sendo uma das bebidas mais populares no

Brasil e que vem conquistando paladares de todo 0 mundo.

3.3 Delimitac&o da Area Geogréafica da Marca Coletiva

Atualmente, a cultura do limdo Tahiti é muito presente no estado de Sao Paulo,
sendo o estado o maior produtor brasileiro da fruta. Um dos polos produtores de liméo
Tahiti se encontra dentro de parte da microrregido de Catanduva-SP contemplando os
municipios de: Ariranha, Catanduva, Catigud, Elisiario, Embadba, Irapud, Itajobi,
Marapoama, Novais, Novo Horizonte, Palmares Paulista, Paraiso, Pindorama, Pirangi,

Sales, Santa Adélia, Severinia e Urupés. Além dos municipios de Limeira e de
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Cordeiropolis da microrregido de Limeira, dos municipios de Candido Rodrigues,
Fernando Prestes, Taquaritinga e Monte Alto da microrregido de Jaboticabal e do

municipio de Mogi Mirim da microrregido de Mogi Mirim (ver Fig. 1).

3.4 Descricéo de acbes do projeto

Historicamente, a regido de Itajobi-SP é conhecida pela produgéo do liméo Tahiti.
Isso faz com que essa regido seja um potencial para pleitear junto ao Instituto Nacional
de Propriedade Industrial (INPI) uma Marca Coletiva (MC) para o produto.

Criar um selo e uma marca coletiva pode gerar uma grande oportunidade de
colaborar com esse Arranjo Produtivo Local (APL) e o complexo do limdo Tahiti para
toda a regido de Itajobi e todo o estado de S&o Paulo, por meio de um projeto que visa
pleitear um selo de marca coletiva “MC” junto ao Instituto Nacional de Propriedade
Intelectual (INPI) para os produtores e "packing houses" dessa regido produtora.

O projeto tem o apoio da Agéncia de Inovagédo e Transferéncia de Tecnologia -
INOVA do Instituto Federal de Ciéncia e Tecnologia do Estado de Séo Paulo (IFSP), do
Ministério da Agricultura e Pecuaria (MAPA) e da Associacdo dos Produtores e
Exportadores de Limao (ABPEL) de Itajobi-SP.

O langamento do projeto de marca coletiva ocorreu em um evento no Hotel Ibis
de Catanduva-SP com a presenca de representantes do INOVA do IFSP, do Ministério da
Agricultura e Abastecimento (MAPA), da ABPEL, da Cooperativa de Producéo de Limé&o
(Cooperlimdo) da cidade de Urupés-SP, dos produtores de limdo e de secretarios de
agricultura e prefeitos da regiéo.

Apos lancamento do projeto da marca coletiva, um estudo exploratorio sobre as
caracteristicas da lima acida Tahiti foi realizado com o apoio da Agéncia Paulista de

Tecnologia dos Agronegdécios (APTA) de Pindorama/SP. A Secretaria da Agricultura de
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Sdo Paulo — CATI também colaborou no fornecimento de dados estatisticos da producgéo
de lima &cida Tahiti na regido de abrangéncia do projeto da (MC).

Seguiu-se com a apresentacdo a Cooperlimdo, Cooperativa dos produtores de
lim&o de Urupés, o objetivo do projeto da (MC) do lim&o Tahiti e a importancia da regido
produtora para o sucesso do projeto.

A ideia de criacdo de uma marca coletiva do Lim&o Tahiti Paulista (LTP) foi
fomentada com a criagdo de um desafio para os alunos do curso de Anélise e
Desenvolvimento de Sistemas (ADS) do Instituto Federal de S&o Paulo, campus
Catanduva, por intermédio do Professor Dr. Murilo Secchieri de Carvalho, no qual os
alunos apresentaram diferentes propostas de marcas coletivas do Limao Tahiti Paulista, e
sendo um selo da marca coletiva escolhido pela ABPEL e posteriormente apresentado
durante o evento de apresentacdo do projeto da marca coletiva aos produtores, empresas
citricolas e agentes de

desenvolvimento das prefeituras presentes, conforme Figura 1.
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Limao Tahiti

Figura 1. Selo de Marca Coletiva
Fonte: Marca coletiva desenvolvida pelo aluno Rodrigo de La Justicia.

Um Acordo de Cooperacao entre as Instituicoes IFSP e ABPEL foi elaborado e
formalizado para o projeto de (MC) para o limdo Tahiti. O objetivo do acordo de
cooperacdo firmado é o de fazer um estudo exploratorio sobre o potencial impacto da
obten¢do da marca coletiva “limao Tahiti paulista” e em caso pertinente, elaborar o seu
pedido desta junto ao Instituto Nacional de Propriedade Intelectual (INPI).

Nas reunides entre ABPEL e os representantes do IFSP, Campus Catanduva-SP,
para a definicdo do regulamento de uso para utilizagdo da (MC), sendo esse o principal
documento do projeto. Para isso, inicialmente, definiu-se que o nome mais adequado para
representar a (MC) € a do Limé&o Tahiti Paulista (LTP), uma vez que a ABPEL possui
associados ndo s6 na microrregido de Catanduva-SP, mas também em outras

microrregifes produtoras de lim&o Tahiti no Estado de S&o Paulo.
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Em um passo seguinte a esta reuniao, foi discutido e definido junto com a ABPEL
a abrangéncia da delimitacdo de area para o projeto da marca coletiva “Limdao Tahiti
Paulista”, que contemplou a maioria dos municipios da microrregido de Catanduva-SP e
também alguns municipios das microrregides de Limeira, Jaboticabal e de Mogi Mirim,
dado a relevancia das empresas citricolas (embaladoras do liméo) presentes nessas outras

cidades, ver Figura 2.
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Figura 2. Mapa do Estado de Sao Paulo identificando a abrangéncia da Marca Coletiva
Fonte: Adaptado do Mapa do Wikipédia, https://pt.wikipedia.org/wiki/Sdo_Paulo_(estado).

Nas reunides com a ABPEL, também foi definido que os produtores que possuem
o0 desejo de ingressar a associacao de produtores e exportadores de limdo, a ABPEL, para
fazerem uso da marca coletiva devem preencher os requisitos de serem produtores ou
comerciantes de lim&o Tahiti que fornecam para o mercado interno e/ou externo. Além
disso, para utilizar a marca coletiva, além de integrar a ABPEL, devera o empresario ser
legalmente registrado em todos os 6rgdos competentes referente a sua producgdo

especifica (esfera municipal, estadual e federal).
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No manual de uso da marca coletiva, no que diz respeito ao produto, foi definido
que toda a producdo da lima acida tahiti, devera seguir as recomendac6es das Normas
Técnicas Especificas para a Producédo Integrada de Citros Brasil — NTEPIC BR e que
deverd apresentar caracteristicas fisicas de acordo com norma do Codex Alimentarius.

Nos debates com ABPEL foi definido que a marca coletiva do “limao tahiti
paulista”, somente sera concedido ao limdo que tenha sido aprovado pela Comissao
Sensorial, composta de acordo com a orientacdo técnica da ABPEL e sua rotulagem tera
identificacdo e informacdes na embalagem por meio da utilizacdo de um selo que sera a
prépria marca.

Quanto a comercializagdo, ficou acordado que todo limao Tahiti que contém a
Marca Coletiva (LTP) serd embalado, eventualmente fracionado, e comercializado em
conformidade com as normas vigentes.

Quanto ao cumprimento do regulamento de uso para o uso da (MC), ficou
determinado que a ABPEL devera criar um Conselho Regulador da Marca Coletiva
“LTP” para regé-lo e controla-lo. Esse Conselho serd composto por 06 membros,
indicados em assembleia, sendo eles: 02 (dois) de Instituicbes convidadas, 02 (dois)
representantes membros do Conselho ou Associados da ABPEL e 02 (dois)
representantes de institui¢bes técnicas e/ou de desenvolvimento; e que bianualmente sera
realizada a Assembleia Geral da Marca Coletiva LTP, onde, serdo votados os membros
participantes do conselho regulador.

No entanto, a qualquer tempo, estes membros poderdo ser reconduzidos ao
conselho regulador, independente de tempo ou mandato anterior. Cabera ao Conselho
Regulador verificar a manutencéo e atendimento das Normas Técnicas especificas para a

Producéo Integrada de Citros Brasil - NTEPIC BR.
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No que se refere as condi¢bes para uso da Marca Coletiva (LTP), ficou
estabelecido que a marca deve ser usada da maneira como se encontra registrada no
(INPI), de forma completa e integral, ndo podendo sofrer alteracdo alguma em sua
composicdo nominativa ou gréafica; e que os usuarios da marca coletiva ndo poderdo
solicitar o registro, em nenhum pais ou instituicdo internacional, de um signo idéntico ou
semelhante, ou que de qualquer forma possa induzir a erro, confusdo ou aproveitamento
da fama e reputagdo da marca coletiva “LTP”, com excegdo do titular, que, dentro das
possibilidades e interesses de mercado, solicitara o registro da marca coletiva em tantos
paises quantos forem necessarios que permitirem a protecéo.

Desta forma, pretende que a marca coletiva “LTP” ndo podera ser utilizada de
maneira que possa causar descrédito, prejudicar sua reputacdo ou induzir a erro 0s
consumidores, caso isso venha a acontecer, cabera ao Conselho Regulador a avaliar o
ocorrido e deliberar a suspenc¢do do uso da Marca Coletiva LTP; e que a marca coletiva
“LTP” somente podera ser utilizada por pessoas autorizadas que integram a ABPEL e que
deverd ser legalmente registrado em todos os Orgdos competentes referente a sua
producdo especifica (esfera municipal, estadual e federal).

No que diz respeito ao manual de uso, a ABPEL, em nenhuma hipétese, podera
conceder licengas ou sublicencas a terceiros; e que os usuarios da marca coletiva “LTP”
poderdo realizar atos publicitarios ou promocionais da marca, desde que com o
consentimento do Conselho Regulador da Marca Coletiva “LTP”; e que a pessoa juridica
ou fisica s6 poderd utilizar a marca se obtiver a aprovacdo de seu uso perante a Marca
Coletiva LTP.

Quanto as sangles para o uso indevido da marca coletiva “LTP”, ficou
determinado que sera revogada automaticamente a aprovagao do uso da marca coletiva,

sem que este usudrio possa exigir do titular da mesma qualquer indenizag&o, isso sem
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prejuizo das acOes civeis e criminais cabiveis, especialmente, no tocante a concorréncia
desleal e a ofensa aos direitos do consumidor; e que o integrante responderd, pelos danos
que causar ao titular da marca coletiva ou a terceiros; e que o usuario devera retirar
imediatamente do mercado 0s produtos que ostentem a marca coletiva “LTP”.
Finalmente, com relacao aos casos omissos, ficou acordado que esses serdo
tratados pelo Conselho Regulador da Marca Coletiva “LTP” e que em caso de
divergéncias, os casos serdo diretamente resolvidos em assembleia extraordinaria da

Marca Coletiva LTP.

4. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo desse trabalho de desenvolver as etapas para pleitear uma (MC para o
APL do liméo Tahiti na regido de Itajobi-SP foi atendido. A conducdo do projeto, tendo
0 IFSP-Campus Catanduva-SP e a ABPEL, proporcionou a descrigédo e caracterizacao,
além da abrangéncia da area de delimitacdo da (MC). A condugdo do projeto, tendo o
IFSP-Campus Catanduva-SP e a ABPEL, proporcionou mediante uma extensa reviséo
bibliogréfica a descricdo, caracterizacdo e relevancia do limdo Tahiti para a cidade de
Itajobi-SP e regido. A fase de elaboracédo do regulamento de uso, por meio de reunides
entre os membros das Instituicdes envolvidas no projeto e proporcionou diversas
discussdes que levaram a finalizagio de uma verséo desse documento.

Tendo finalizado a verséo final do regulamento de uso, 0s préximos passos estao
voltados para envio do documento para sua apreciacdo junto a Agéncia de Inovacéo e
Transferéncia de Tecnologia (INOVA-IFSP), retificar regulamento da Marca Coletiva
(LTP) e enviar documento para registro junto ao INPI.

Ha certo receio dos produtores de participarem ativamente do projeto, uma vez

que a Fundecitrus, junto com a secretaria de agricultura de Sdo Paulo e suas sedes
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regionais, fazem uma fiscalizacdo das areas produtoras para controle de incidéncia de
algumas pragas e doencas dessa cultura.

Outro ponto de analise para a implantagao da marca coletiva “LTP” ¢ que hd uma
saudavel concorréncia pela notoriedade de producdo da lima acida Tahiti entre os
municipios de Urupés e o de Itajobi-SP. Logo, ha a necessidade de se fazer um trabalho
de convencimento da importancia desse projeto junto, de trabalho coletivo, a esses
agentes para o desenvolvimento de todo o setor citricola da lima &cida Tahiti.

Outra informacdo relevante para o projeto, € a necessidade de agregacdo de
interesses desses diferentes atores, produtores e casas citricolas de primeiro
processamento, pois foi evidenciado que ha falta de comprometimento dos agentes na
cadeia produtiva da lima &cida Tahiti no engajamento necessario com a ABPEL.

A necessidade de comprometimento, tanto de produtores quanto os donos de
“packing houses” (citricolas), serdo peca chave no apoio politico dos municipios na
conquista futura do selo de marca coletiva “LTP” e, futuramente, num selo de indica¢do
geografica, junto ao INPI.

Logo, ha a necessidade de se fazer um trabalho de convencimento da importancia
desse projeto junto a esses agentes. Sendo esse, a primeira etapa para que esse projeto
tenha éxito.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Amaro, A.A. (1989). Aspectos econémicos da fruticultura: Limdo. Revista Laranja.
Cordeirdpolis-SP, 1(10), 1-44.

Andrade, V.L.P. de, & Canavez, L.L. (2017). Descaracterizando a funcéo social dos
signos distintivos coletivos: uma analise da primeira indicacdo geografica de
servicos. Revista de Estudos Juridicos UNESP. Franca, 21(33), 329-359.

Aragon, L.G. (2013). As instituigcdes e a difusdo dos sinais distintivos coletivos: marcas
coletivas e indicacBes geograficas. (Dissertacdo de Mestrado Profissional em
Propriedade Intelectual e Inovacdo). Academia de Propriedade Intelectual, Inovacao
e Desenvolvimento, Coordenacdo de Programas de Pds-Graduacdo e Pesquisa,
Instituto Nacional da Propriedade Industrial — INPI, Rio de Janeiro, RJ, Brasil.



REGMPE- EDIGAO ESPECIAL BMC 2020

Barbosa, D. B. (2003). Uma introducéo a propriedade intelectual (2. ed.). Rio de Janeiro:
Lumen Juris.

Barbosa, P. M. da S., Pereira, M. M. M. R., & Regalado, P. (2015). Da teoria a prética: o
caso da marca coletiva “Amorango” como estratégia de valorizagdo da produgao de
morangos na regido de Nova Friburgo, RJ. In: A. C. P Vieira, & K. L. Bruch, (Org.).
Indicacéo Geogréfica, Signos Coletivos e Desenvolvimento. (225-241). Séo Paulo:
Editora IBPI.

Bruch, K. L., Copetti, M., Locateli L., & Favero, K. C. (2014). IndicacGes Geogréaficas e
Outros Signos Distintivos: Aspectos Legais. Pimentel, L. O. (Org.). Curso de
propriedade intelectual & inovacgao no agronegdcio: maddulo I, indicagdo geografica.
(62-95). Florianopolis: FUNJAB.

Donadio, L. C., Figueiredo, J. O., & Pio, R. M. (1995). Variedades citricas brasileiras.
Jaboticabal: FUNEP, 228 p.

Giacometti, D.C. (1980). Taxonomia e nomenclatura dos citros. In: O. Rodrigues, &
F.C.P. Viegas, Citricultura Brasileira. (183-194). Fundacédo Cargill, Campinas.

Lei n. 9.279 de 14 de maio de 1996. Regula direitos e obrigacdes relativos a propriedade
industrial (LPI). Diario Oficial [da] Republica Federativa do Brasil. Brasilia, DF.

Lei n. 122 de 23 de marc¢o de 2017. Dispde sobre o municipio de Itajobi como Capital do
Limao do Estado de Sdo Paulo. Diario Oficial do Estado de Sao Paulo, Sdo Paulo,
SP, 23.

Luchetti, M.A. (2003). Aspectos Gerais e Distribuicdo de Cultivo. In: D. Mattos Jr.; J.D.
De Negri, & J.O. Figueiredo, Lima Acida “Tahiti”. Campinas: Instituto Agronomico
de Campinas, 162.

Locatelli, L. (2008). IndicacGes geograficas: a protecdo juridica sob a perspectiva do
desenvolvimento econdmico. Curitiba: Jurué.

Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento. (2020). Guia préatico: Marcas
coletivas para a comercializacdo de produtos da agricultura familiar. Brasilia:
Secretaria de Agricultura Familiar e Cooperativismo. Recuperado de
https://www.gov.br/agricultura/pt-br/assuntos/agricultura-familiar/publicacoes/projeto-
mercados-verdes-e-consumo-sustentavel/guias/guia-pratico-marcas-coletivas-para-
comercializacao-de-produtos-da-agricultura-
familiar#:~:text=As%20marcas%20coletivas%20s%C3%A30%20definidas,que%20colabora
M%20para%20a%20intercoopera%C3%A7%C3%A30.

Projeto de Lei n. 8047 de 05 de julho de 2017. Concessdo, titulo de capital nacional,
Capital Nacional do Liméo, Itajobi (SP), Sdo Paulo (Estado). Camara dos
Deputados, Brasilia, DF.

30 Tripp, D. (2005). Pesquisa-acdo: uma introducdo metodologica. Educacéo e
pesquisa, 31(3), 443-466.

Turrioni, J.B., & Mello, C.H.P. (2012). Pesquisa-a¢&o na engenharia de produgdo. In: A.
Fleury, C.H.P. Mello, D.N. Nakano, E.D. de Lima, J.B. Turrioni, L.L Ho, R.


https://www.gov.br/agricultura/pt-br/assuntos/agricultura-familiar/publicacoes/projeto-mercados-verdes-e-consumo-sustentavel/guias/guia-pratico-marcas-coletivas-para-comercializacao-de-produtos-da-agricultura-familiar#:~:text=As%20marcas%20coletivas%20s%C3%A3o%20definidas,que%20colaboram%20para%20a%20intercoopera%C3%A7%C3%A3o
https://www.gov.br/agricultura/pt-br/assuntos/agricultura-familiar/publicacoes/projeto-mercados-verdes-e-consumo-sustentavel/guias/guia-pratico-marcas-coletivas-para-comercializacao-de-produtos-da-agricultura-familiar#:~:text=As%20marcas%20coletivas%20s%C3%A3o%20definidas,que%20colaboram%20para%20a%20intercoopera%C3%A7%C3%A3o
https://www.gov.br/agricultura/pt-br/assuntos/agricultura-familiar/publicacoes/projeto-mercados-verdes-e-consumo-sustentavel/guias/guia-pratico-marcas-coletivas-para-comercializacao-de-produtos-da-agricultura-familiar#:~:text=As%20marcas%20coletivas%20s%C3%A3o%20definidas,que%20colaboram%20para%20a%20intercoopera%C3%A7%C3%A3o
https://www.gov.br/agricultura/pt-br/assuntos/agricultura-familiar/publicacoes/projeto-mercados-verdes-e-consumo-sustentavel/guias/guia-pratico-marcas-coletivas-para-comercializacao-de-produtos-da-agricultura-familiar#:~:text=As%20marcas%20coletivas%20s%C3%A3o%20definidas,que%20colaboram%20para%20a%20intercoopera%C3%A7%C3%A3o
https://www.gov.br/agricultura/pt-br/assuntos/agricultura-familiar/publicacoes/projeto-mercados-verdes-e-consumo-sustentavel/guias/guia-pratico-marcas-coletivas-para-comercializacao-de-produtos-da-agricultura-familiar#:~:text=As%20marcas%20coletivas%20s%C3%A3o%20definidas,que%20colaboram%20para%20a%20intercoopera%C3%A7%C3%A3o

REGMPE- EDIGAO ESPECIAL BMC 2020

Morabito, R.A. Martins, R. Souza, S.E.G. da Costa, V. Pureza, & P.A.C., Miguel
(Coord.). Metodologia de pesquisa em engenharia de producdo e gestdo de
operacdes. Rio de Janeiro: Elsevier, pp. 149-167.



REGMPE- EDIGAO ESPECIAL BMC 2020

Eduardo de Paula e Silva Chaves — Universidade de Sdo Paulo (FEARP-USP)
Professor Doutor — Instituto Federal de Sao Paulo
Micro Place Branding: Um Estudo Multi-Caso.

Resumo: Marca-cidade, marca-estado, marca-pais, indicacbes geograficas, de certa forma o
conceito de marketing de lugares tem se desdobrado em conceitos secundarios cada vez mais
especificos na regido que se trata. Conceitualmente tém-se alguns autores seminais na década
de 70 como Scott (1978) e seu trabalho sobre marca de lugares. No entanto, bem antes das
definicdes conceituais, diversas regidoes geograficas se beneficiam de uma marca que
represente sua identidade para um turista, residente ou até mesmo investidor. Este trabalho
tem como obijetivo principal descrever os casos de marca de lugares no nordeste brasileiro das
passarelas do Descobrimento em Porto Seguro e do Caranguejo em Aracaju, Rua Florida e
Caminito em Buenos Aires. A metodologia empregada foi um estudo multi-casos com pesquisa
bibliografica, documental e observacdo participante. Os resultados descrevem o contexto das

regides e como elas se beneficiam da estratégia de marketing de lugares.

Palavras-chave: marketing de lugares, estudo de caso, turismo.

Micro Place Branding: A Multi-Case Study.

Abstract: Brand-city, brand-state, brand-country, geographical indications, in a way, the
concept of place marketing has been unfolded into increasingly specific secondary concepts in
the region under consideration. Conceptually, there are some seminal authors in the 70s like
Scott (1978) and his work on branding places. However, well before conceptual definitions,
several geographic regions benefit from a brand that represents their identity to a tourist,
resident or even an investor. This work has as main objective to describe the cases of marks of
places in the northeast of the discovery walkways in Porto Seguro and the Caranguejo in
Aracaju, Florida Street and Caminito in Buenos Aires. The methodology used was a multicase
study with bibliographic, documentary research and participant observation. The results

describe the context of the regions and how they benefit from the place marketing strategy.

Keywords: place marketing, case study, tourism.
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Introdugao

Marca-cidade, marca-estado, marca-pais, indicacdes geograficas, de certa forma o conceito de
marketing de lugares tem se desdobrado em conceitos secundarios cada vez mais especificos
na regidao que se trata. Conceitualmente tém-se alguns autores seminais na década de 70
como Scott (1978) e seu trabalho sobre marca de lugares. No entanto, bem antes das
definicGes conceituais, diversas regides geograficas se beneficiam de uma marca que

represente sua identidade para um turista, residente ou até mesmo investidor.

Este trabalho tem como objetivo principal descrever dois casos de marca de lugares no
nordeste brasileiro das passarelas do descobrimento em Porto Seguro e do Caranguejo em
Aracaju e mais dois casos de marca de lugares na cidade de Buenos Aires, Argentina da Rua

Florida e de Caminito.

Referencial Tedrico

Segundo Kotler & Keller (2012), marketing é a arte e a ciéncia de identificar mercados-alvo e
geri-los por meio da satisfacdo das necessidades e desejos dos consumidores, gerando valor
mutuo para os clientes e para a organizagao. O marketing assim como é aplicado a bens e

servigos pode ser aplicado a lugares, conhecido como marketing de lugares.

A primeira literatura aprofundada sobre marcas é descrita por Gardner e Levy (1955),
fortemente associada a nog¢do de “imagem da marca”. Esse conceito foi, até a década de 80,
em relacdo ao marketing, considerado insuficientemente desenvolvido nas praticas
profissionais. Existia uma demanda por novos métodos de mensuragao, bem como um
entendimento mais avangado sobre a temdtica (FELDWICK, 1996). A imagem da marca é
definida como a percepgao sobre a marca refletida em associagdes na memdria do consumidor

(KELLER, 1993).

A marca pode ser definida pelo nome, pela assinatura, pelo simbolo ou design, ou pela
combinacdo deles que identificam os produtos e servicos de determinada empresa no

mercado competitivo de seus competidores (KELLER, 1993; AMA, 1995).

Srivastava e Shocker (1991) definem brand equity, baseado no cliente , como um conjunto de

associacGes e comportamentos dos clientes, distribuidores e empresa matriz de uma marca, a
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qual permite obter maior volume de vendas ou maiores margens do que seria possivel sem o

nome da marca, além de uma mais forte vantagem competitiva e diferencial.

Noc¢des bdsicas de memdrias sdo principios para entender o conhecimento sobre a marca e
como se relaciona com o brand equity, baseado no cliente. Brand equity, baseado no cliente, é
definido como os diferentes efeitos que o conhecimento da marca age na resposta do
consumidor perante o marketing, ou seja, o brand equity ,baseado no marketing, é definido
como os diferentes efeitos na resposta do conhecimento da marca do consumidor pelas a¢ées

de marketing da empresa (KELLER, 1993).

O interesse em marketing de lugares surgiu ao final da década de 1970 visando investigar o
turismo através da perspectiva do marketing, em 1980, com a globaliza¢do, esse interesse
tornou-se maior. Pode-se definir o marketing de lugares como uma atividade que procura
desenvolver o local aumentando sua atratividade para os moradores e também visitantes.
Entende-se como uma estratégia de posicionamento para que determinado local seja
“vendido” e consequentemente o favoreca economicamente (Machado et al., 2011; Kotler &

Gertner, 2006; Gaio & Gouveia, 2007; Warnaby & Medway, 2013 apud SILVA, CHAVES; 2020).

O marketing de lugares pode ser definido como uma ferramenta que oferece parametros para
realizar a venda do local por meio da comunicacdo positiva do que determinado lugar tem a
oferecer, podendo essa comunicac¢do ser através de fotografias, filmes, exposicGes e outros,
materializando as promessas e criando no consumidor o desejo e a necessidade de visitar
determinado destino turistico, assim induzindo a compra antecipada, pois ha uma promessa

de satisfagdo (BARROSO; MOTA, 2010 apud SILVA, CHAVES; 2020).

Dessa forma um estado também pode tornar-se uma marca, segundo Halsall, 2008, a marca
estado trata-se de um discurso onde a cultura é vista como equivalente aos aspectos do brand
equity de um pais, ou seja, funciona como uma ferramenta para satisfazer requisitos de
reconhecimento. A cultura de uma sociedade e a forma como ela é tratada, pode ser
trabalhada pela economia politica e interpretada como tendéncias econémicas globais,
dependendo da atitude cultural. Para Halsall, 2008 a marca do estado é composta pela
narrativa da sua histéria, geografia e motivos étnicos que constroem sua imagem (SILVA,

CHAVES; 2020).

Segundo Halsall, 2008, o branding voltado para o pais, estado, na¢do, funciona como uma

manipulagdo da imagem (SILVA, CHAVES; 2020).
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Segundo Scott et. al, 1978, as atividades de marketing associadas ao turismo de um estado gira
em torno do desenvolvimento do produto (o estado) e da persuasdo dos turistas em escolher
esse produto. Para entender como os consumidores tomam suas decisGes estudiosos de
marketing aplicaram as teorias e conceitos comportamentais buscando dessa forma modelar a
tomada de decisdo dos consumidores. A partir de estudos do turista como consumidor tipico
desenvolveu-se uma modelagem da escolha turistica do estado. Para a promoc¢do de um
estado o governo pode tomar decisGes sobre recursos publicitdrios de acordo com a
necessidade do mercado, e através disso estard modelando as atra¢des desejadas pelo

mercado e consequentemente promovendo visitas (SILVA, CHAVES; 2020).

Semelhantes a marcas corporativas sdo as marcas de paises. A assim denominada marca-pais
tem a fungdo de identificar determinado pais em relagdo aos demais; além disso, imprime na
mente das pessoas associacdes, imagem e determinacdes cognitivas quanto a sua percepcao

de determinado pais (KOTLER; GERTNER, 2002).

Metodologia

A metodologia empregada foi um estudo multicascos com pesquisa bibliografica, documental
e observagdo participante (YIN, 1989). A pesquisa bibliografica foi apresentada no referencial
tedrico. Ja a pesquisa documental e observacdo participante seguem nesse item do artigo.
Para pesquisa documental foram buscadas fotos que pudessem exemplificar o fen6meno no
google imagens. E valido esclarecer que a observagdo participante se deu nas cidades de Porto

Seguro e Buenos Aires.

Andlise dos Resultados

Os resultados descrevem o contexto das regides e como elas se beneficiam da estratégia de
marketing de lugares. Percebe-se que os casos estudados detém caracteristicas semelhantes,
sdo elas: (1) identidade de marca bem caracterizada e posicionamento de marca forte, (2)
presenga de intenso comércio e turismo e (3) localizacdo estratégica nas cidades onde estdo

presentes.
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Estudo de Caso (1): Passarela do Caranguejo em Aracaju — Sergipe — Brasil.

A passarela do caranguejo é um ponto turistico e polo gastrénomo importante na cidade de
Aracaju, no estado do Sergipe no Brasil. A regido, de avenida larga e na orla da cidade,
precisamente na Av. Santos Dumont, 5600 — Atalaia tem uma estidtua gigante de um

caranguejo como identificacdo de suas caracteristicas (figura 1).

Figura 1 - Identidade e Posicionamento da Passarela do Caranguejo em Aracaju
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Outra observacdo relevante é a grande quantidade de comércio existente nesta regido,
predominantemente restaurantes que tém como prato principal o préprio caranguejo (figura
2). Além disso, a avenida esta situada em uma regido de beira mar e nobre da cidade de

Aracaju.

Figura 2 — Comércio e Regiao da Passarela do Caranguejo em Aracaju
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Estudo de Caso (2): Passarela do Descobrimento (Alcool) em Porto Seguro — Bahia — Brasil.

A passarela do descobrimento ou antiga passarela do alcool em Porto Seguro, Bahia, Brasil é
outro caso bem sucedido de marca de lugares. Ali se emprega uma identidade de marca de
lugar muito caracteristica, com casas coloridas, ruas de pedras, e muito comércio ambulante

de bebidas e aperitivos tipicos da regido (figura 3).

Figura 3 - Identidade e Posicionamento da Passarela do Descobrimento em Porto Seguro
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Novamente percebe-se que a passarela do descobrimento estd situada em regido privilegiada
em Porto Seguro, na beira mar e proximo & Balsa Arraial d’Ajuda x Porto Seguro

especificamente na Av. Psa. do Alcool, Porto Seguro (figura 4).
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Figura 4 — Comércio e Regiao da Passarela do Descobrimento em Porto Seguro
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Estudo de Caso (3): Rua Florida em Buenos Aires

A Rua Florida ou Calle Florida em Buenos Aires é outro bom exemplo que marca de lugares em
pequenas regides, muito bem sucedidas por visitagao de turistas e fluxo de renda. A Rua, que
liga a Praca General San Martin (Plaza General San Martin) a casa de governo Argentina — Casa

Rosada, é visitada por milhares de turistas todos os anos.

Novamente percebe-se uma identidade de marca de lugar bem definida com bancas de flores
espalhadas por toda extensdo da rua. Além disso, aglutinam-se artistas de ruas e comércio
ambulante o que tras uma carateristica muito peculiar e Unica para esse destino turismo. Hoje
a Rua Florida apresenta um pouco de caracteristicas contemporaneas e grandes marcas em

seus corredores de compras.

Figura 5 - Identidade e Posicionamento da Rua Florida em Buenos Aires
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Figura 6 — Comércio e Regiao da Rua Florida em Buenos Aires
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De acordo com os outros casos a Rua Florida ndo é excegdo. Mantém um comercio ativo e uma

regido privilegiada em Buenos Aires (figura 6).

Estudo de Caso (3): Caminito em Buenos Aires

O ultimo estudo de caso é da micro-regido de Caminito em Buenos Aires. Uma regido que atrai
muitos turistas por suas ruas estreitas, casas coloridas, um ar pitoresco e caricaturado da
cidade de Buenos Aires, restaurantes e bares, artistas das artes, dangas de tango, etc. Também
conhecida como um museu ao céu aberto, pela quantidade de artistas e exposicdes que sao

expostas em suas calgadas (figura 7).

