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RESUMO

CHIBIAQUI, R. (2019). Proposta de um modelo de Customer-Based Brand Equity (CBBE)
para aplicagdo em Atrativos Turisticos: um estudo no Complexo Turistico Itaipu. Dissertacao
de Mestrado — Programa de Pds-Graduagdao em Tecnologias, Gestdo e Sustentabilidade -
PPGTGS, Universidade Estadual do Oeste do Parana — UNIOESTE, Foz do Iguagu, Parana,
Brasil.

Apesar da crescente importancia do valor de marca nos mais variados segmentos, atrativos
turisticos sdo normalmente analisados sob o enfoque da imagem, desconsiderando outras
dimensdes que compde o Customer-Based Brand Equity (CBBE), ou valor de marca baseado
no consumidor. Como ndo foi encontrada na literatura uma escala para mensura¢do de CBBE
de atrativos turisticos, este trabalho propds uma escala especifica para o Complexo Turistico
Itaipu (CTI), objeto deste estudo, com base na literatura de marcas e de escalas utilizadas em
estudos de destinos turisticos. O modelo teodrico foi testado empiricamente por meio de um
survey com 409 visitantes. A validade da escala e 0 modelo teérico proposto foram analisados
através de estatistica descritiva, andlise fatorial exploratdria, correlagdes, andlise fatorial
confirmatéria, modelagem de equagdes estruturais. Uma analise de cluster foi realizada a fim
de detectar diferencas entre os grupos que avaliam melhor e pior o CBBE do CTI, bem como
os impactos que diferentes niveis de lealdade podem gerar no modelo tedrico. Os principais
resultados do estudo foram a validacdo das quatro dimensdes do CBBE propostas por
Konecnik (2006); a reformulacdo das varidveis observaveis que compdem cada dimensdo; a
observacdo das correlagdes entre as dimensdes, que sugere que imagem de marca (IM) ¢ a
dimensao com menor correlagdo entre as demais, bem como que o conhecimento de marca
(CM) e a qualidade percebida (QP) sdo os fatores que mais influenciam o CBBE; a
observacao das relacdes de causa e efeito entre as dimensdes, mostrando que a QP afeta
positivamente a IM e a lealdade a marca (LM). Por fim, através da analise de cluster foi
possivel evidenciar que viajantes com muita experiéncia de viagem, alto nivel de instrucao e
renda sdo os que pior avaliam o valor de marca do atrativo, principalmente nas dimensoes
lealdade e qualidade percebida, mostrando que este € um publico mais dificil de encantar.

Palavras-chave: customer-based brand equity, valor de marca, atrativos turisticos, turismo,
foz do iguacu, itaipu.
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ABSTRACT

CHIBIAQUI, R. (2019). Proposal of a Customer-Based Brand Equity (CBBE) model for
application in Tourism Attractions: a study at Itaipu Tourist Complex. Master's Dissertation —
Postgraduate Program in Technologies, Management and Sustainability - PPGTGS, State
University of Western Parana - UNIOESTE, Foz do Iguagu, Parand, Brazil.

Despite the increasing importance of brand value in a wide range of segments, tourism
attractions are usually analyzed under the image approach, disregarding other dimensions that
comprise the Customer-Based Brand Equity (CBBE). As a scale for the measurement of
tourist attractions CBBE was not available in the literature, this work proposed a specific
scale for the Itaipu Tourist Complex (CTI), object of this study, based on the brands literature
and on scales used in tourism destination studies. The theoretical model was empirically
tested through a survey with 409 visitors. The validity of the scale and the proposed
theoretical model were analyzed through descriptive statistics, exploratory factorial analysis,
correlations, confirmatory factorial analysis and structural equations modeling. A cluster
analysis was performed in order to detect differences between the groups that better and
worse evaluate the CTI CBBE, as well as the impacts that different levels of loyalty can
generate in the theoretical model. The main results of the study were the validation of the four
dimensions of the CBBE proposed by Konecnik (2006); the reformulation of the observable
variables that set each dimension; the observation of the correlations between dimensions,
which suggests that brand image (IM) is the dimension with less correlation among the others,
as well as that brand knowledge (CM) and perceived quality (QP) are the factors that most
influence the CBBE; the observation of cause and effect relationships between dimensions,
showing that QP positively affects IM and brand loyalty (LM). Finally, through the cluster
analysis it was possible to show that travelers with a lot of travel experience, high level of
education and income are the ones that worst evaluate the attraction’s brand equity, mainly in
the loyalty and perceived quality dimensions, showing that this public is harder to enchant.