Figura 7 - Identidade e Posicionamento de Caminito em Buenos Aires

Caminito estd situada no bairro La Boca em Buenos Aires, apesar de ndo ser a melhor regido

da cidade, é uma regido préxima ao centro e de facil acesso, além de contar com outras
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atragdes turisticas como, por exemplo: o estddio do Boca Juniors Futebol Clube — La

Bombonera (figura 8).
Figura 8 — Comércio e Regido de Caminito em Buenos Aires
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Discussoes e Agenda de Estudos Futuros

Percebem-se algumas constantes nos 4 (quatro) casos de marcas de lugares nas micro-regides
estudadas neste trabalho. Foram elencadas as principais caracteristicas semelhantes entre os

casos do artigo:

e Observou-se uma identidade de marca de lugares forte, com a presencga de sinais e
simbolos muito claros que possam criar uma relagdo com os turistas consumidores.
Seja um caranguejo gigante, flores ou casas pitorescas e caracteristicas, todos os casos
estudados também apresentaram um posicionamento muito sélido e direto aos
consumidores.

e Observou-se uma rela¢do intrinseca entre o comércio e a marca de lugares nessas
micro-regides; entende-se que a movimentacdo de capital e renda nessas regides faz
com que sua gestdao de marcas seja mais bem gerenciada.

e Percebe-se que o fluxo de turistas e capital nessas regiGes acaba por fortalecer as
marcas que consequentemente tem um cuidado maior em sua gestdo. Aparentemente
um ciclo virtuoso que todas as micro-regides turisticas e de comércio poderiam

utilizar.
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Neste presente trabalho buscou-se apresentar carateristicas inerentes a boa gestdo de marca
de lugares para micro-regides turisticas dentro de uma cidade. Como um estudo de caso, ndo
ha pretensdo de inferéncia e extrapolacdo, no entanto, verificam-se boas praticas que podem
ser espelhadas por outras regiGes. Além de ter um modelo de andlise sélido que podera ser
utilizado por outras pesquisas, assim replicando-as: (1) andlise da identidade de marca bem
caracterizada e posicionamento de marca forte, (2) analise da presenca de intenso comércio e

turismo e (3) anadlise da localizagdo estratégica nas cidades onde estdo presentes.
Como agenda de estudos futuros propde-se analisar:

e Um estudo etnografico mais aprofundado nessas micro-regides estudadas;

e Qutros estudos de casos comparados em outras micro-regides ainda ndo estudadas;

e A relacdo entre as marcas das micro-regides e as marcas das cidades em que estdo
presentes;

e A relagdo entre as marcas das cidades e as marcas dos estados em que estdo
presentes;

e A relacdo entre as marcas dos estados e as marcas dos paises em que estdo

presentes;
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Resumo

Este trabalho tem por objetivo coletar, através da metodologia de pesquisa bibliogréfica,
e analisar os dados disponiveis sobre o perfil dos novos investidores no mercado
financeiro brasileiro, expondo os conhecimentos obtidos sobre a relacdo entre o atual
quadro econdmico-financeiro da nagéo e a tendéncia de aumento na procura por renda
extra e novas opc¢des de trabalho entre os jovens. Assim como, explicitar quais as
caracteristicas de cada forma de investimento, destacar diferencas entre renda fixa e
variavel e demonstrar quais podem ser os beneficios ou armadilhas que as envolvem. O
objetivo é destacar 0 aumento de jovens entrando para 0 mercado como operadores na
bolsa de valores em contraponto a busca por posi¢des ja corriqueiras no mercado de
trabalho, usando esta op¢do como uma alternativa contra os atuais niveis de desemprego,
consequéncia da pandemia de Covid-19 que perdura no Brasil e no Mundo.

Palavras chave: renda extra, mercado, empregos, investimentos, bolsa de valores

Abstract

This work aims to collect, through bibliographic research methodology, and analyze the
available data on the profile of new investors in the Brazilian financial market, exposing
the knowledge obtained about the relationship between the current economic and
financial situation of the nation and the trend of increased demand for extra income and
new job options among young people. As well as, explain the characteristics of each form
of investment, highlight of differences between fixed and variable income, and
demonstrate what the benefits or pitfalls that involve them may be. The objective is to
highlight the increase in young people entering the market as traders on the stock
exchange as opposed to the search for already common positions in the labor market,
using this option as an alternative against the current levels of unemployment, a
consequence of the Covid-19 pandemic that endures in Brazil and in the world.

Keywords: extra income, market, jobs, investments, stock exchange
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Introducéo

Para introduzir o tema proposto neste trabalho € preciso apresentar uma breve analise a
respeito do cenério econdmico brasileiro dos Gltimos anos. A partir disso pretende-se
demonstrar qual a influéncia exercida pela economia no aumento de investidores na Bolsa

de Valores, especificamente em renda variavel, no periodo analisado.

Apds apresentar indices negativos nos anos de 2015 e 2016, o PIB (Produto Interno Bruto)
brasileiro esteve em expansdo nos ultimos anos —em 2017 cresceu 1,06%, em 2018 estava
em 1,12% e em 2019, o crescimento foi de 1,10%, conforme dados do jornal Gazeta do
Povo [2]. O indice representa a soma de todos 0s bens e servicos finais produzidos em
um ano, de acordo com a definicdo apresentada pelo IBGE (Instituto Brasileiro de

Geografia e Estatistica) [1].

Conforme matéria publicada em outubro de 2019, a XP Investimentos [3] afirma que as
variacdes desse indicador tém consequéncias diretas na inflacdo e na taxa de juros. Isto &,
se 0 valor do PIB sobe, a expectativa € que 0s pre¢os aumentem também (aumento da
inflagdo). Mas, se o PIB diminui, 0 consumo também passa a cair. E nesse momento que
0 Banco Central tende a reduzir os juros para que o crédito fique mais atrativo e o

consumo seja estimulado, segundo explica a publicacdo.

Contudo, estamos analisando um ano completamente atipico, marcado por uma pandemia
que impactou todos os setores da economia e, principalmente, 0 mercado de a¢des. Houve
uma grande reducdo de atividade econdmica no pais desde o final de marco e durante
todo o més de abril de 2020. Segundo analise apresentada pelo IPEA (Instituto de
Pesquisa Econdmica Aplicada) [6], isso foi consequéncia da crise estabelecida apds o
inicio dos contagios por Corona virus no Brasil. O virus apresentou 0s primeiros sinais
em dezembro de 2019, na China, mas somente no final de fevereiro deste ano o Ministério

da Saude [7] confirmou o primeiro caso da doenca em S&o Paulo.

Resultados medidos pelo indice Bovespa (Ibovespa) [8] (indicador do desempenho médio
das cotacgdes das a¢Bes negociadas na B3), mostraram uma queda brusca na pontuacéo de
fechamento durante esse periodo, variando de 116.674,13 pontos, no dia 12 de fevereiro,
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para 63.569,62 pontos no dia 23 de mar¢o. Neste momento, pode-se inferir que tenha sido
aberta uma janela de oportunidade para os investidores mais conservadores, que puderam
aproveitar o momento de baixa no valor das agdes para comegar a investir em renda

variavel.

Nota-se que, mesmo em um cenario cheio de mudancas e instabilidade, ocorre um
movimento crescente de pessoas fisicas entrando para o mercado financeiro. Dados da
Bolsa de Valores [9] apontam que somente nos primeiros trés meses de 2020, j& havia

mais 400 (quatrocentas) mil novas pessoas negociando.

Outro indicador essencial para a analise deste trabalho é a Selic (Sistema Especial de
Liquidacéo e Custodia). Trata-se de um programa virtual no qual os titulos do Tesouro
Nacional sdo negociados diariamente por institui¢des financeiras. A Selic é a taxa basica
de juros da economia brasileira, deste modo, influencia todas as demais taxas de juros,
como, por exemplo, as cobradas em empréstimos, financiamentos e até de retorno em
aplicacdes financeiras, dentre elas: a poupanca, titulos do Tesouro Direto (Tesouro Selic)

e outros investimentos de renda fixa.

Conforme dados do Banco Central do Brasil [5], a taxa Selic era de 14,15% ao ano (a.a.)
em julho de 2016. O dado foi de 6,40% a.a. em julho do ano passado e, desde entdo,
apresentou uma queda continua, até chegar em 2,15% a.a., em julho de 2020. Sendo
assim, as vantagens em se deixar o dinheiro atrelado a investimentos de renda fixa
diminuiram significativamente e os investimentos de renda variavel passam a ser mais

atrativos ao publico investidor.

De modo geral, a situagdo econdémico-financeira do Brasil tem tido diversos momentos
de instabilidade, como a queda visivel nas taxas de juros e a desvalorizacdo da moeda
frente aos mercados internacionais. Concomitante a isso tém se observado um aumento
significativo de jovens entrando no mercado financeiro. Muitos destes na faixa etaria de
25 a 39 anos, com predominancia das regides Sudeste, Sul e Distrito Federal, de acordo

com dados da Bolsa de Valores (B3).

Frente a todos os desafios e mudangas que envolvem o cenério profissional na atualidade,

0 jovem brasileiro tem buscado por novas formas de obter uma renda extra, para garantir
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seu sustento atual e, também, na intencdo de criar o que os investidores chamam de

“reserva de emergéncia” para ampara-lo em momentos de adversidade.

Portanto, ao longo deste estudo pretende-se observar as relagdes de perfil dos novos
investidores frente a situacdo financeira do pais com taxas de juros e de desemprego téo
criticas. Averiguar quais tem sido as escolhas dos jovens que estdo entrando no mercado
financeiro nos ultimos meses, para melhor entender quais motivos norteiam essas

decisoes.

Desenvolvimento

O aumento de investidores no Brasil

A partir do ano de 2016, é possivel verificar que houve uma mudanca na dindmica até
entdo apresentada pelo Ibovespa. O indice mede o desempenho das a¢des negociadas na
B3 (Brasil Bolsa Balcdo) de acordo com a movimentagdo das empresas mais relevantes
do mercado de capitais brasileiro. A medicéo final corresponde a cerca de 80% do nimero
de negécios e do volume financeiro atingido pelo mercado de capitais, conforme descreve
o site da Bolsa [12].

Fica nitido através do Grafico 1, extraido da plataforma TradingView [13], o crescimento

apresentado pelo Ibovespa desde 2016 até o ano presente.
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Gréfico 1: Ibovespa ao longo dos anos (2011 a 2020). Fonte: Extraido da plataforma TradingView [13]

Em abril deste ano, a Bolsa brasileira publicou um estudo chamado “Uma analise da
evolucdo dos investidores pessoas fisicas na B3” [9]. A andlise sobre os novos entrantes,
indica que o numero de pessoas fisicas investindo na Bolsa dobrou. O valor total chegou
a 2 (dois) milhGes de CPFs (Cadastro de Pessoa Fisica) com recursos aplicados em renda
variavel. Esse crescimento demonstra que esta ocorrendo uma mudanca estrutural no

mercado de capitais brasileiro, afirma a B3 [11].

O crescimento mostrou-se mais acentuado no inicio deste ano. Visto que durante todo o
ano de 2019 a B3 ganhou 700 (setecentos) mil novos investidores, e, somente no primeiro
trimestre de 2020, ja haviam entrado mais 400 (quatrocentas) mil novas pessoas. Ou seja,

mais de 57% do resultado obtido no ano anterior.

De acordo com os dados disponibilizados pela B3 [9] essa tendéncia tem sido constante
e cada vez maior. Em 2018 havia, em média, 200 (duzentas) mil pessoas negociando por
més. Em 2019, esse nimero sobe para 500 (quinhentas) mil pessoas, e em marco deste

ano registrou-se 1,3 milh&o de pessoas negociando ao menos uma vez por més.

Para compreender esse aumento de investidores, deve-se atentar para a queda nas taxas
de juros, nos ultimos quatro anos, conforme descrito na introducao deste trabalho. A Selic,

que estava em 14,15% a.a. em 2016, despencou para 2,15% a.a., conforme os dados mais
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recentes encontrados no relatorio Focus, disponibilizado no site do Banco Central [14].

Vide Grafico 2, abaixo.
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Grafico 2: Taxas Selic e IPCA (a.a.) e projec0es futuras. Fontes: Banco Central do Brasil [14] e IBGE
[15].

Essa diminuicdo tdo notdria da taxa de juros é um dos principais motivos que torna 0s
investimentos de renda fixa e a poupanga pouco atrativos e, por isso, atrai 0s investidores
para a renda variavel, que promete maior retorno financeiro, mas com niveis de risco mais

elevado.

A seguir pretende-se apresentar o perfil identificado nesses novos entrantes, com base no
estudo [9] elaborado em abril deste ano pela B3, construir um comparativo com os dados

de anos anteriores, e mostrar como esse investidor se comporta na Bolsa de Valores.
O perfil dos novos investidores

O perfil identificado nos novos entrantes da Bolsa de Valores apresenta algumas
caracteristicas marcantes, dentre elas, a mais chamativa é a idade. A faixa etaria que mais
cresceu esta entre 25 a 39 anos. De acordo com o estudo [9], em 2016, essa fatia
correspondia a 24% do total de pessoas fisicas. Desde entdo os numeros vem crescendo

e, em margo de 2020, representava 49%.
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Em relacdo ao género, a proporcdo entre homens e mulheres (75% e 25%,
respectivamente) tem se mantido muito semelhante ao longo do tempo. Na medicéo feita
em marco deste ano, 0s numeros apontavam que 500 (quinhentas) mil sdo mulheres e 1,4
milhdo, homens. Sobre as regides que apresentam mais CPFs cadastrados identificou-se

que sao a Sudeste, Sul e Distrito Federal, nesta ordem.

Outro fator relevante € a preocupacgdo em diversificar os investimentos. Pode-se observar
esse dado olhando para a porcentagem de pessoas investindo em ac¢des. Em 2016, quase
80% do publico investidor optava somente pela compra de acfes. Atualmente, o dado
passou para 54% das pessoas e outros produtos vem ganhando espaco, como por exemplo
os fundos imobiliarios (FlIs) e os Exchange-Traded Fund (ETFs). Também é notado que
mais pessoas estdo diversificando o portfolio de agdes, ou seja, escolhendo mais de uma

empresa. Em 2020, 48% das pessoas fisicas possuem 5 (cinco) ou mais ativos em carteira.

Um dado importante a ser ressaltado é que 30% dos 223 mil novos investidores, que
entraram na Bolsa em marco de 2020, aderiram & renda variavel com valores inferiores a
R$ 500,00. Conforme comentado por analistas da B3 [11], sobre o atual cenario, “Ha dois
anos temos acompanhado a entrada constante da pessoa fisica na renda variavel, e
estamos desmistificando a historia de que as pessoas precisam de muito dinheiro para

investir”.

Desde 2019 houve uma queda no valor médio investido em produtos da B3, o que denota
uma democratizacdo do mercado de capitais, de acordo com a empresa [11]. Em 2011, a
parcela de investidores que tinham até R$ 10 mil de saldo em suas carteiras era de 44%.

Em marco de 2020 essa parcela alcangou 54% do total de pessoas fisicas.

Contudo, as pessoas que possuem 0s maiores saldos em suas contas se encontram na faixa
etaria acima de 56 anos, juntamente com as que tém mais de 66 anos, somando mais de
56% do valor total investido, conforme o histérico de perfil dos investidores de junho de
2020, extraido do site da B3 [15].

Ao analisar os resultados obtidos com o estudo, Tarcisio Morelli, diretor de Inteligéncia
de Mercado da B3 [11], afirma que o aumento de pessoas fisicas atuando na Bolsa traz

mais forca e resiliéncia ao mercado de capitais brasileiro. Além do mais, 0S novos
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investidores tém apresentado uma visdo de longo prazo, demonstrando uma maior

preocupacao em manter suas posicoes, frente a volatilidade dos mercados.

Sobre a crescente entrada de pessoas mais jovens para a Bolsa, Felipe Paiva, diretor de
Relacionamento com Clientes da B3 [11], observa que, embora nao se possa afirmar que
esse movimento sera continuo, ele constréi um quadro positivo e mostra indicios de que

possa estar acontecendo uma mudanga geracional no perfil do investidor brasileiro.
As tendéncias dos investidores

Como fora apresentado na introducdo e pode-se analisar também através do Gréafico 1
exibido no topico anterior, a Selic vem decaindo desde 2016, o que torna os produtos de
renda fixa atrelados a ela (por exemplo, o Tesouro Selic e os Certificados de Deposito
Interbancério — CDIs) menos atrativos no panorama atual e justificaria um aumento na

procura por produtos de renda variavel.

Além disso, o IPCA (indice de Pregos ao Consumidor Amplo), também exerce impacto
sobre as tendéncias de investimento. Esse indice é responsavel por medir a variacdo de
precos de produtos e servigos consumidos pela populagdo, conforme descri¢cdo do IBGE
[16], e esta diretamente relacionado a inflagdo. O resultado acumulado nos dltimos 12
meses apresentou uma queda em comparacdo ao ano anterior. O indice baixou de 4,94%
(dado de abril de 2019) para 2,39% em abril de 2020, de acordo com a série histdrica
apresentada pelo Instituto [17]. Essa queda reforca a diminuicdo de pessoas investindo no
Tesouro IPCA, uma das opc¢des de ativo em renda fixa que possui sua rentabilidade

atrelada ao indice.

Essas duas taxas juntas tém influéncia na economia de modo geral. E comum que nos
momentos em que a Selic se apresenta mais baixa, a procura por a¢des seja maior, mas
existem outras formas de investimento que podem ser exploradas nesses periodos, como
fundos multimercados, fundos imobiliarios e crédito privado, como recomenda a XP

Investimentos [3].

Além do aumento gradativo de pessoas negociando desde 2016, ao observar o estudo
realizado pela Bolsa [9], nota-se que elas estdo optando cada vez mais por diversificar

seus investimentos. A respeito de quais sdo as preferéncias dos investidores cadastrados,
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os dados demonstram que as ac¢Bes sdo o principal produto em que as pessoas fisicas
investem. Ademais, o nimero de investidores em fundos imobilidrios também tem

acompanhado esse crescimento.