Key-words: customer-based brand equity, brand equity, tourism attraction, tourism, foz do
iguacu, itaipu.
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1 INTRODUCAO

O turismo ¢ uma importante atividade sob os pontos de vista econdmico e do
desenvolvimento sustentavel (BIGNE; FONT; ANDREU, 2000; SANCHO, 2001). No Brasil,
o impacto causado pelo turismo na economia ¢ maior do que o causado pela industria
automotiva (WTTC, 2017). Estima-se que o setor ¢ responsavel por 10% do PIB mundial e
que emprega 1 em cada 10 pessoas no mundo (WORLD TOURISM ORGANIZATION AND
UNITED NATIONS DEVELOPMENT PROGRAMME, 2017). De 2009 a 2015, a atividade
turistica cresceu a uma taxa de aproximadamente 4% ao ano, considerando o numero de
chegadas de turistas internacionais (UNWTO, 2016). E, portanto, uma atividade com
potencial de transformar regides e que merece ser compreendida para que as localidades com
potencial turistico possam se desenvolver de maneira sustentavel.

Uma das caracteristicas do mundo atual ¢ a alta competitividade do mercado, com
produtos cada vez mais similares (IRIGARAY et al., 2011), o que pode ocasionar uma guerra
de precos e erodir os lucros (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2000). O mercado turistico
segue a mesma logica: cada dia mais paises e regides do mundo consideram o turismo como
uma forma de melhorar sua economia (BIGNE; FONT; ANDREU, 2000), ampliando o
numero de localidades turisticas. Muitas disputam com bases semelhantes e, portanto,
necessitam encontrar vantagens competitivas que lhes permitam competir com o restante dos
destinos (BARBACENA, 2012).

E consenso entre muitos autores que a marca ¢ capaz de gerar vantagens competitivas
para as organizagdes (AAKER, 1998; KAPFERER, 2004; KELLER; MACHADO, 2006;
IRIGARAY et al.,, 2011) e evitar ou amenizar a tendéncia que os produtos com muita
similaridade tém de se transformarem em commodities’ (AAKER; JOACHIMSTHALER,
2000). Para Kotler e Keller (2012), a marca ¢ um dos ativos intangiveis mais valiosos de uma
empresa, o que ¢ reforcado por Wheeler (2012, p. 12), que afirma que “uma marca forte se
destaca em um mercado saturado. As pessoas se apaixonam pelas marcas, confiam nelas e
acreditam em sua superioridade”.

Nas organizag¢des de turismo, uma marca forte é particularmente 1til, pois confere
pretextos tangiveis a um servigo de natureza amplamente intangivel, e traz beneficios a partir
do ponto de vista do consumidor, que percebe o destino ou o atrativo com mais seguranca,

confiabilidade, qualidade e custo-beneficio (SWARBROOKE e HORNER, 2002).

1 Produto com baixa ou nenhuma diferenciagdo em relagao aos seus concorrentes, onde a decisdo do
consumidor costuma se basear somente no critério prego.
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Um destino turistico pode ser considerado uma marca, pois os turistas o enxergam
como um produto e o conceito de marca pode ser aplicado tanto a elementos tangiveis quanto
a intangiveis (AAKER, 1998; MURPHY, 1998; WARD, LIGHT, & GOLDSTEIN, 1999,
apud SIBIREVA, 2014) e esta logica também se aplica a atrativos turisticos, que sao
entendidos como produtos de um destino turistico (SANCHO, 2001).

Entretanto, apesar do alto volume de estudos sobre marcas em diversos setores, até
pouco tempo as pesquisas sobre destinos [e atrativos] turisticos consideravam somente o
atributo imagem (BOO; BUSSER; BALOGLU, 2009; TELES, 2011) em suas analises, que de
acordo com a literatura, representa apenas uma das dimensdes da marca. Apenas em 2006,
estudos pioneiros sobre o valor de marca na perspectiva do consumidor, ou Customer-Based
Brand Equity (CBBE) — como ¢ mais conhecido, em destino turisticos surgiram na Eslovénia
e nos Estados Unidos (BOO, 2006; KONECNIK, 2006) e comecaram a dar enfoque aos
demais atributos da marca do destino, além da imagem, para compor o valor de marca

percebido pelo consumidor.
1.1  DESCRICAO DO PROBLEMA

No ambito do marketing de destinos, o estudo do CBBE tem ganhado énfase (BOO,
2006; KONECNIK; GARTNER, 2007) e depois das primeiras publicagdes sobre o tema,
surgiram varios estudos aplicados em diversos destinos turisticos: Konecnik e Gartner (2007);
Pike et al. (2010); Teles (2011); Yuwo, Ford e Purwanegara (2013); Sibireva (2014); Kashif,
Samsi e Sarifuddin (2015); Zeytonli, Dana e Madadi (2015) e Gomez, Lopez ¢ Molina (2015),
(CHEKALINA; FUCHS; LEXHAGEN, 2018; SERIC; GIL-SAURA; MIKULIC, 2017),
dentre outros, o que evidencia a importancia e o interesse no tema.

Entretanto, percebe-se uma lacuna do conhecimento nesta area, j& que ndo foram
identificados estudos sobre o CBBE de atrativos turisticos, especialmente no que tange suas
tipologias (natural, técnico-cientifico, etc.). Convém ressaltar que: os atrativos turisticos sdo a
matéria-prima do turismo (BOULLON, 2012), considerados um dos principais componentes
do sistema turistico (SANCHO, 2001), logo podemos considera-los parte fundamental do
sucesso (ou fracasso) de um destino.

Sendo assim, este trabalho visa responder a seguinte pergunta:

(a) Quais variaveis e relagdes compdem o construto Customer-based Brand Equity

(CBBE) do atrativo turistico técnico-cientifico Itaipu Binacional?



1.2 JUSTIFICATIVA E CONTRIBUICOES

A mensuragdo do Brand Equity tem sido um dos mais desafiantes e importantes
problemas para gestores e académicos (AILAWAD; KELLER, 2004 apud BOO, 2006) pois a
marca ¢ um fendmeno complexo (MURPHY, 1990 apud BOO, 2006), com resultados de
longo prazo (AAKER, 1998), que sdo mais complexos de serem mensurados. Além disso, o
valor de marca € um construto multidimensional (DE CHERNATONY; MCDONALD, 2003
apud BOO, 2006), ou seja, que ¢ medido através de varios construtos relacionados (WRIGHT
et al., 2012), o que implica necessidade de analises especificas para constru¢do e validagao do
modelo de medigao.

O Complexo Turistico Itaipu (CTI), atrativo turistico técnico-cientifico que ¢ objeto
deste estudo, apresenta um desafio adicional, pois a marca do atrativo ¢ confundida pelos
consumidores com a marca principal da empresa, Itaipu Binacional, que remete as suas
atividades como usina hidrelétrica (CHIBIAQUI; HACK NETO, 2017).

Conforme mencionado anteriormente, hd uma lacuna de conhecimento no que tange a
mensuragao de CBBE de atrativos turisticos, bem como uma necessidade na academia do
turismo de se adotar com maior frequéncia modelos de mensuracdo testados empiricamente e
validados com andlises estruturais, a fim de garantir uniformidade nos resultados e
possibilidades de estudos comparativos mais criteriosos.

A proposta deste trabalho ¢ propor uma ferramenta de medicdo de CBBE de atrativos
turisticos técnico-cientificos, cuja metodologia podera ser posteriormente utilizada para
criacdo de ferramentas de medicdo de outras categorias de atrativos turisticos. Mensurar o
valor de marca de atrativos turisticos adequadamente pode trazer beneficios tanto para os
atrativos turisticos quanto para os destinos, pois com tal diagndstico poderdo orientar suas
acoes de marketing ¢ comunicagdo, melhorando os resultados. Além disso, segundo Paiva
(2014), o bom desempenho do turismo estimula demandas em outras cadeias produtivas da
localidade.