O Gréfico 3, exibido abaixo, demonstra 0 aumento de pessoas investindo em acdes e
fundos imobiliarios ao longo dos ultimos anos, bem como o aumento no nimero total de

pessoas negociando na Bolsa de Valores, conforme dados obtidos no site da B3 [9].

Pessoas Fisicas na Bolsa de Valores (em milh&es)
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Graéfico 3: Numero de CPFs (em milhdes) por produto — 2016 a 2020. Fonte: Estudo elaborado pela B3
[°]

A entrada de novas empresas na Bolsa

Para que se concretize a entrada de uma nova empresa na listagem da B3, a companhia
precisa obter autorizacdo para vender acBes e para ser listada na Bolsa de Valores,
portanto, é necessario que se peca o IPO. O termo Initial Public Offering ou Oferta
Publica Inicial nomeia o processo pelo qual uma empresa pede a abertura de capital, de
acordo com Rita Azevedo (2017) [18]. Durante o processo sera solicitada uma analise de
quanto essa organizacdo vale, considerando-se 0 contexto em que estd inserida, sua

localizag&o, capital investido e o seu endividamento.

Essa opcédo pode ser uma alternativa para as organizacgdoes que buscam ampliar seu capital,
visando melhorar seu desempenho e credibilidade no mercado, sem recorrer a

empréstimos bancarios ou emisséo de debéntures. Ao entrar na Bolsa, a empresa amplia
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seu quadro de sécios, ja que cada acdo da direito ao acionista uma pequena parte do

negaocio.

Entre as vantagens obtidas com a abertura de capital também estdo: a reducéo de riscos,
a melhora na credibilidade e a diversificacao de fontes de capital. Ao contrario de quando
se solicita empréstimos, a entrada na Bolsa ndo exige que haja rendimento definido, desta
forma o retorno dos investidores varia de acordo com o desempenho da empresa. Logo,
as companhias de capital aberto sofrem menos efeitos com a volatilidade econdmica,
afirma Gilberto Marcon (2010) [19].

Como pode-se apurar olhando para as entradas de empresas na Bolsa de Valores, pelo
calendario de IPOs do site Investing.com [20], tem se observado um aumento na
quantidade de entradas por ano. Em 2018, entraram trés ao longo do ano. Em 2019 houve
cinco entradas e em 2020, até o final de fevereiro, ja haviam sido concluidas mais quatro
aberturas de capitais. No més de marco, 18 companhias estavam com o processo aberto
para que suas ofertas fossem efetuadas, mas perante a crise, 16 delas adiaram sua
listagem, informa Mateus Apud (2020) [21], em matéria para o Estad&o.

Em maio, o mercado de IPOs volta a ser movimentado e, apds isso, houve mais uma
entrada e outras quatro empresas estdo com processo aberto para entrar em julho e agosto
de 2020. Para Bruno Madruga, head de renda variavel da Monte Bravo Investimentos, a
tendéncia de que a Selic permanega em baixa por mais algum tempo torna o cenario
atrativo para que mais empresas pecam a abertura ao longo do segundo semestre desse
ano, conforme citado por Apud (2020) [21].

Objetivo

Para que haja compreensao sobre o tema abordado e o objetivo final seja alcangado, tém-

se alguns objetivos intermediarios, tais como:
l. Levantar conceitos sobre economia brasileira e mercado financeiro;

Il.  Levantar dados sobre a Bolsa de Valores (B3), como os nimeros de investidores

por periodo e quais 0s tipos de investimento mais procurados no ultimo ano;



REGMPE- EDIGAO ESPECIAL BMC 2020

[1l.  Buscar, em artigos e relatorios atuais, as visoes sobre o perfil do jovem investidor

brasileiro;

IV.  Compreender e delimitar, através de caracteristicas ja estabelecidas, quais os pros

e contras para cada forma de investimento.
Metodologia

Para elaboracdo do artigo em questdo sera utilizada a metodologia de pesquisa
bibliogréfica para coletar dados a partir de pesquisas ja existentes. Haja visto que todo
trabalho cientifico pressupde pesquisas bibliograficas preliminares, podendo se tornar
algo inédito e independente ou utilizar-se de outra pesquisa, dando continuidade a ela,

conforme Andrade (2017).

De acordo com as autoras Lakatos e Marconi (1990, p. 15), o processo de pesquisa
apresenta oito fases, sendo: escolha do tema, elaboracdo de um plano de trabalho,
identificacdo, compilacdo, fichamento, anélise e interpretacdo dos dados e, por fim, a
redacdo. O inicio deve pautar-se no problema, que seréa definido pelo autor. Esse problema
devera ser depois avaliado, analisado e sé entdo sugerida alguma forma de solucao.

(LAKATOS; MARCONI, 2019)

A pesquisa a ser elaborada utilizar-se-4 de todo tipo de bibliografia relacionada ao tema,
ja publicada. Logo, pode-se utilizar livros, revistas, monografias, teses, artigos
cientificos, jornais e até mesmo outras formas de informacdo como filmes, gravacoes,

programas de televiséo, radio, etc.

Podera também ser utilizada a pesquisa documental, que é descrita por Severino (2007,
p.122) como a busca em variados tipos de documentos, sejam eles impressos ou ndo, tais
como jornais, fotos, filmes, gravacdes e outros documentos legais. De acordo com Gil

(2008) esse tipo de pesquisa é muito similar a bibliografica. Tendo por diferenca apenas
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a natureza das fontes, ja que se utiliza de materiais que ainda ndo passaram por um
tratamento analitico, ou que ainda podem ser reelaborados de acordo com os objetos da
pesquisa. Ha também, em alguns casos, documentos que ja foram processados, mas que

podem receber outras interpretacdes, como relatorios de empresas, tabelas, etc.

Esse trabalho inicialmente ira pautar-se em dados quantitativos ja disponiveis na
bibliografia sobre novos entrantes no mercado financeiro brasileiro, quais as suas
caracteristicas enquanto individuos e investidores. Para obter esses dados serdo
analisados os relatorios de relagdes com investidores (RI) da Bolsa de Valores (B3). E
outros artigos que discorram sobre o tema em questdo. Além disso, também podem ser
utilizados uso dados atuais, baseados nas ultimas noticias divulgadas pelos veiculos

midiaticos de informacé&o.
Desfecho Primario

Espera-se identificar quais foram os fatores que impulsionaram o aumento de
investidores, o perfil apresentado por eles, quais as tendéncias e tipos de investimentos
que tém sido mais procurados atualmente. Além disso, procura-se compreender quais
mudancgas no cenario econémico-financeiro da nacdo permearam esse fenémeno e
observar quais consequéncias foram causadas pelo aumento de investidores brasileiros no

mercado de trabalho.
Concluséao

O aumento de entrantes na Bolsa, demonstrado ao longo desse trabalho, traz consigo uma
grande demanda e, pode-se dizer também, uma nova tendéncia para o mercado de
trabalho: profissdes relacionadas a finangas, como educadores, consultores e profissionais

certificados para atuar na bolsa de valores e em corretoras e/ou institui¢des financeiras.

Observa-se também nos ultimos anos um aumento nas publicagdes de livros com assuntos

relacionados a finangas pessoais, comportamento e mentalidade de sucesso. Outros temas
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como: tipos e caracteristicas de investimentos e biografias de investidores famosos
contando suas formas de atuacdo na Bolsa estdo ganhando notoriedade e se tornando
destaque de vendas em plataformas online e sites globais como Amazon, por exemplo.

Um levantamento realizado pelo LinkedIn em janeiro deste ano, chamado “Profissdes
Emergentes” lista 15 cargos que estao em alta no mercado. Na nona posi¢ado da lista figura
o Investidor Day Trader (profissional que realiza anlises e efetua a compra e venda de
acdes dentro do mesmo dia), com crescimento médio anual de 69%. Em 11° lugar
encontra-se o Consultor de Investimento, responsavel por auxiliar os clientes nas decisoes
sobre onde investir seus recursos, de acordo com as necessidades de cada pessoa. Essa
carreira apresenta um crescimento de 61%, conforme os dados do estudo. (GRANATO,
2020) [22]

Outra categoria que vem ganhando popularidade é a dos Agentes Autbnomos de
Investimento (AAls). De acordo com a CVM (Comissdo de Valores Mobiliarios), o
namero de profissionais subiu em 17% no ano de 2018, chegando a 7.745 pessoas
certificadas para atender a clientes finais, conforme citou o BTG Pactual digital (2019)
[23] em seu blog.

Outros profissionais especializados em mercado financeiro e aconselhamento de novos
investidores podem utilizar-se de diversos formatos de abordagem. Além do aumento de
paginas na internet falando sobre o0 assunto, também estdo cada vez mais numerosos 0s
canais no Youtube, blogs, perfis no Instagram, além das inUmeras ofertas de cursos ou
treinamentos intensivos para quem quer comecar a investir em renda fixa e/ou almeja

entrar para 0 mercado de acdes.

Por outro lado, esse cenario também impactou positivamente os resultados de corretoras
digitais, responsaveis por intermediar a relacdo entre investidor e mercado de acdes. No
primeiro trimestre de 2020, o nimero de clientes ativos da XP teve um crescimento de
18% em comparacdo ao periodo no ano de 2019, de acordo com dados divulgados pelo
portal InfoMoney (2020) [24].

No inicio da pesquisa para esse trabalho havia 90 empresas cadastradas, entre corretoras
digitais e bancos tradicionais. Atualmente ha 104 participantes cadastrados no site da B3

[26]. Diante desse aumento na quantidade de organizagdes intermediadoras, o investidor
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pode ter dificuldades para escolher qual delas melhor atende suas necessidades e

expectativas.

Por essa razdo, as empresas do ramo financeiro (bancos, fintechs, corretoras e afins)
também tém produzido conteddo relacionado a educacéo dos seus associados e clientes.
Em varios sites de corretoras e dos bancos pode-se observar campos exclusivos para o

esclarecimento de davidas e exposicao de conceitos basicos sobre mercado financeiro.

Portanto, pode-se dizer que um dos impactos causados pelo aumento da demanda no setor
financeiro € a geracdo de empregos nas areas relacionadas e o aumento da

competitividade entre as corretoras de valores.

Atrelado a este ultimo fato, a busca por qualidade no atendimento torna-se
imprescindivel. Sendo a tecnologia (importante oportunidade para os profissionais de
T.1.) uma grande aliada para criar melhorias de aspecto e desempenho dos canais digitais,
tanto para as corretoras quanto para os bancos tradicionais, que outrora costumavam ser

a Unica opgao conhecida para as pessoas fisicas que desejavam investir.

O Gréfico 4 (abaixo) mostra 0 aumento de investidores na faixa jovem — dos 15 aos 35
anos, que entraram para o mercado de a¢des desde o inicio desta pesquisa até o atual

momento.

Crescimento por faixa etaria
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Gréfico 4: Aumento de jovens investidores na Bolsa de Valores. Fonte: site da B3.
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Analise de organizacGes sobre a perspectiva do conflito assimétrico
Analysis of associations from the perspective of asymmetric conflict

Jodo Victor Viana de Figueredo

Eduardo de Paula e Silva Chaves

Resumo: Nos dias atuais, considerando o nivel concorrencial, existe a necessidade de
investigar a competitividade das empresas no gque tange a assimetria (de competicdo). Essa
assimetria pode ser positiva ou negativa, de curto ou longo prazo, deliberada ou planejada, de
baixo ou alto risco, integrada ou individual, material ou psicoldgica, de tecnologia, de
disposicdo (ou vontade), de organizacdo e de paciéncia (ou perspectiva). Portanto, neste
artigo, foi analisado casos de organizagdes com fins lucrativos que faliram ou quase faliram a
partir da perspectiva dos conceitos de conflito assimétrico, resultando em uma matriz
correlacdo em que o leitor pode verificar que algumas assimetrias possuem correlacdes
positivas e outras negativas. Esses dados permitem e instigam a realizacdo de estudos que

resultem em resultados mais contundentes.

Palavras-chaves: Conflito assimétrico, assimetria, antagonista, forca, estratégia.

Abstract: Nowadays, considering the competitive level, there is a need to investigate the
competitiveness of companies in relation to (competition) their asymmetry. This asymmetry can
be positive or negative, short or long-term, deliberate or planned, low or high-risk, integrated
or individual, material or psychological, technological, willing, organizational and patient (or
perspective). Thus, in this article we have analyzed cases of for-profit organizations that have
failed or almost failed from the perspective of asymmetric conflict concepts, resulting in a
correlation matrix in which the reader can verify that some asymmetries have positive and
negative correlations . These data allow and instigate studies that can result in broader results.

Key-words: Asymmetric conflict, asymmetry, antagonist, force, strategy.
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1. Introducéo

1.1 Considerac0es Iniciais

Assimetria ou asymmetry, em um contexto de conflito, seja entre nagdes, grupos ou
qualquer outro tipo de forca, traz a ideia de que ao se analisar essas for¢as, uma delas
possui uma forga ou poder superior ou muito elevado em relagdo ao seu antagonista. A
assimetria ao longo da Historia da Humanidade esteve presente em muitos conflitos.
Logo, as forgas inseridas nesses conflitos possuiam diferencas; enquanto um dos
antagonistas, possuia uma superioridade em alguma area bélica, militar, politico,
economico, cultural, sendo dessa forma considerado como “o mais forte’’, seu adversario
em um contexto de absoluta desvantagem era considerado “o mais fraco’’ e propenso a
ser derrotado. Entretanto, houve momentos em que a lI6gica do mais forte subjugar e

derrotar o considerado “mais fraco’” nem sempre prevaleceu (METZ e JOHNSON,

2001).

1.2 Formulacéo da Situacdo Problema

Conforme apresentado pela introducéo, existem diversas variaveis que influenciam
a sobrevivéncia em um conflito. Dessa forma é relevante estudar o problema de pesquisa
deste trabalho: E possivel se estudar e analisar organizacdes com fins lucrativos que
estiveram ou estdo inseridas em um conflito, a partir da perspectiva do conflito

assimétrico?

1.3 Objetivo Geral

Nesse contexto surge 0 objetivo desta pesquisa: analisar organizacGes que
estiveram inseridas em cenarios de quase faléncia e seus antagonistas, de forma que fique
claro que havia um conflito entre as organizacdes, associar suas caracteristicas (forcas,
fraquezas) existentes no status quo presente, com os conceitos de conflito assimétrico,
para verificar se é possivel utilizar o conceito de conflito assimétrico no ambito das

organizagOes com fins lucrativos.

2. Metodologia
2.1 Tipo de Pesquisa
Em decorréncia do tema abordado que é amplo e pouco tratado no ambito

empresarial e devido as limitag¢Oes financeiras e de acesso, a muitos dos dados; definimos
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que a metodologia de pesquisa deve ser, exploratoria, com utilizacdo de dados
secundarios, quantitativa e de forma néo probabilistica.

Para Malhotra (2012) a pesquisa exploratoria € utilizada em casos nos quais €
necessario definir o problema com mais precisao, identificar cursos relevantes de acao ou
obter dados adicionais antes de poder desenvolver uma abordagem. Informagdes
necessarias sao definidas apenas de forma muito ampla neste estagio e o processo de
pesquisa adotado é flexivel e ndo estruturado.

Como o nome indica, 0 objetivo da pesquisa exploratoria é explorar ou fazer uma
busca em um problema ou em uma situagdo a fim de oferecer informagdes e maior
compreensdo. A pesquisa exploratdria pode ser usada para qualquer uma das seguintes
finalidades:

 Formular um problema ou defini-lo com mais preciséo.

« Identificar cursos alternativos de acgéo.

* Desenvolver hipéteses.

« Isolar variaveis e relacbes chave para exame posterior.

« Estabelecer prioridades para pesquisas posteriores.

2.2 Dados secundarios

Segundo Malhotra (2012) dados secundarios sdo dados que foram coletados para
objetivos que ndo os do problema em pauta podem ser localizados de forma rapida e
barata. Os dados secundarios ajudam a:

1. Identificar o problema.

2. Definir o problema.

3. Desenvolver uma abordagem ao problema.

4. Formular uma concepcdo de pesquisa adequada (por exemplo
identificando as variaveis chave-chave).

5. Responder certas perguntas da pesquisa e testar algumas hipoteses.

A pesquisa quantitativa procura quantificar os dados e, normalmente, aplica alguma
forma da analise estatistica. A pesquisa quantitativa deve ser precedida da pesquisa
qualitativa apropriada.

A amostragem nao probabilistica confia no julgamento pessoal do pesquisador, e
ndo no acaso, para selecionar os elementos da amostra. O pesquisador pode arbitraria, ou

conscientemente, decidir os elementos a serem incluidos na amostra.



REGMPE — EDICAO ESPECIAL BMC 2020 [FIS4NN

2.3 Populacéo e Amostra

Dessa forma foram selecionadas empresas que sairam do mercado competitivo. Ou
seja, empresas que decretaram concordata ou faléncia; Sao elas: (1) Banco Nacional, (2)
Mappin, (3) Arapua, (4) Vasp, (5) Varig, (6) Natan, (7) Lehman Brothers, (8) Stephenson
Clarke Shipping, (9) Blockbuster, (10) Kodak, (11)Xerox, (12) MySpace, (13) Leader,
(14) Pan American Airways, (15) Bradless, (16) Kentucky Central Insurance Company ,
(17) Gurgel, (18) Transbrasil, (19) Tower Records, e (20) Commodore International.

3. Revisdo da Literatura

3.1 Concorrente

As organizacdes assim como um uma nacao-estado inserida em um conflito armado
ou como em qualquer outro conflito entre duas forcas, também estdo imersas em disputas,
conflitos, guerras ndo declaradas e declarada por antagonistas em posicGes similares,
nesse contexto sdo conhecidos como concorrentes. Segundo Porter (1985) Os
concorrentes sdo vistos pela maioria das empresas como uma ameaca. A atencdo €
concentrada no modo como uma empresa pode obter parcela contra eles e no modo como
sua entrada pode ser evitada antes de tudo. Os concorrentes, prossegue essa linha de

pensamento, sdo o inimigo, e devem ser eliminados.

3.2 Analise interna e externa

Visando uma melhor compreensao do conflito assimétrico em que um dos autores
se encontra junto com seus antagonistas € mister a realizacdo de uma analise externa e
interna.

Segundo Djalma de Pinho Reboucgas de Oliveira (2015) O processo de analise
interna e externa apresenta certos componentes que tais como:

Pontos fortes: sdo as variaveis internas e controlaveis que propiciam uma condicéo
favoravel para organizacdo, em relacdo aos seus ambientes onde estdo as variaveis
externas e ndo controlaveis, representadas pelas oportunidades e ameacas.

Pontos fracos: sdo as variaveis internas e controlaveis que provocam uma situacao
desfavoravel para organizagdo, em relagdo ao seu ambiente.

Oportunidades: S8o as varidveis externas e ndo controlaveis pela empresa que
podem criar condi¢des favoraveis para empresa, desde que a mesma tenha condicdes e/ou

interesse de usufrui-las enquanto perdura a referida situacao.
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Ameacas: sdo as variaveis externas e ndo controlaveis pela empresa que podem
criar condigdes desfavoraveis para mesma.

O advento de concorrentes ou a presenca deles exige que as organizacgdes
antagonistas se posicionem de alguma forma diante de seus antagonistas sendo necessario
e inovar para se alcancar ou se manter na posicéo lider.

De acordo com (Maiquel Silva Kelm, Daniel Knebel Baggio, Martinho Luis Kelm,
Marcos Paulo Dhein Griebeler, Jorge Oneide Sausen) a inovacao é um elemento essencial
na constituicao e consolidacdo da competitividade organizacional. A manutencdo de uma
posicdo de competitividade por parte de uma organizacdo pode decorrer de elementos
que, embora robustos ndo sejam necessariamente complexos, como o direito de
exploracdo de determinado produto por concessdo ou patente, ou ainda pelo controle de
canais privilegiados na cadeia logistica, para mencionar alguns. Segundo (Maiquel Silva
Kelm, Daniel Knebel Baggio, Martinho Luis Kelm, Marcos Paulo Dhein Griebeler, Jorge
Oneide Sausen) é necessaria uma mudanca paradigmatica no modo como a organizagdo
percebe sua posi¢cdo competitiva frente aos denominados Fatores Estruturais (mercado,

industria, concorréncia).

3.3 Asymmetry (Assimetria)

Esses casos esporadicos e surpreendentes, ocorreram em conflitos com na Guerra
do Vietnad ou na Guerra dos Seis Dias. Um dos fatores para a ocorréncia de tais resultados
pode ser explicado pelas estratégicas assimétricas. De acordo com Metz e Johnson Il
(2001) ©* Assimetria Estratégica ¢ o uso de alguns tipos de diferengas para ganhar
vantagem sobre um adversario.’’

O termo assimetria segundo Metz e Johnson Il (2001) era um elemento importante
para 0 pensamento estratégico dos EUA. Entretanto raramente referido por esse nome,
pelo qual buscava corresponder as vantagens quantitativas da URSS na Europa com a
superioridade qualitativa dos EUA e da OTAN. Apenas em 1995 o termo “* asymmetry”’
foi utilizado de forma explicita no Joint Doctrine, porém de modo restrito (apenas entre
forcas heterogéneas); e apds alguns anos o termo comegou a receber maior atengéo sendo
utilizado em uma declaragéo oficial do The Report of the Quadrennial Defense Review
(1997), entre outras publicacBes e comissdes sobre a ameaca de antagonistas e seus meios
de infligir danos aos EUA e seus aliados.

Uma definicdo de assimetria estratégica para Metz e Johnson 11 (2001) seria:

> Na esfera dos aliados militares e seguranga nacional, assimetria ¢ atuar, organizar
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e pensar diferentemente dos oponentes com o intuito de maximizar as proprias vantagens,
explorar as fraquezas de um oponente, realizar a iniciativa, ou ganhar maior liberdade de
acdo. Isto pode ser estratégia politica, estratégia militar, operacional, ou uma combinagdo
desses. Isto pode empregar diferentes métodos, tecnologias, valores, organizacoes,
perspectivas de tempo, ou algumas combinacdes dessas. Elas podem ser deliberadas ou
por padréo. Podem ser a curto prazo ou a longo prazo. Pode ser isolado ou seguido em
conjunto de aproximacdes simétricas. Pode ter ambas dimensdes, psicoldgica e fisica.’’

Metz e Johnson 11 (2001, p 6-9) explica essa definicdo de forma mais detalhada

3.3.1 Assimetria Positiva ou Negativa

Para Metz e Johnson Il (2001, p 6) a assimetria possui duas dimensdes, uma
negativa e outra positiva. A negativa € a diferenca que um adversario pode usar para tirar
vantagem da fraqueza ou vulnerabilidade do. A positiva implica usar diferencas para

ganhar vantagens.

3.3.2 Assimetria de Curto ou Longo prazo
Em eventos historicos, assimetria estratégica € comumente utilizada a curto prazo,

pois cedo ou tarde o adversario se adapta a estratégia. Como por exemplo na Blitzkrieg.

3.3.3 Deliberada ou planejada

Quando um dos antagonistas se utiliza de métodos que ele geralmente ja conhece
em um conflito os resultados que séo assimétricos sdo mais acidentais do que planejados.
Quando lidando com ameacgas assimétricas, sabendo se a assimetria é deliberada ou
planejada € importante visto que um inimigo se utilizando de assimetria deliberada é
suscetivel a realizar adaptacGes e, portanto, requer uma estratégia mais flexivel para

conter.

3.3.4 Assimetria Baixo ou alto risco

Quanto maior o custo de se ter uma equipe completamente treinada, equipada e
preparada reduz os riscos mesmo que ndo seja completamente protegida contra acoes
assimétricas. Enquanto uma ac¢do com baixo custo e menos preparada possui um grande
risco de ser superado pela outra forca, mas podendo provocar consequéncias

desproporcionais.
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3.3.5 Assimetria Integrada ou individual
Isolada ou individual quando utilizada sem o emprego de outros meios, integradas

geralmente com o uso de outras formas simétricas.

3.3.6 Assimetria Material ou psicolégica

Geralmente a vantagem material assimétrica proporciona uma vantagem
psicoldgica. Entretanto a assimetria psicoldgica quando isolada ndo se sustenta por muito
tempo.

Segundo Metz e Johnson Il (2001, p 9) a assimetria possui pelo menos seis formas

relevantes na esfera da guerra e sendo elas:

3.3.7 Assimetria de métodos
Um dos antagonistas se utilizar de meios ndo convencionais, como conceitos

operacionais ou doutrinas taticas diferentes das utilizadas pelo adversério.

3.3.8 Assimetria de tecnologia.
Assimetria tecnologia usualmente a que ocorre com mais frequéncia. Estados ou
forgas industrialmente ou belicamente avangadas confrontam adversarios com

tecnologias, equipamentos ou armas inferiores.

3.3.9 Assimetria de disposicdo (ou vontade)

Em conflitos, geralmente os que possuem um antagonista com forcas discrepantes,
0 que é considerado como inferior enxerga sua sobrevivéncia ou interesse vital em risco,
enguanto a forgcas maior tende a estar promovendo ou protegendo interesses com menor

importancia.

3.3.10 Assimetria de organizagao
Inovacdes organizacionais deram grande vantagem para antagonistas quando esses

ndo possuiam vantagem tecnoldgica ou outro tipo de vantagem.

3.3.11 Assimetria de Paciéncia (ou perspectiva)
Opera em conflitos com duas culturas diferentes. Especificamente uma assimetria
de tempo pode ocorrer quando um dos antagonistas tem preferéncia por um conflito de

longa duracéo enquanto o outro tem o desejo de que aquele embate tenha um desfecho o
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mais rapido possivel.

4. Andlise dos Resultados

4.1 Detalhamento das proposic¢des do estudo

4.1.1 Proposicdes de Assimetria de Método

Esse item do artigo foi escrito para descrever detalhamento as escolhas das variaveis
componentes da tabela de analise deste artigo. Cada varidvel foi pontuada como presente
ou ausente, dessa forma criando varidveis dicotbmicas entre 1 ou 0. Para tanto, se a
empresa se utilizou de métodos diferentes dos concorrentes caracteriza-se 1, ou se utilizou
de mesmos métodos caracteriza-se por 0.

Para o Banco Nacional ao ser um dos primeiros a patrocinar o esporte, se utilizando
de famosos e relacionando com o esporte, considerando o pioneirismo, COmMo um novo
método de atuacao, por isso 1.

Para 0 Mappin, ao ser uma das primeiras a colocar etiquetas com 0s pregos nas
vitrines e, por propulsionar o crediario, considerando o pioneirismo, considera 1.

Para a Arapud, ao focar suas vendas apenas em eletrodomeésticos, diferentemente
de suas principais concorrentes, considera um novo método no contexto, considera o
pioneirismo, portanto 1.

Para Vasp, ndo se utilizou de nenhum método diferente das suas concorrentes
(Condor Syndikat, Varig), portanto 0. J& para Natan, por ter sido a percussora no
lancamento de rel6gios com marca propria, no Brasil, e sendo a primeira joalheria a lancar
colecgdes sazonais assim como as grifes de roupas, considera o pioneirismo, portanto 1.

Para Lehman Brothers, ndo trouxe nenhum pioneirismo em métodos entre 0s
Bancos, portanto 0. E para Stephensen Clarke Shipping, por ter sido uma das a se
especializar em transporte de commodities, entre seus concorrentes, considerando esse
método pouco convencional em empresas do ramo 1.

Para Block Buster, considerando as grandes variedades de videos para locagéo e
promogdes, considerou utilizagdo de métodos ndo convencionais entre as outras empresas
do ramo, portanto 1. E para Kodak, apesar de ter criado a camera digital ndo se utilizou
dela de forma adequada, focando ainda no mercado de fotografia de filme, portanto 0.

Para a MySpace, apresenta um conceito totalmente de rede social, portanto muitas
de suas concorrentes que surgiram anos depois, ganharam espaco, e o MySpace se

encontra em declinio, portanto 1.
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Para a Leader, ndo se utilizou de nenhum método nao convencional em relacéo as
outras lojas de departamento, portanto 0. J& para Pan American Airways, apresentou
diversas inovacBes no ramo de Transporte Aéreo Comercial, como, uso exclusivo de
avides a jato, sistemas informatizados, classe econémicas e reservas pelo computador,
portanto 1.

Para a Bradless, era uma das Unicas lojas que possuia venda de lanches e alimentos
em suas lojas de departamento, portanto 1.

Para a Kentucky Central Insurance Company, ao prometer pagamentos mais altos
em relacdo as outras companhias de seguro, considera como meio ndo convencional,
portanto 1.

Para a Gurgel, ao utilizar carrocerias de fibra de vidro nos veiculos produzidos,
sendo um método ndo convencional em relacdo aos principais concorrentes, portanto 1.
E para Transbrasil, como ndo apresentou métodos diferentes entre as companhias de
linhas aéreas concorrentes, portanto 0.

A Tower Records, ao ser uma das primeiras cadeias de varejo de discos, CDs,
aparelhos eletrénicos, videogames, ofertando uma variedade de produtos, em um mesmo
lugar, ou seja, um meétodo ndo convencional em relacdo aos concorrentes, portanto 1.
Além de ao reduzir os precos dos seus produtos visando ganhar mercado dos
concorrentes, considera como método ndo convencional, portanto 1.

Para a Varig, durante anos era a companhia aérea que possuia grande parte dos voos
internacionais no Brasil e dominio no mercado de voos domésticos, estava sempre
investindo na melhoria, portanto métodos diferentes dos concorrentes, portanto 1.

E por fim, para Xerox, ndo se utilizou de métodos ndo convencionais, uma das

razdes de perda de mercado, portanto 0.

4.1.2 Proposigdes de Assimetria de Tecnologia

Cada variavel foi pontuada como presente ou ausente, dessa forma criando
variaveis dicotdmicas entre 1 ou 0. Para tanto, se a empresa possui vantagem tecnoldgica
em relagdo ao concorrente caracteriza-se 1, ou se utilizou a tecnologia da empresa esta no
mesmo nivel que o dos concorrentes caracteriza-se por 0.

Para o Banco Nacional, ndo possuia ou apresentou inovacédo tecnoldgica perante 0s
concorrentes, portanto 0. Para o Mappin, ndo se utilizou de tecnologias ou mostrou
diferencial tecnoldgico em relagéo aos concorrentes, portanto 0.

Para a Arapud, ndo se utilizou de tecnologias que o diferenciasse de seus



REGMPE — EDICAO ESPECIAL BMC 2020 [FI60NN

concorrentes, portanto 0. A Vasp ndo se utilizou de tecnologias que diferenciassem dos
seus concorrentes, portanto 0. A Natan ndo se utilizou de nenhuma tecnologia diferente
dos concorrentes, portanto 0. A Lehman Brothers ndo se utilizou de tecnologias que
representasse um fator diferencial entre os concorrentes, portanto 0. A Stephensen Clark
ndo se utilizou de tecnologias para se considerar diferente entre os concorrentes, portanto
0.

Para a Blockbuster, como néo se utilizou de tecnologias diferentes das utilizadas
pelo mercado, portanto 0. A Kodak possui tecnologia de cameras digitais, portanto 1. A
MySpace por permitir acesso de programadores para o desenvolvimento de softwares e
ferramentas relacionadas a rede social, de forma tardia, ndo apresentou inovagédo
tecnoldgica significante em relagdo aos concorrentes, portanto 0. A Leader ndo se utilizou
de tecnologias como diferencial entre os concorrentes, portanto 0. A Pan American
Airlines possuia sistemas informatizados e reservas pelo computador, utilizados, de forma
Unica no ramo por algum tempo, portanto 1. A Bradless ndo tinha diferencial tecnoldgico,
portanto 0. A Kentucky Central Insurance Company em sua tecnologia ndo era um fator
que diferenciava dos concorrentes, portanto 0. A Gurgel ndo possuia recursos
tecnoldgicos suficientes parasse diferenciar dos concorrentes, portanto 0. A Transbrasil
ndo se diferenciava em termos tecnolégicos em relagdo aos seus concorrentes, portanto
0. A Tower Records ndo possui elementos tecnoldgicos utilizados que a diferenciasse de
seus concorrentes, portanto 0. A Commodore possuia uma tecnologia superior ao dos
concorrentes, tanto que lancou um dos computadores mais vendidos no mundo, portanto
1. A Varig durante quase toda sua existéncia esteve a frente de seus concorrentes se
utilizando de modernos e confortaveis avides, tornando um diferencial, portanto 1.

A Xerox detém tecnologia avancada, porém ndo superior ao de seus concorrentes,

portanto 0.

4.1.3 Proposigdes de Assimetria de Disposigéao

Cada variavel foi pontuada como presente ou ausente, dessa forma criando
variaveis dicotbmicas entre 1 ou 0. Para tanto, se a sobrevivéncia da empresa esta em jogo
devido a presenca de fortes concorrentes no mercado, ou seja, a empresa esta disposta a
correr riscos pela sobrevivéncia, caracteriza-se 1, ou se utilizou a empresa se encontra em
situacdo estavel e parelha em relacdo aos concorrentes ou sua posi¢cdo no mercado
dificilmente é ameacada pelos concorrentes, a sobrevivéncia da empresa ndo € o assunto,

caracteriza-se por 0.
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Para Banco Nacional, a empresa solida no mercado com marca e presenca forte,
portanto 0. A Mappin possuia outros concorrentes dentro e fora do segmento ameagado
constantemente por redes de lojas varejistas, e lojas de departamento e shoppings,
portanto 1. A Arapud encontrava-se em um mercado disputado entre marcas de forte
presenca e marca, portanto 1. A Vasp estava inserida em um mercado disputado de
companhias aéreas, concorrendo com grandes companhias aéreas, portanto 1. A Natan
inserido em um mercado com varios concorrentes, porém equilibrado, portanto 0. A
Lehman Brothers, uma das maiores, dificilmente ameacada por outras do segmento,
portanto 0. A Stephensen Clarke Shipping ameacada constantemente por companhias do
mesmo tamanho e maiores, portanto 1. A Block Buster possuia marca forte, uma das
maiores, dificilmente ameacada por outras do segmento, portanto 0. A Kodak, lider em
seu segmento, sua sobrevivéncia ndo era ameacada, portanto 0. A MySpace possui a
sobrevivéncia constantemente amacada por outras redes sociais, apesar de ter um foco
diferente, sua existéncia esta em risco, portanto 1.