Diante disso, determinar o valor do Complexo Turistico Itaipu pode desencadear ndo
somente uma sucessdo de agdes favoraveis a divulgacdo mais assertiva do atrativo e do
destino, colocando-o em uma posi¢do mais vantajosa no competitivo mercado turistico
mundial, como também, e em consequéncia disto, pode potencializar a economia local, que

depende em grande parte do sucesso do destino turistico Foz do Iguacu.



4

E importante destacar que a Itaipu Binacional, por ser compartilhada entre dois paises,
Brasil e Paraguai, ¢ um atrativo impar, com estrutura de visitagdo distinta em seus Complexos
Turisticos, situados um em cada pais. Este trabalho, portanto, vislumbra criar uma ferramenta
que podera ser utilizada, inclusive, para identificar diferengas na geracao de valor de marca do

mesmo atrativo sob pontos de vista diferentes.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Geral

Propor um modelo de Customer-Based Brand Equity para atrativos turisticos técnico-

cientificos.

1.3.2 Especificos

(a) Analisar as principais variaveis que compoe o construto Customer-Based Brand
Equity de um atrativo turistico técnico-cientifico, bem como suas inter-relagdes.

(b) Validar a escala proposta para o construto Customer-Based Brand Equity por meio
de aplicagdo em um atrativo turistico técnico-cientifico.

(c) Diagnosticar o perfil s6cio-econdmico dos turistas do Complexo Turistico Itaipu.

(d) Mensurar o Customer-Based Brand Equity do atrativo turistico Complexo

Turistico Itaipu.

1.3.3 Delimitagao

(a) O objetivo do trabalho ndo € buscar explicagdo ou propor solugdes para as notas

atribuidas ao atrativo turistico em estudo.

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

Nesse ambito, o estudo estd estruturado em cinco capitulos, além desta introdugdo. O
Capitulo 2 apresenta o referencial tedrico sobre Atrativos Turisticos e Customer-Based Brand
Equity (CBBE), evidenciando a diferenga entre Brand Equity (BE) e CBBE, bem como uma

revisdo bibliografica sobre os principais estudos de CBBE aplicados ao turismo. O Capitulo 3



apresenta os aspectos metodologicos do estudo, evidenciando os procedimentos de coleta e
andlise dos dados secunddrios para a construgdo do modelo de CBBE para Atrativos
Turisticos, bem como os procedimentos de coleta e analise dos dados primarios para
validacdo da escala proposta. O capitulo 4 apresenta a instituicdo onde foi aplicado o
questionario. O Capitulo 5 apresenta os resultados da pesquisa e, por fim, o Capitulo 6
apresenta as consideragdes finais, bem como as limitagdes do estudo, implica¢des gerenciais e

sugestdes para estudos futuros.



2 DESENVOLVIMENTO

2.1  ATRATIVOS TURISTICOS

Para a Organizagao Mundial do Turismo (OMT), “o turismo compreende as atividades
realizadas pelas pessoas durante suas viagens e estadas em lugares diferentes do seu entorno
habitual, por um periodo consecutivo inferior a um ano, por lazer, negdcios ou outros”
(SANCHO, 2001), Esta atividade tem mantido taxas de crescimento superiores a muitos
outros setores da economia e as previsdoes para o futuro continuam otimistas (SANCHO,
2001). Entretanto, enquanto atividade econdmica, quando o turismo ndo ¢ gerenciado de
forma efetiva, pode ocasionar impactos negativos para o destino turistico (BUHALIS, 2000).

Um destino turistico ¢ composto principalmente de atrativos turisticos, que é tudo que
tenha a capacidade de atrair visitantes (RUSCHMANN, 2006 apud OLIVEIRA; BARTHOLO
JUNIOR; HARB, 2011). Em seu estudo sobre gestdo de competitividade de destinos, Coelho
(2015) observa que ¢ unanime entre os autores a importancia dos atrativos turisticos para a
competitividade de um destino, pois promove o deslocamento do visitante até o local de
interesse. Os atrativos turisticos sdo fundamentais para o desenvolvimento de uma localidade,
pois sdo 0 motivo que leva as pessoas a viajarem, mas quando chegam ao destino, os turistas
acionam toda uma cadeia produtiva pois,

[...] funcionam como a “mola propulsora” que leva as pessoas a viajarem. Quando
chegam ao destino, elas consomem diversos produtos e servigos turisticos e todo o
sistema produtivo do turismo receptivo ¢ acionado. O turista utiliza servigos dos

meios de hospedagem [...], meios de alimentacdo [...], agéncias de turismo [...],
dentre outros servicos oferecidos. (SEBRAE, 2014).