Para Leader na sua existéncia constantemente ameacada pelos concorrentes maiores
e pequenas lojas, portanto 1. A Pan American Airways, uma das maiores companhias do
mercado, sua sobrevivéncia no mercado nao era fortemente ameacada, portanto 0. A
Bradless inserida em um mercado agressivo, ameacado por concorrentes do mesmo
segmento e outros segmentos, portanto 1. A Kentucky Central Insurance Company, uma
grande empresa, e uma das maiores do ramo, dificilmente teria sua sobrevivéncia
ameacada, portanto 0. A Gurgel inserida em um Mercado desigual, com concorrentes
recursos e tecnologias muito superiores, sua sobrevivéncia estava sempre em risco,
portanto 1. A Transbrasil inserida em um Mercado com fortes concorrentes internos e
externos, portanto 1. A Tower Records, uma das maiores do segmento no mundo,
ameacada apenas pelos novos meios tecnologicos e de negdcios, portanto 0.

A Commodore Internacional estava entre as maiores em seu tempo, porém, em uma
disputa equilibrada de mercado e ameacgada por novas concorrentes, portanto 1. A Varig
dominava metade dos voos domésticos e dominava 0s voos internacionais por quase toda
sua existéncia, sua sobrevivéncia ndo estava em jogo, portanto 0.

E por fim, a Xerox, que em funcdo do surgimento de fortes concorrentes e o

mercado agressivo inserido sua sobrevivéncia esta em risco, portanto 1.

4.1.4 Proposic¢des de Assimetria Material ou Psicoldgica

Cada variavel foi pontuada como presente ou ausente, dessa forma criando
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variaveis dicotdbmicas entre 1 ou 0. Para tanto, a empresa possuia superioridade
psicoldgica ou material perante os concorrentes, caracteriza-se 1, ou se utilizou a empresa
ndo detém vantagem psicol6gica ou material sobre os outros concorrentes, caracteriza-se
por 0.

Para Banco Nacional a vantagem psicoldgica devido sua marca forte junto com seu
capital material entre os concorrentes, portanto 1. Para Mappin, nome da marca era forte,
havia certa vantagem psicoldgica em funcdo da popularidade, além de possuir uma
quantidade de lojas consideravelmente alta em comparacdo aos concorrentes, portanto 1.
Para Arapud, popularidade e quantidade de lojas praticamente no mesmo nivel dos
principais concorrentes, portanto podemos considerar que ndo havia tala assimetria
psicoldgica ou material, portanto 0.

A Vasp possuia certa popularidade e patrimdnio, entretanto ndo o suficiente para se
considerar uma vantagem entre seus concorrentes, portanto 0. A Natan possuia uma
marca forte e famosa entre os concorrentes, portanto 1. A Lehman Brothers, marca forte,
popular com grande capital material, portanto 1. A Stephensen Clarke Shipping, uma
empresa inferior comparada aos concorrentes, portanto 0. A Block Buster, marca forte,
famosa, e grande capital material com varias lojas, portanto 1. A Kodak, marca forte
conhecida e grande entre 0s outros concorrentes, portanto 1. A MySpace, ndo muito
popular entre os concorrentes consideravelmente pequena, portanto 0.

A Leader ndo possui capital material nem popularidade para ter vantagem material
ou psicoldgica, portanto 0. A Pan American Airways, marca conhecida e forte, suficiente
para uma vantagem psicoldgica, portanto 1. A Bradless ndo detinha vantagem psicologia
ou material se comparada com os concorrentes, portanto 0. A Kentucky Central Insurance
Company, uma marca bastante conhecida possuia muito capital material, havendo sim

uma vantagem psicoldgica e material entre os concorrentes, portanto 1.

A Gurgel, inferior entre seus concorrentes que possuiam muito mais recursos,
grande discrepancia entre seus concorrentes, portanto 0. A Transbrasil, também, inferior
em recursos e popularidade entre aos concorrentes do mercado nacional e internacional,
portanto 0. A Tower Records, predominante no mercado, possuia grandes recursos
materiais além da popularidade, portanto 1. A Commodore International, comparada aos
seus concorrentes havia uma certa igualdade de recursos e popularidade, portanto 0. A
Varig durante sua existéncia dominava o mercado interno, popular e sempre com bastante

recursos comparada ao seus concorrentes no mercado interno, portanto 1. Por fim, a
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Xerox marca e recursos equivalentes ao de seus principais concorrentes, portanto 0.

4.1.5 Proposigdes de Assimetria Tamanho

Cada variavel foi pontuada como presente ou ausente, dessa forma criando
variaveis dicotdmicas entre 1 ou 0. Para tanto, a empresa € maior que 0s concorrentes,
(até o periodo de faléncia ou queda da empresa), caracteriza-se 1, ou se utilizou a empresa
€ menor que um concorrente (até o periodo de faléncia ou queda da empresa), caracteriza-

se por 0.

4.2 Composicao da Matriz de Analise

A tabela abaixo consiste em uma analise, sobre a presenca (1) ou auséncia (0), de 4

tipos de assimetrias propostas pelos autores (METZ e JOHNSON, 2001).
Em uma amostra constituida por 20 empresas, nacionais e internacionais, que faliram ou
estiveram inseridas, em cenarios de crise ou quase faléncia. A partir dessa amostra foi se
pesquisado e analisado pelos autores, embasados e fundamentados pelas leituras de
bibliografias utilizadas para o estudo, fundamentacdo, realizacdo e concepcdo desse
artigo, se em cada um dos casos poderia se inferir a auséncia ou presenca de indicios ou
tracos de quatro tipos de assimetrias, sendo essas e seus seguintes critérios considerados
pelos proprios autores:

1. Assimetria de métodos: 1 a empresa se utilizou de métodos diferentes dos
concorrentes, 0 se utiliza de convencionais.

2. Assimetria tecnolégica: 1 a empresa tem vantagem tecnoldgica, 0
tecnologia da empresa é genérica.

3. Assimetria de Disposicdo: 1 a sobrevivéncia da empresa esta em jogo esta
disposto a correr riscos, 0 a sobrevivéncia da empresa ndo € um objetivo iminente,
indiferente mediante ameacas.

4. Assimetria Material ou Psicologica: 1 a empresa possuia superioridade
psicolégica ou material perante os concorrentes, 0 a empresa ndo detém vantagem

psicolégica ou material sobre 0s outros concorrentes.
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Tabela 1 — Composicao da Matriz de Presenca ou Auséncia de Assimetrias

Tamanho da

Principal Empresa - Assimetria de Assimetria Assimetria de Assimetria Material
Empresa Analisada |Concorrente Dependente Metodos Tecnologica Disposi¢do ou Psicologica
Banco Nacional Banco do Brasil 0 1 0 0 1
Mappin Mesbla 1 1 0 1 1
Arapud Casas Bahia 1 1] 0 1 0
Vasp Varig 0 0 0 1 [8)
Natan H Stern 0 1 0 [Y) 1
Leman Brothers JP Morgan Chase 0 0 0 0 1
Stephensen Clarke
Shipping Maersk Line 0 1] 0 1 0
Block Buster Netflix 1 1] 0 0 1
Kodak Sony 1 0 1] 0 1
MySpace Facebook 0 1] 0 1 0
Leader Lojas Americanas 0 0 0 1 [0)
Pan American
Airways American Airlines 0 1] 1] 0 1
Bradless Walmart 0 1 0 1 0|
Kentucky Central
Insurance Company |Met Life 0 1] 0 1
Gurgel Volksvagen 0 1] 0 1 0
Transbrasil Varig 0 0 0 1 0|

Outras rede de
Tower Records Varejo do segmento 1 1] 0 0 1
Commodore
International 1BM 1 1 1 1 0
Varig VASP 1 1 1 1
Xerox Epson 1 0 0 1 [8)

Para tanto, os autores se utilizaram de dados secundarios, devido ao dificil acesso e

obtencdo de dados das empresas, pois muitas delas vieram a falir, deixando poucos
registros oficiais ou fidedignos aos periodos de sua existéncia no mercado,
impossibilitando os autores em alguns dos casos, realizar julgamentos subjetivos e
brandos em decorréncia, da insuficiéncia de dados e informac@es, sendo essa a maior
limitacdo para a execucdo e concep¢ao de uma analise e conclusdo precisa.

A analise dos dados resultou em conclusdes (1) ou (0) e em seguida utilizados na
alimentacédo da tabela acima. Em seguida realizou-se uma analise de correlagéo entre as

assimetrias. Concebeu-se entdo uma matriz de correlacao.

Tabela 2 —Matriz Correlacédo de Assimetrias

Tamanho da

Empresa - Assimetria de Assimetria Assimetria de Assimetria Material
Matriz Correlagdo  |Dependente Metodos Tecnologica Disposigdo ou Psicologica
Tamanho da
Empresa -
Dependente 1,000000000000 0,089087080637 0,357217254156 -0,082060993986 0,204124145232
Assimetria de
Metodos 0,089087080637 1,000000000000 0,054554472559 -0,153522062157 0,218217890236
Assimetria
Tecnologica 0,357217254156 0,054554472559 1,000000000000 -0,301511344578 0,250000000000
Assimetria de
Disposi¢do -0,082060993986 -0,153522062157 -0,301511344578 1,000000000000 -0,904534033733
Assimetria Material
ou Psicologica 0,204124145232 0,218217890236 0,250000000000 -0,904534033733 1,000000000000
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A partir dessa matriz de correlacdo foi possivel constatar as seguintes conclusoes.
A assimetria de métodos tem menos de 10% de relacdo com o tamanho da empresa. A
assimetria tecnoldgica tem uma forte relagdo com o tamanho da empresa (35%). A
assimetria de disposicdo possui uma relacdo negativa de menos de 10% com o tamanho
da empresa. A assimetria tecnoldgica possui uma relacdo de menos 5% com a assimetria
de métodos. A assimetria de disposicdo tem uma relagdo negativa (-15%) em relagcdo com
a assimetria de metodos. A assimetria Material ou psicoldgica possui uma interferéncia
de 21% com a assimetria de métodos. A assimetria de disposicdo possui uma interferéncia
negativa (-30%) com a assimetria tecnoldgica. A assimetria material ou psicoldgica tem
uma forte relacdo de (25%) com a assimetria tecnoldgica. A assimetria de disposi¢cdo

possui uma relacdo negativa (-10%) com a assimetria matéria ou psicologica.

5. Consideracoes Finais

Concluimos ap0s esse estudo sobre a possibilidade de se utilizar o conceito de
conflito assimétrico para observar conflitos entre duas organizacdes ou mais, que existe
uma possibilidade de ser utilizado como uma ferramenta de analise de conflitos entre
empresas (organizacOes).A anélise de conflitos entre organizacGes, baseada no conceito
de conflito assimétrico se demonstra possivel, pois organizacfes em conflitos, assim
como paises, dependem de fatores internos para alcancar a vitdria, sendo alguns desses
fatores o tecnolégico, métodos utilizados, fatores psicolégicos dos colaboradores e
disposicdo para atingir determinados objetivos. Essa possibilidade podera ser
concretizada ap0s, novos estudos e pesquisas que se utilizem de um nimero maior de
informacbes e que realizem um aprofundamento da aplicacdo, visando
consequentemente, o enriquecimento do tema. A elaboracédo do artigo e o estudo tratado
se justifica, por propor uma nova ferramenta para ser utilizada no &mbito das organizacgoes
privadas, visando enriquecer de forma cientifica e tedrica e auxiliar na compreensao dos
conflitos entre duas organizagdes. Dessa forma, este artigo cumpre seus objetivos acima
apresentados. Propde-se estudos futuros, sendo este artigo base para tais analises.
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Resumo

O turismo é um setor que tem ganhado importancia para o desenvolvimento
socioecondmico dos lugares, esses podem tornar-se uma marca como uma estratégia do
marketing para desenvolvimento urbano e qualidade de vida, assim adotando uma marca-
lugar o local serd promovido. A imagem de um lugar, cidade ou estado deve ser bem
trabalhada para que atinja seu objetivo, entender como 0 consumidor percebe
determinado local faz-se importante para avaliagdo da atividade turistica. O estudo da
marca traz discussdes sobre como mensurar o valor da marca, dessa forma o objetivo
desse artigo é analisar a confiabilidade de um modelo de mensuracdo do valor de marca
de lugares para cidades turisticas da regido do Vale do Paraiba, Brasil. Trata-se de uma
pesquisa descritiva empirica com aplicacdo de questionario de pesquisa. Os dados foram
avaliados através de um modelo de equacdes estruturais e os resultados apontam o modelo
testado aceitavel e confidvel para mensuracdo do valor de marca de lugares, sendo as
dimensGes imagem, qualidade e lealdade consideradas importantes para a formacao do
valor da marca de lugares. Conclui-se que a escala utilizada foi validada e a mensuragéo
produz informacdes relevantes para tomada de decisdo.

Palavras-chave: Marketing de lugares; Produto turistico; Turista; Residente; Estatistica.

Abstract
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Tourism is a sector that has gained importance for the socioeconomic development of
places, these can become a brand as a marketing strategy for urban development and
quality of life, thus adopting a place brand the place will be promoted. The image of a
place, city or state must be well worked out so that it reaches its objective, understanding
how the consumer perceives a particular place is important for the evaluation of tourist
activity. The study of the brand brings discussions on how to measure the brand value, so
the objective of this article is to analyze the reliability of a model for measuring the brand
value of places for tourist cities in the region of Vale do Paraiba, Brazil. It is an empirical
descriptive research with the application of a research questionnaire. The data were
evaluated using a structural equation model and the results indicate the tested model
acceptable and reliable for measuring the place brand value, with the image, quality and
loyalty dimensions being considered important for the formation of the place brand value.
It is concluded that the scale used was validated and the measurement produces relevant
information for decision making.

Keywords: Marketing of places; Tourist product; Tourist; Resident; Statistics.

1. Introducéo

O turismo é um setor significativo e tem importancia socioecondmica em escala global,
¢ uma atividade complexa que se originou da necessidade do deslocamento de
populacdes. Com a globalizacdo e o surgimento de novas tecnologias as relacdes sociais
mudaram e as pessoas passaram entdo a viajar mais aproveitando seu tempo livre para
conhecer outros lugares, culturas diferentes e também buscando entretenimento (Barroso
& Mota, 2010).

Os lugares podem competir uns com 0s outros para atrair turismo, investimento e talentos,
sendo uma estratégia de marketing para adocao de uma marca-lugar, ou, city brand equity,

buscando dessa forma desenvolvimento urbano, qualidade de vida, entre outros. As
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cidades competem por meio da marca cidade, o qual tem sido um tema significativo para
académicos e tomadores de decisdo, ou seja, para politica, empresas e investidores. Esse
interesse por tornar o local uma marca, ou seja, em outras palavras, fazer do local um
produto turistico, pode ser visto como um reconhecimento do local com a implementacao
de estratégias para o processo de construcdo de uma marca-cidade (Dinnie, 2010; Barroso
& Mota, 2010).

Para construcdo de uma marca-cidade é importante retratar as ofertas e beneficios de um
lugar trabalhando sua imagem. Considera-se a marca um elemento essencial para
promover os lugares (Barroso & Mota, 2010).

A imagem do lugar funciona como uma marca, entender a forma como determinado local
¢ percebido pelos turistas e residentes torna-se importante para avaliacdo da atividade
turistica (Barroso & Mota, 2010).

O estudo da marca trouxe o interesse em discussdes sobre a mensuracao do seu valor. O
conceito de valor da marca passou a ser estudado pensando na relagdo do consumidor
com o produto utilizado, o qual nesse caso seria 0 produto turistico, e a marca
intermediando essa relacdo. A percepcdo da marca é algo complexo e subjetivo,
desenvolver uma mensuracao torna-se desafiador (Azzari & Pelissari, 2019).

Diversos autores propuseram e testaram escalas para mensuracdo do valor de marca de
lugares, essas escalas sdo formadas por dimensdes, tais como qualidade, lealdade e outras.
O objetivo desse artigo ¢ analisar a confiabilidade de um modelo de mensuracéo do valor
de marca de lugares para cidades turisticas da regido do Vale do Paraiba, Brasil.

2. Referencial Teorico

O referencial tedrico tem como objetivo embasar 0s conceitos necessarios para
entendimento deste trabalho. Elaborou-se um referencial quanto aos conceitos de

marketing de lugares, brand equity, mensuracdo do valor de marca de lugares e
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dimensbes. O ultimo tdépico ira tratar dos constructos que compdem a escala de
mensuracdo do modelo do valor de marca de lugares.