A demanda de muitos componentes da experiéncia turistica, como hospedagem e
transporte, derivam do desejo dos viajantes de ver determinadas coisas no destino, os atrativos
turisticos, entretanto a falta de qualquer um dos elementos dificulta ou impossibilita o
desenvolvimento da atividade turistica (SANCHO, 2001). Os atrativos sao fundamentais para
atragdo do publico e geracdo de valor na cadeia produtiva, mas mais do que isso, Pearce
(1991) afirma que os atrativos sdo importantes para apresentar a imagem do destino ao
publico consumidor, ou seja, cada atrativo acaba sendo um advogado, ou um produto tipico da

marca do destino.



2.1.1 Tipologias

O Ministério do Turismo do Brasil (2005 apud OLIVEIRA; BARTHOLO JUNIOR;
HARB, 2011) classifica os atrativos em: (a) Atrativos Naturais; (b) Atrativos Culturais; (c)
Realizagdes técnicas, cientificas ou artisticas; e (d) Eventos programados.

Outra abordagem foi proposta por Swarbrooke (1995 apud SANCHO, 2001), que
divide os atrativos em: (a) Atrativos naturais; (b) Atrativos criados pelo homem, mas nao
planejados com a inten¢do de atrair visitantes; (c) Atragdes criadas pelo homem com a
intencdo de atrair visitantes; e (d) Eventos especiais.

Cooper et al. (1993 apud SANCHO, 2001), distingue os atrativos entre reproduziveis e
ndo reproduziveis. No primeiro grupo entram atrativos criados pelo homem que podem ser
reproduzidos em qualquer lugar, como parques tematicos. O segundo grupo inclui elementos
naturais ou culturais que ndo podem ser reproduzidos em outros lugares, e, portanto,

necessitam de maior prote¢do, como parques naturais, monumentos, etc.

2.1.2 Classificagdo dos recursos turisticos

De acordo com (SANCHO, 2001), a fim de manter a valorizagdo ¢ a priorizacdo dos
recursos turisticos existentes, a Organizacdo dos Estados Americanos (OEA) estabelece a

classificagcdo dos recursos em cinco grandes categorias, listadas no Quadro 2.1:

Quadro 2.1 — Categorias dos recursos turisticos

Categoria Descricao

Espacos Naturais Englobam aqueles lugares que tém valor paisagistico, a margem
de seus equipamentos e instalagdes. Incluem-se recursos tais
como: flora, fauna e pesca.

Museu e manifestagdes | Inclui todo o conjunto de recursos de natureza cultural que tem

culturais-historicas valor artistico, historico ou monumental.

Folclore Compreende todas as manifestagdes relacionadas ao acervo
cultura, os costumes ¢ as tradi¢des da populacao.

Realizagdes técnicas, Abrangem os recursos que, por sua singularidade ou alguma

cientificas e excepcionalidade, tem interesse turistico

contemporaneas

Acontecimentos Aglutinam todas as manifestagdes e eventos organizados que

programados possam ter capacidade atrativa para o turista.

Fonte: Adaptado de SANCHO, 2001, p. 173



O autor sugere que cada uma das categorias ainda pode ser dividida em outras
menores, a fim de estabelecer uma classificagdo mais ampla e detalhada. A metodologia da
OEA ainda recomenda a hierarquizagao, atribuindo uma nota de 0 a 3, conforme a relevancia
do atrativo.