2.1 Marketing de Lugares

O marketing assim como se aplica a produtos, servicos e outros, aplica-se também a
lugares, sendo assim, pode-se definir como marketing de lugares uma acdo para o
desenvolvimento local, contribuindo dessa forma para o crescimento da economia (Gaio
& Gouveia, 2007; Kotler & Keller, 2012; Kotler; Gertner; et al, 2006; Machado et al.,
2011; Warnaby & Medway, 2013).

Com a globalizacéo, a velocidade da transformacéo das redes informacionais possibilitou
um contato direto com os locais, influenciando no turismo. O turismo é a promocéo de
atividades relacionadas ao lugar, e o lugar, com acdes de marketing voltadas a seu favor,
torna-se entdo um produto, assim pode-se considerar o marketing um elemento central e
essencial para o turismo, pois auxilia no desenvolvimento de estratégias voltadas para o
local (Becker, 2006).

Assim como é para produtos e servicos, faz-se importante a construcdo de uma marca-
lugar ou marca-cidade. Por meio do marketing de lugares o local torna-se um produto e
esse produto que sdo as cidades turisticas pode gerar valor para a localidade, ou seja, 0
local que antes era visto apenas como moradia tera uma visibilidade maior sendo um
possivel destino para um consumidor-turista e esse consumidor pode tornar-se leal se 0s
atributos, valores e caracteristicas do local forem bem comunicados, dessa forma tem-se
a cidade como uma marca que traz significados tais como atributos, valores, beneficios,
cultura e outros, na mente do consumidor (Ballester, 2004; Kotler, 2000, p. 425; Petroski

etal, 2013; Torres, 2012).
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O marketing de lugares projeta um lugar de modo que satisfaca as necessidades do seu
publico-alvo, buscando desenvolver um valor adicional para a cidade atraindo
investimentos sustentaveis (Barroso & Mota, 2010).

A marca lugar deve facilitar a escolha de cada cliente, seja investidor ou turista, diante
das informacdes do local que sdo comunicadas e absorvidas pelos interessados (Barroso
& Mota, 2010).

2.2 Brand Equity

Brand Equity ou valor da marca é uma ferramenta utilizada pelos profissionais de
marketing para interpretacdo dos efeitos das diversas estratégias de marketing
relacionadas a marca. O termo surgiu em 1980 e entdo a marca tornou-se algo mais
importante para a estratégia de marketing, o conceito varia de acordo com os diferentes
propdsitos (Keller & Machado, 2006).

Pode-se dizer que o brand equity esta relacionado com a obtencao de resultados diferentes
dos quais seriam se 0 produto ou servi¢co ndo tivesse determinada marca. Um dos
conceitos aceitos € que, do ponto de vista financeiro, tem-se o brand equity como a
mensuracdo do valor do bem, a marca, 0 quanto ela vale, ou seja, sua capacidade de gerar
ativos financeiros (Pastore, 2018; Keller & Machado, 2006).

Tratando-se de cidades, faz mais sentido pensar no valor da marca para o cliente, o que
pode-se considerar uma forma de compreender a percep¢do do consumidor acerca da
marca-cidade e saber se a mesma gera valor para o local. O brand equity baseado no
cliente ¢ definido como “o efeito diferencial que o conhecimento de uma marca exerce
sobre a resposta do consumidor ao marketing dessa marca” (Kotler & Keller, 2012).

O brand equity pode gerar valor para o cliente e para a empresa, afinal, pensando no
consumidor, o valor da marca é resultado do gue reside na mente dos consumidores (Real,

2007; Rodrigues, 2019).
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O brand equity genuino € formado por trés dimensdes que sdo imagem, qualidade e
lealdade, através dessas dimensdes é possivel mensurar o valor da marca e compreender
as variaveis percebidas pelo consumidor que definem sua decisdo de escolha entre um
destino e outro (Rodrigues, 2019).

2.3 Mensuracao do Valor da Marca de Lugares

A imagem de um lugar influéncia na construcdo da marca. Considera-se como imagem
do lugar a opinido publica interna e externa sobre a cultura local, a historia, ou seja, a
identidade fisica e histdrica da cidade, assim, a complexidade do territorio deve ser bem
trabalhada para que atinja o objetivo da marca-cidade, o qual um deles é atrair turistas
para o desenvolvimento local (Gaio & Gouveia, 2007; Torres, 2012).

O consumidor contribui para a construcdo da marca-lugar, considera-se o consumidor
importante para a mensuragdo do valor de marca de lugares.

Os destinos turisticos oferecem diversos produtos e servicos e 0 consumo desses produtos
e servicos ocorre pela sua natureza, ou seja, onde sdo prestados, assim, entender os
elementos que levam ao reconhecimento de uma marca lugar torna-se importante para a
mensuracdo da marca-lugar e gestdo dos destinos (Dedeoglu et. al., 2020).

Medir a capacidade de comunicacdo do local faz-se necessario para analises da percepcao
e efeitos da marca no consumidor, permitindo assim um aperfeicoamento da marca
tornando-a forte (Ballester, 2004; Boo, et al., 2009).

Diversos autores propuseram formas de mensurar o valor da marca de lugares, pode-se
observar na figura 1 o modelo testado neste artigo. Para mensurar o valor da marca faz-
se importante as dimensdes a serem analisadas, 0 modelo inclui as dimensdes imagem,
lealdade, qualidade e turismo, sendo que as trés primeiras citadas formam o brand equity
e a variavel turismo é entdo a variavel dependente, ou seja, nesse modelo a proposta é

analisar quanto o brand equity tradicional explica a dimens&o turismo.
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As dimensdes presentes nesse modelo sdo explicadas no item 2.4 para melhor

compreensdo do modelo de mensuragédo do valor de marca de lugares.

valor da marca lugar

|
| [ | |

‘/ Dimensdes que compdem o }

[ Imagem J [ Lealdade J | Qualidade I [ Turismo ]
Ty —
Turismo
Brand Equity - (Varidvel
dependente Y)

Figura 1. Modelo de mensuragéo do valor de marca de lugares

2.4 Dimens0es

As dimensBes sdo formadas por variaveis que permitem medir o valor da marca de
lugares, onde as respostas do consumidor-turista sdo importantes para analise e
construcdo de um modelo eficiente para tomada de decisdo (Boo, et al., 2009).

A dimensdo imagem trata-se da imagem que a marca tem, e essa é construida através das
percepgdes que os consumidores tém da marca, pode-se dizer que a imagem é um
conjunto de ideias sobre o local que transmite a identidade da cidade e tem influéncia na
lealdade do consumidor, ou seja, imagem e lealdade podem definir sobre o poder do valor
de uma marca cidade (Boo et al., 2009; Pimentel et al., 2006; Barroso & Mota, 2010). Em
outras palavras, é o0 quao bem os consumidores estdo informados e familiarizados com a
marca (Dedeoglu et. al., 2020).

A qualidade pode ser definida como a avaliacdo de um consumidor entre a qualidade geral
ou superioridade de um destino com relacéo a outro ou sua percepcao sobre a exceléncia
da marca (Cardoso & Diniz, 2012; Rodrigues, 2019). Ao mensurar a percepgdo de

qualidade de um destino faz-se interessante considerar o conhecimento da marca e a
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imagem que o turista tem da sua cidade natal, pois as percepc¢des acerca do local onde
nasceu pode afetar positivamente suas percep¢des de qualidade dos servicos e produtos
oferecidos no destino turistico. Considera-se também a qualidade como aquilo que os
lugares procuram determinar em seus padrdes de producdo de produtos e servicos, a
qualidade afeta diretamente no comportamento futuro do consumidor com relacdo ao
destino. Os destinos devem se atentar a qualidade dos produtos e servi¢os que prestam
(Dedeoglu et. al., 2020).

A qualidade pode ser definida como a medida que um servicgo satisfaz as necessidades,
desejos e expectativas de um turista. A qualidade de um destino é composta por dois itens:
a qualidade do servico e a qualidade natural. Qualidade do servico refere-se as percepcdes
de qualidade dos clientes, considerando as experiéncias durante a permanéncia no local
visitado, ja a qualidade natural esta relacionada com as caracteristicas fisicas e culturais
da localizacédo; a qualidade natural de um destino é o que o diferencia da concorréncia
(Dedeoglu et. al., 2020).

Pode-se definir a dimensédo lealdade como a recompra persistente de uma marca ao longo
do tempo, a marca traduz-se em uma atitude positiva ou negativa do consumidor, podendo
ser a intencdo de recompra ou ndo, esse comportamento repetitivo advém de estimulos
que podem ser as acOes de marketing, dos grupos de convivéncia e outros, assim quanto
mais o consumidor associa de maneira sistematica, mais leal ele se torna. A lealdade a
uma marca surge quando tem-se atitudes favoraveis a marca, ou seja, atitude e lealdade
estdo ligadas, pode-se dizer também que a lealdade estad relacionada com um vinculo
psicolégico e emocional que o consumidor desenvolve e 0 mesmo assume um
compromisso com a marca (Ballester, 2004). A dimenséo lealdade esta relacionada com
a dimensdo qualidade e é a principal fonte de valor baseada no cliente (Cardoso & Diniz,

2012; Boo et al., 2009).
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A dimens&o turismo envolve variaveis de um lugar como um todo, como por exemplo
infraestrutura, governo, areas de lazer, eventos culturais e outros. A dimensdo turismo
permite ao pesquisador a analise de varios itens da atitude dos respondentes com relacao
a marca cidade, sendo assim uma variavel dependente sélida para 0 modelo. Os atributos
podem ser interpretados como associacfes da marca (Merrilees et al, 2009)

3. Metodologia

O estudo aqui apresentado trata-se de uma pesquisa descritiva a qual busca descrever ou
definir um assunto criando um perfil de um grupo de problemas, pessoas ou eventos
(Cooper & Schindler, 2011, p. 19).

Foi realizado um estudo com alunos, turistas e residentes dos municipios de Sdo Paulo
que viajam para cidades turisticas do Vale do Paraiba, Brasil. A amostragem usada foi a
ndo probabilistica por conveniéncia, dessa forma ha mais liberdade para o pesquisador na
coleta de dados.

Elaborou-se um questionario, conforme mostra o quadro 1 da escala utilizada no trabalho,
e foi disponibilizado online pelo google forms. As dimensdes foram medidas através da
escala Likert de 7 pontos variando entre (1) discordo totalmente e (7) concordo
totalmente.

O questionario continha setenta questdes, sendo sessenta e quatro da escala e as outras
seis, variaveis demograficas. Os respondentes foram orientados a indicar nas afirmacdes
o0 grau de concordancia acerca da cidade de Campos do Jorddo — SP. A amostra deste
estudo é constituida por cento e vinte e cinco respondentes contendo vinte e nove missing
value, sendo considerado para analise noventa e seis respostas. Para a analise de dados
do estudo foi utilizado o software SMART PLS 3. Os dados coletados na pesquisa foram
avaliados estatisticamente por meio da modelagem de equagOes estruturais. Antes de

realizar a analise do modelo, realizou-se a limpeza/selecdo dos dados. Os dados ausente
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(missing values) foram detectados e considerados dados perdidos, dessa forma, foram
removidos da anélise.

A escala utilizada no trabalho, conforme quadro 1, foi escolhida devido a sua consisténcia
e eficiéncia apresentada em outros estudos para mensurar o valor de uma marca lugar,

dessa forma, testou-se a mesma para a cidades turisticas do Vale do Paraiba.

DIMENSAO REFERENCIAS

Marca de Destino Imagem 1-2. Lassar et al. (1995)

3-4. Sirgy et al. (1997), Grace and O’Cass (2005)

Marca de Destino Qualidade 1-2. Aaker (1991), Sweeney and Soutar (2001)

3-4. Lassar et al. (1995)

Marca de Destino Lealdade 1. Baloglu (2002), Back and Parks (2003)
2-3. Keller (2003), Odin et al. (2001), Yoo and Donthu (2001)

4. Arnett et al. (2003), Bele'n del Ri’o et al.(2001)

Dimensdo Turismo 1. Embacher e Buttle, 1989; Gallarza et al., 2001
2. Embacher e Buttle, 1989; Flérida, 2003; Carrillo, 2004; Sim et. al., 2002.

3. Doyle, 2004; Gallarza et al., 2001; Hankinson, 2004.

4. Merrilees, B. etal., 2009.

5. Merrilees, B. et al., 2009.

6. Kozak, 2003
7. Evans, 2003; Hankinson, 2004; Gallarza et al., 2001.
8. Santos et al., 2007.

9. Berger-Schmitt, 2002; Putnam, 1993.
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Quadro 1. Escala

Fonte: Elaborado pelos autores

Na dimensao “Marca de Destino Imagem” as variaveis sdo: 1. Esse destino se encaixa na
minha personalidade; 2. Meus amigos pensariam bem de mim se eu visitasse esse destino
(Lassar et al.,1995); 3. A imagem deste destino é consistente com a minha auto-imagem;

e 4. Visitar este destino reflete quem sou (Sirgy et al.,1997; Grace & O’Cass, 2005).

Na dimensao “Marca de Destino Qualidade” as variaveis sdo: 1. Este destino oferece
ofertas de turismo de qualidade consistente; 2. Este destino oferece experiéncias de
qualidade (Aaker,1991; Sweeney & Soutar, 2001); 3. A partir das ofertas desse destino,
posso esperar um desempenho superior; e 4. Este destino tem um desempenho melhor do

gue os outros semelhantes (Lassar et al., 1995).

Na dimensdo “Marca de Destino Lealdade” as variaveis sdo: 1. Eu gosto de visitar este
destino (Baloglu, 2002; Back & Parks, 2003); 2. Este destino seria a minha escolha
preferida para as férias; 3. No geral, sou fiel a este destino (Keller, 2003; Odin et al.,
2001); Yoo & Donthu, 2001); e 4. Eu aconselharia outras pessoas a visitar este destino

(Arnett et al., 2003; Bele'n del R1'o et al.,2001).

Na dimensdo “Turismo” as variaveis sdo: 1. Natureza (Acesso a areas de lazer limpas ao
ar livre; Muitos parques, churrasqueira e instalacdes para piquenique; Area verde;
Maravilhas naturais) (Embacher & Buttle, 1989; Gallarza et al., 2001); 2. Criatividade
Empresarial (Bom lugar para fazer negocios; O negocio é inovador; O negdcio local
parece estar prosperando; Muitas oportunidades de trabalho autbnomo) (Embacher &
Buttle, 1989; Florida, 2003; Carrillo, 2004; Sim et. al., 2002); 3. Compras (Compras de
roupa € excelente; Bom lugar para tomar café, lanche; Ampla escolha de compras; Boas
lojas de artigos para casa; Gama diversificada de restaurantes de qualidade) (Doyle, 2004;

Gallarza et al., 2001; Hankinson, 2004); 4. Marca (Orgulhoso em morar em X; O estilo
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de vida geral ¢ bom em X; Melhor viver aqui do que qualquer outro lugar; Boa reputacédo
entre os residentes) (Merrilees, B. et al., 2009); 5. Intencbes (Planejo morar; Conteido
para viver; Provavel para se aposentar) (Merrilees, B. et al., 2009); 6. Transporte (Rede
rodoviaria adequada; O trafego se move livremente; Obras rodoviarias ndo incomodam;
Estradas bem conservadas e reparadas rapidamente) (Kozak, 2003); 7. Atividades
Culturais (Eventos culturais e festivais; Shows ao vivo; Centros comunitarios adequados;
Design moderno e apelo; Cosmopolita e sofisticada) (Evans, 2003; Hankinson, 2004;
Gallarza et al., 2001); 8. Servicos Governamentais (Bom acesso aos cuidados de saude;
Muitas instalacdes educacionais; Transporte publico adequado; Necessidades de saude
dos idosos atendidas; Fornecimento de energia confiavel; Confio no governo local para
tomar decisOes sensatas; Satisfeito com os servicos residenciais do municipio) (Santos et
al., 2007); e 9. Vinculo Social (Bom para as familias; Diversidade cultural; Facil fazer

amigos; Familia e amigos gostam de visitar) (Berger-Schmitt, 2002; Putnam, 1993).
3.1 Estatistica Utilizada

A estatistica utilizada foi a modelagem de equac@es estruturais, define-se modelagem de
equac0es estruturais como modelos estatisticos que buscam explicar as relacdes entre as
maultiplas varidveis. Combina aspectos da analise fatorial e de regressao multipla,
permitindo ao “pesquisador examinar simultaneamente uma série de relagdes de

dependéncia inter-relacionadas entre as variaveis medidas e construtos latentes” (Jr;

Black; et al., 2009).

Com a modelagem de equacGes estruturais € possivel examinar a estrutura de inter-
relacbes em uma serie de equacOes, assim descrevendo todas as relagcBes entre o0s

“constructos (as variaveis dependentes e independentes) envolvidos na andlise” (Jr;

Black; et al., 2009).