Para aproveitar a0 maximo o potencial do destino, Beni (2004) também sugere a
hierarquizagdo dos atrativos, um processo que ordena-os conforme seu grau de atracdo. A

OMT/CICATUR indica a metodologia para hierarquizar os atrativos conforme Quadro 2.2:

Quadro 2.2 — Potencial de atratividade segundo a OMT/CICATUR

Hierarquia |Caracteristicas

3 (Alto) E todo atrativo turistico excepcional e de grande interesse, com significagao
para o mercado turistico internacional, capaz de, por si sO, motivar
importantes correntes de visitantes, atuais e potenciais.

2 (Médio) Atrativos com aspectos excepcionais de um pais, capazes de motivar uma
corrente atual ou potencial de visitantes deste pais ou estrangeiros, em
conjunto com outros atrativos proximos a este.

1 (Baixo) Atrativos com algum aspecto expressivo, capazes de interessar visitantes
oriundos de lugares no proprio pais, que tenham chegado a area por outras
motivacdes turisticas, ou capaz de motivar fluxos turisticos regionais e locais
(atuais e potenciais).

0 (Nenhum) |Atrativos sem mérito suficiente, mas que formam parte do patrimonio
turistico como elementos que podem complementar outros de maior
hierarquia. Podem motivar correntes turisticas locais, em particular a
demanda de recreag@o popular.

Fonte: Ministério do Turismo (2007 apud OLIVEIRA; BARTHOLO JUNIOR; HARB, 2011)

Para hierarquizar os atrativos, além do potencial de atratividade, avalia-se aspectos
como: Grau de uso atual, Representatividade, Apoio local e comunitario, Estado de
conservagdo da paisagem circundante, Infraestrutura ¢ Acesso (OLIVEIRA; BARTHOLO
JUNIOR; HARB, 2011).

2.1.3 A importancia do marketing para o turismo

Como se observa, existe uma grande preocupacdo na conceituagdo € no
desenvolvimento de produtos turisticos. Entretanto, mais do que ter produtos bem
desenhados, ¢ preciso levar em consideracdo que o marketing ¢ uma guerra de percepcoes

(TROUT, 2010), e, portanto, para sobreviver a disputa por market-share, levando em
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consideragdo que a oferta de bens denominados turisticos tem se tornado muito intensa, um
destino deve criar diferenciais competitivos (TELES, 2011) e ser bem percebido pelos
consumidores.

A concep¢ao de uma marca forte evidencia caracteristicas Unicas perante os
consumidores, sobretudo, cria uma vantagem competitiva do destino turistico em rela¢do aos
seus concorrentes. O destino turistico, em cada um dos seus produtos, deve oferecer uma
experiéncia de qualidade, caso se queira manter a competitividade no longo prazo (SANCHO,
2001).

Conforme afirma Zardo (2003), ap6s o uso do produto turistico, o que fica para o
cliente sdo nada mais que as experiéncias, uma imagem na cabe¢ca ou uma lembranga
materializada em fotos ou filmes, denota-se a importancia de, além de experiéncias unicas
memoraveis, o destino tenha capacidade de criar e manter uma imagem de marca que perdure

no longo prazo.

2.2 VALOR DE MARCA BASEADO NO CONSUMIDOR
2.2.1 O que ¢ marca

Inicialmente as marcas nada mais eram que uma palavra na mente do consumidor
(TROUT, 2010), serviam para diferenciar itens concorrentes, assegurando qualidade e
protecdo legal contra copia. O termo brand (marca, em inglés) significa ‘queimar’, pois as
marcas a fogo eram usadas pelos criadores para identificar seus animais (KELLER;
MACHADO, 2006), bem como para marcar, com o nome do fabricante, barris de madeira que
as destilarias de uisque transportavam seus produtos, garantindo assim a procedéncia do
produto (AAKER, 1998).

Mas a marca ndo ¢ apenas o nome, ¢ qualquer coisa que faga os consumidores
identificarem o produto ou empresa: cor, som, simbolo, nome, identidade corporativa,
desenho, slogan e at¢é mesmo a fonte utilizada (IRIGARAY et al., 2011). A American
Marketing Association (AMA), define-a como “um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou
uma combinag¢do de tudo isso, destinada a identificar os bens ou servigos de um fornecedor ou
de um grupo de fornecedores para diferencid-los de outros concorrentes” (KOTLER,;

KELLER, 2012). Para Aaker (1998), a marca sinaliza a origem do produto, protegendo tanto
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o consumidor quanto os fabricantes dos concorrentes com produtos que parecam idénticos aos
seus.