REGMPE — EDICAO ESPECIAL BMC 2020 [FI790

Conforme escala apresentada, as varidveis independentes sdo as dimensfes imagem,
qualidade e lealdade, que formam o brand equity e a variavel dependente é a dimenséo

turismo.
3.2 Analise da Confiabilidade

Segundo Malhotra (2012) a confiabilidade mostra o grau de consisténcia de uma escala,
pode ser definida como o ponto até onde a mensuracédo esta livre de erro aleatorio, ou

seja, se o0 erro for igual a zero a média € perfeitamente confiavel.

A avaliacdo da confiabilidade de uma escala pode ser feita pelo método de consisténcia
interna. O método de consisténcia interna serve para avaliar a confiabilidade de uma
escala somatdria, em uma escala somatdria varios itens sdo somados para formar um

escore total (Malhotra, 2012).

E importante avaliar se 0 modelo utilizado para medir algo na pesquisa de fato mede o

que € proposto, assim confere relevancia ao estudo (Matthiensen, 2010).

O coeficiente Alfa de Cronbach é utilizado para medir a confiabilidade de um
questionario aplicado em uma determinada pesquisa, o alfa mede a correlacdo entre as
respostas através de uma analise do perfil das respostas dadas pelos respondentes, ou seja,
é uma correlacdo média entre as perguntas que compdem o questionario (Hora et al,
2010). O célculo ¢ feito a partir do “somatdrio da varidncia dos itens individuais e da
soma da variancia de cada avaliador” (Matthiensen, 2010). Por meio do nivel de
confiabilidade de uma escala pode-se validar a mesma, a validade de um questionério € o
grau em que 0 mesmo mede o que deveria medir, é a exatiddo de uma medicdo (Hora et

al., 2010).

O coeficiente alfa é a média de todos os coeficientes meio a meio, ou seja, é a média de

todos os coeficientes resultantes das divisfes da escala em duas metades, varia de 0 a 1,
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sendo um valor de 0,6 ou menos considerado confiabilidade insatisfatoria (Malhotra,
2012).
4. Resultados

Conforme tabela 1, as dimensdes a serem analisadas sdo: dimensdo turismo, dimensao
marca de destino imagem, dimensdo marca de destino lealdade e dimensdo marca de

destino qualidade.

Alfa de rho A Fiabilidade Variér]cia Média

Cronbach = composta Extraida (AVE)
Dimensdo Turismo 0,957 0,959 0,960 0,382
Marca de Destino Imagem 0,854 0,855 0,901 0,695
Marca de Destino Lealdade 0,835 0,845 0,890 0,669
Marca de Destino Qualidade 0,744 0,770 0,855 0,666

Tabela 1 — Confiabilidade e validez do constructo

Fonte: Elaborado pelos autores

A dimensao turismo, conforme revisdo da literatura, é a variavel dependente do modelo
e reflete a percepcdo dos consumidores turistas com relagdo a variaveis como
infraestrutura, governo, natureza, criatividade empresarial, entre outras, o que nos permite
ter uma visdo global acerca do local. Essa dimensdo apresentou um alfa de cronbach de
0,957, o alfa indica a confiabilidade do modelo, varia entre O e 1, valores acima de 0,6
indicam uma escala consistente. Assim, a dimensédo turismo como componente da escala

apresenta-se confiavel.

A segunda dimensdo a ser analisada é a marca de destino imagem, representa a percepgao
dos consumidores sobre o local, essa dimensdo apresentou um alfa de cronbach de 0,854,
esse valor indica alta confiabilidade, assim considera-se a dimensdo marca de destino
imagem valida para o modelo.

A dimensd@o marca de destino lealdade, conforme referencial, reflete a atitude positiva do
consumidor com relagdo a uma marca, ou seja, esta ligada com o vinculo psicolégico e

afetivo que o consumidor cria com a marca, o que influencia em seu comportamento que
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como consequéncia desse vinculo tem a recompra e 0 estabelecimento de um
relacionamento a longo prazo com a marca, estd ligada com a dimensdo imagem. Essa
dimensao apresentou um alfa de cronbach de 0,835, um valor acima de 0,6 que indica que
essa dimenséo é confiavel.

A quarta e ultima dimensdo do modelo é a marca de destino qualidade, variavel
independente do modelo que junto com as duas Ultimas citadas (imagem e lealdade)
formam o brand equity. A dimensdo marca de destino qualidade reflete a avaliacdo do
consumidor acerca de um local comparado com outros, essa dimenséo apresentou um alfa

de cronbach de 0,744 indicando alta confiabilidade para o modelo.

Pode-se observar na tabela 1, no que diz respeito a validade dos construtos, todos
apresentam validade pelo valor de alfa (o) maior que 0,6, sendo assim pode-se dizer que
as dimensdes sdo confiaveis. A escala testada analisada pelo alfa de cronbach mostrou-se

valida e confiavel para mensuracao do valor de marca de lugares.

A confiabilidade composta, segundo Jr, et al. (2009), avalia a consisténcia interna entre
as variaveis em uma escala mdltipla, para qualquer estimativa de confiabilidade a regra é
que um valor de 0,7 para cima sugere um bom valor e entre 0,6 e 0,7 é aceitavel se outros
indicadores de validade do modelo forem bons. Dessa forma, observando-se a coluna de
“fiabilidade composta”, a dimensdo turismo apresenta um valor de 0,960 e a marca de
destino imagem um valor de 0,901, considera-se que ambos constructos tem alta
consisténcia interna. A dimensdo marca de destino lealdade apresenta um valor de 0,890

e a marca de destino qualidade 0,855, considera-se também bons valores.

A variancia média extraida, segundo Jr, et al. (2009), é um indicador de convergéncia,
valores de 0,5 ou mais sugere uma validade convergente adequada, valores inferiores a
0,5 indicam que, em média, mais erros permanecem nos itens do que variancia.

Observando a tltima coluna da tabela 1, a dimensédo turismo apresenta uma variancia de
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0,382, um valor inferior que sugere inconsisténcia. A marca de destino imagem, lealdade
e qualidade tiveram seus valores acima de 0,5, sendo, respectivamente, 0, 695; 0, 669 e

0,666, apresentando dessa forma uma validade convergente adequada.

Com base nos resultados apresentados e analise, pode-se dizer que esse modelo €
confiavel para mensuracdo do valor de marca de lugares, visto que a maioria dos valores

ficaram acima do valor de referéncia.
5. Conclus6es e Consideracdes Finais

Conclui-se que o modelo proposto para mensuracdo do valor de marca de lugares é
eficiente, segundo a andlise de confiabilidade, verificou-se que as dimensdes propostas

por Boo et al. (2009) e Merrilees et al. (2009), apresentam alta confiabilidade.

Conforme analise da Tabela 1, os valores apresentaram-se acima do valor de referéncia
descritos por Jr, et al. (2009). As dimens@es que se destacaram com valores altos, sendo
assim, apresentando consisténcia adequada, foram a dimensao turismo e a marca de
destino imagem. Conforme referencial, a dimensdo turismo reflete a atitude dos
respondentes com relacdo a marca cidade, por ser multi-itens envolve todas as variaveis
consideradas importantes na mensuracdo do valor da marca cidade, no estudo realizado
por Merrilees et al. (2009), os autores afirmam a aplicacdo do modelo com sucesso, seus
resultados foram importantes para desenvolvimento de um plano de acdo urbano com o
objetivo de melhorar o bem-estar dos residentes, o estudo focou na percepcdo dos
residentes acerca da cidade, e constatou-se que considerar a visao dos residentes motiva
um maior desenvolvimento de teoria. No presente artigo, a coleta de dados focou a
populagéo em geral, ndo distinguindo percepcao dos residentes de Campos do Jordao da
percepcdo dos turistas, pode-se considerar esse ponto como uma limitagdo do estudo,
porém como o foco foi analisar 0 modelo, nesse quesito, os objetivos foram alcancados.

Com o estudo de Merrilees et al. (2009) e os resultados mostrados na tabela 1, pode-se
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afirmar que a dimensao turismo é consistente e confiavel para mensuracdo do valor de

marca de lugares.

A dimensdo marca de destino imagem € a que mais reflete o conhecimento de uma marca
cidade, e no modelo testado mostrou-se a mais consistente. As percepcdes da imagem do
local indicam o quanto os respondentes conhecem e estdo informados sobre 0 mesmo,
através da imagem do local cria-se no consumidor turista o desejo de visitar e com a
experiéncia do turista ele percebe qualidade e se atender suas expectativas pode ter
atitudes que sugerem lealdade ao destino, dessa forma, essas trés dimensdes (imagem,
qualidade e lealdade) estdo ligadas, lembrando que as trés formam o brand equity, o qual
gera valor para o cliente e para a localidade. Para 0 modelo apresentado a dimensdo marca

de destino imagem destaca-se com alta confiabilidade e relevancia para o modelo.

As dimens@es marca de destino imagem, lealdade e qualidade foram propostas no estudo
realizado por Boo, et al. (2009), os autores testaram um modelo de valor da marca baseado
no cliente oferecendo uma visdo de como os turistas percebem uma marca destino.
Constataram um novo constructo significativo para mensuracdo do valor de marca de
lugares, que seria a experiéncia de marca. No presente artigo, pode-se dizer que a
dimensdo turismo, proposta por Merrilees et al. (2009), avalia a experiéncia do turista.
Com relacdo as dimensdes que formam o brand equity, observando os resultados da tabela

1, pode-se afirmar que sdo constructos consistentes para se avaliar a marca de lugar.

O turismo é uma estratégia de crescimento e desenvolvimento regional. Com o marketing
de lugares, ou seja, de forma simplista, a gestdo dos lugares e a constru¢do de uma marca
cidade (city brand equity), a atividade turistica contribui para melhoria da distribuicdo de
renda entre as diferentes regides, pode gerar novos postos de trabalho, contribui também
para 0 crescimento da economia nacional e melhora a qualidade de vida de suas

populaces, tornar o local um produto € algo positivo, sendo assim pode-se dizer que a
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mensuracdo do valor de marca de lugares é importante pois gera informagdes para tomada
de decisao dos formuladores de politicas e agentes de mercado, para os profissionais de
marketing, para investidores e populacdo, considera-se também o uso da marca-lugar
como uma estratégia para promover o local gerando valor (Ballester, 2004; Torres, 2012;

Filho, 2002).

Assim, a mensuracdo faz-se importante, pois por meio das respostas dos turistas e

residentes temos dados que sdo fatos o que torna o modelo eficiente.

Considera-se importante nessa analise principalmente a escala utilizada para mensuracao
do valor de marca de lugares, pois por meio desses testes é possivel descobrir a posi¢cdo
que o lugar tem na mente dos consumidores, a imagem e os atributos indispensaveis para
a atividade turistica que difere um local do outro, ou seja, essa pesquisa fornece uma visdo
geral da imagem de uma marca local. O uso dessa escala contendo multi-itens serve como
base para comparacao no futuro, pode-se estabelecer objetivos para melhorar a posicao

do local e avaliar novamente o valor da marca-cidade.

Conclui-se que os resultados fornecem informacgdes importantes que podem ser usadas

para examinar a marca-cidade e seus componentes.
Referéncias

Azzari, V., & Pelissari, A. (2019). O VALOR DA MARCA PELA PERSPECTIVA DO
CONSUMIDOR: Um Estudo das Marcas de Smartphones. In 13° Congresso Latino-
Americano de Varejo e Consumo: "After COVID-19: Building Purpose through
Stakeholders in Retailing". Disponivel em:

<http://bibliotecadigital.fgv.br/ocs/index.php/clav/clav2019/paper/view/7168>

. Acesso em: 16 Abr. 2020.


http://bibliotecadigital.fgv.br/ocs/index.php/clav/clav2019/paper/view/7168

REGMPE — EDICAO ESPECIAL BMC 2020 [FI85IN

Ballester, M. E. D. (2004). Estado actual de la investigacion sobre la lealtad a la marca:

una revision tedrica. Direccion y Organizacion, (30).

Barroso, G. A., & Mota, K. C. N. (2010). Marketing turistico internacional. La marca

Brasil. Estudios y perspectivas en turismo, 19(2), 241-267.

Becker, B. (2006). Politicas e planejamento do turismo no Brasil. Caderno Virtual de

Turismo, 1(1).

Boo, S., Busser, J., & Baloglu, S. (2009). A model of customer-based brand equity and

its application to multiple destinations. Tourism Management, 30(2), 219-231.

Cardoso, P. R., & Diniz, A. O. (2012). A marca cidade avaliada pelos seus residentes: As
dimensGes do seu valor e a sua influéncia na satisfacdo. Cadernos de Estudos Mediaticos,

9, 15-28.

Cooper, D. R., & Schindler, P. S. (2011). Métodos de Pesquisa em Administracdo-10?

Edicéo. Porto Alegre: Bookman.

Dinnie, K. (2010). City branding: Theory and cases. Springer.

Dedeoglu, B. B., van Niekerk, M., Kiiciikergin, K. G., De Martino, M., & Okumus, F.
(2020). Effect of social media sharing on destination brand awareness and destination
quality. Journal of Vacation Marketing, 26(1), 33-56.

https://doi.org/10.1177/1356766719858644



https://doi.org/10.1177/1356766719858644

REGMPE — EDICAO ESPECIAL BMC 2020 [FI86R

Filho, F. C. (2002). Contribui¢des do turismo a economia brasileira. Piracicaba-SP. Tese.

Gaio, S., & Gouveia, L.B. (2007). O Branding Territorial: uma abordagem mercadolégica

a Cidade. Revista A obra nasce, 27-36.

Hora, H. R. M., Monteiro, G. T. R., & Arica, J. (2010). Confiabilidade em questionarios
para qualidade: um estudo com o Coeficiente Alfa de Cronbach. Produto & Producéo,

11(2).

JR, J. F. H., Black, W. C., Babin, B. J., Anderson, R. E., & Tatham, R. L. (2009). Analise

multivariada de dados. 6. ed. Porto Alegre: Bookman.

Keller, K. L; Machado, M. (2006). Gestdo estratégica de marcas. Sdo Paulo: Pearson

Education do Brasil.

Kotler, P. (2000). Administracdo de Marketing: a edicdo do novo milénio. Sdo Paulo:

Prentice Hall.

Kotler, P.; Gertner, D. et al. (2006). Marketing de Lugares: como conquistar crescimento

de longo prazo na América Latina e no Caribe. Sdo Paulo: Prentice Hall.

Kotler, P.; Keller, K. L. (2012). Administracio de marketing. 14. ed. Sdo Paulo: Pearson

Education do Brasil.



REGMPE — EDICAO ESPECIAL BMC 2020 [FI870N

Machado, D. F. C., Medeiros, M. L., & Luce, F. B. (2011). A miopia do marketing de

destinos turisticos. Tourism & Management Studies, 1, 654-663.

Malhotra, N. (2012). Pesquisa de Marketing: Uma Orientacdo Aplicada. 6. ed. Porto

Alegre: Bookman.

Matthiensen, A. (2010). Uso do Coeficiente Alfa de Cronbach em Avaliacbes por

Questionarios. Embrapa Roraima-Documentos (INFOTECA-E).

Merrilees, B., Miller, D., & Herington, C. (2009). Antecedents of residents' city brand

attitudes. Journal of Business Research, 62(3), 362-367.

Pastore, C. M. A. (2018). Gestédo de marcas. Curitiba: InterSaberes.

Petroski, T. A. B, Baptista, P. de P., & Maffezzolli, E. C. F. (2013). Personalidade de

Cidades e Marketing de Lugares. Revista Turismo Em Anélise, 24(1), 4-24.

https://doi.org/10.11606/issn.1984-4867.v24i1p4-24

Pimentel, E., Pinho, T., & Vieira, A. (2006). limagem da Marca de un Destino Turistico.

Turismo-Visdo e Acdo, 8(2), 283-298.

Real, A. C. (2007). Valor da marca. Prisma.com, (4), 128-134.
Rodrigues, R., Aradjo, A. F. T. A., Castro, M. C. A. M., & Castelo, J. S. F. (2019). In 13°
Congresso Latino-Americano de Varejo e Consumo: "After COVID-19: Building

Purpose through Stakeholders in Retailing". Disponivel


https://doi.org/10.11606/issn.1984-4867.v24i1p4-24

REGMPE — EDICAO ESPECIAL BMC 2020 [FI88RN

em:<http://bibliotecadigital.fgv.br/ocs/index.php/clav/clav2019/paper/view/7247/2049>

. Acesso em: 13 abr 2020.

Torres, J. L. S. (2012). El poder blando de la marca-pais: del marketing a la diplomacia

publica. Redmarka: revista académica de marketing aplicado, (8), 133-148.

Warnaby, G., & Medway, D. (2013). What about the ‘place’in place marketing?

Marketing theory, 13(3), 345-363.


http://bibliotecadigital.fgv.br/ocs/index.php/clav/clav2019/paper/view/7247/2049