A marca ¢, portanto, algo que identifica a empresa, produto ou fornecedor, a fim de
garantir a procedéncia, protegendo o consumidor e os fabricantes de produtos similares. “Na
pratica, porém, muitos administradores referem-se a uma marca como mais do que isso,
definindo-a como algo que criou um certo nivel de conhecimento, reputa¢do e proeminéncia
de mercado” (KELLER; MACHADO, 2006). Ou seja, muito mais que somente identificar o
fabricante, a funcdo de uma marca ¢ transmitir o beneficio principal do produto/servigo
(ZARDO, 2003). Ela ¢ um nome com poder de influenciar compradores, tornando-se um
critério de compra (KAPFERER, 2008).

Para Yanaze (2006), a marca ¢ tudo o que tem capacidade de se fixar na mente dos
consumidores e induzir-lhes um sentimento de pertencimento e aproximagdo, além de um
comportamento receptivo ao produto oferecido, além de ser um dos bens intangiveis da
organizac¢do. Kotler e Keller (2012) vao além e afirmam que esta ¢ um dos ativos intangiveis
mais valiosos de uma empresa, pois inspiram confianga, geram fidelidade e simplificam a
tomada de decisdes dos compradores, sendo um meio poderoso de garantir vantagem
competitiva a longo prazo.

A simples fun¢do de identificacdo da marca e sua prote¢do, tanto ao consumidor
quanto ao fabricante, em relacdo aos produtos similares, foi ampliada, pois hoje a marca
comunica os beneficios principais de seus produtos e representa, portanto, um ativo intangivel

para as empresas, pois geram beneficios imediatos e de longo prazo para seus detentores.

222 A importancia da marca

A marca ndo ¢ uma necessidade para todas as empresas ou produtos. Em segmentos
onde o prego € o fator determinante para a escolha do consumidor, investir em marca torna-se
desnecessario (IRIGARAY et al., 2011), entretanto, para a grande maioria dos produtos e
servigos ofertados atualmente, ela é essencial.

Hé consenso entre muitos autores que a marca € capaz de gerar vantagens competitivas
para as organiza¢des (KAPFERER, 2004; KELLER; MACHADO, 2006; AAKER, 1998 apud
TELES, 2011; IRIGARAY et al., 2011). Justificam-se essas afirmativas pois as marcas

diferenciam itens concorrentes, asseguram qualidade e prote¢do contra copia e podem ter
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valor simbolico poderoso, o que implica em status e projeta o estilo de vida do consumidor
(TUOMINEN, 1999).

Elas tétm um poder tdo grande que dificilmente algo fica sem marca atualmente
(KOTLER; KELLER, 2012) e, devido a sua onipresenca, a linguagem das logomarcas ¢,
atualmente, um “idioma internacional”, reconhecido ¢ compreendido muito mais do que o
inglés (KLEIN, 2002). A marca ¢ fator critico de sucesso para as organizagdes, sejam elas
comerciais, industriais, instituicdes de caridade, partidos politicos, entre outras (OLIVEIRA,
2008), e nas organizagdes de turismo ela ¢ particularmente util, pois confere pretextos
tangiveis a um servico de natureza amplamente intangivel, e traz beneficios a partir do ponto
de vista do consumidor, que percebe o destino ou o atrativo com mais seguranga,
confiabilidade, qualidade e custo-beneficio = (SWARBROOKE e HORNER, 2002).
Entretanto, os beneficios ndo sdo exclusivos para esse setor: na maioria dos segmentos, uma

marca oferece vantagens tanto para o consumidor quanto para o fabricante.

2.2.2.1 Fungdes da marca para o consumidor

As marcas, por facilitarem a identificacdo dos fabricantes, permitem ao consumidor
atribuir responsabilidade pelo desempenho do produto. Elas também podem desempenhar um
papel fundamental para sinalizar aos consumidores caracteristicas do produtos, podendo dar
importantes sinais de qualidade e outras caracteristicas, principalmente aos bens de
experiéncia, cujos atributos sdo mais dificeis de avaliar e interpretar (KELLER; MACHADO,
2006). A medida que a vida das pessoas torna-se mais complexa e agitada, sua capacidade de
simplificar a tomada de decisdes e reduzir riscos torna-se inestimavel. (KELLER;
MACHADO, 2006; KOTLER; KELLER, 2012). Keller e Machado (2006), listam no quadro
2.3 os riscos nas decisdes de compra, os quais os consumidores podem nem perceber que

estdo expostos:

Quadro 2.3 — Riscos no consumo

Risco Implicacgao
Funcional O produto ndo funciona conforme as expectativas.
Fisico O produto representa uma ameacga ao bem-estar fisico ou a saude do usuario

ou de outrem.

Financeiro O produto nao vale o preco pago por ele.
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Social O produto resulta em constrangimentos perante outros.

Psicolégico | O produto afeta o bem-estar mental do usuario.

De tempo A falha do produto resulta em perda de tempo para encontrar um outro
produto satisfatorio.

Fonte: Baseado em informagdes de Keller e Machado (2006, p.8)

Ainda de acordo com os autores, os consumidores t€ém varios meios de tratar esses
riscos, mas comprar marcas conhecidas ¢ certamente um meio utilizado. Entretanto, esta ndo ¢
a unica fung¢do das marcas para os consumidores. Para Aaker (1998), a marca cria valor para o
consumidor através da sua: (a) interpretacdo/processamento da informagdo; (b) maior
confianca na decisdo de compra; e (c) satisfacdo de uso.

Enquanto para Keller e Machado (2006), os papeis desempenhados pelas marcas, em
beneficio aos consumidores, sdo: (a) identificacdo da origem do produto; (b) atribuicdo de
responsabilidade ao fabricante; (c) redugdo de riscos; (d) simplificagdo do custo de busca; (e)
vinculo com o fabricante do produto; (f) elementos simbolicos; e (g) indicativo de qualidade.

Ja Kapferer (2004) listou oito fun¢des da marca, detalhando o beneficio para o

consumidor, conforme descrito no Quadro 2.4.

Quadro 2.4 — As funcdes da marca para o consumidor

Funcio Beneficio para o consumidor

De referéncia Ver claramente, situar-se em relagdo a producdao setorial,
identificar rapidamente os produtos procurados.

De praticidade Permitir ganho de tempo e de energia na recompra de produto
idéntico pela fidelidade.

De garantia Seguranga de encontrar uma qualidade estavel em todos os lugares
e a todo instante.

De otimizagao Seguranca de comprar o melhor produto de sua categoria, com 0
melhor desempenho para um uso especifico.

De personalizagao Sentir-se reconfortado com sua auto-imagem ou com a imagem
que ¢ passada aos outros.

De permanéncia Satisfagdo nascida da familiaridade e da intimidade das ligagdes
com uma marca que foi consumida durante anos e que ainda dura.

Hedonista Satisfacdo ligada a estética da marca, seu design e suas
comunicacoes.

Etica Satisfacdo ligada ao comportamento responsavel da marca nas

suas relacdes com a sociedade (ecologia, emprego, cidadania,
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publicidade nao chocante).
Fonte: Kapferer (2004)

Como pode ser observado, a marca aplaca problemas encontrados por diversos tipos
de consumidores em suas mais variadas situagdes de uso e consumo de produtos e servigos.
Em resumo, o significado que uma marca assume pode afetar a percep¢ao e as experiéncias
do consumidor com o produto (KELLER; MACHADO, 2006), bem como facilitar a vida das

pessoas, diminuindo riscos na hora da escolha de um produto ou servigo.

2222 Func¢des da marca para as empresas

Além de gerar beneficios para os consumidores, as marcas também desempenham
funcdes valiosas para as empresas, como oferecer prote¢do juridica para os aspectos
exclusivos do produto, aumentar da fidelidade do consumidor em relagdo as marcas que
inspiram confianca, gerando maior previsibilidade para a empresa, bem como barreiras para
protecdo em relagdo a novos entrantes, e, por fim, permitindo a cobranga de um prego mais
alto, comumente chamado de preco premium (KOTLER; KELLER, 2012). Para Aaker
(1998), além de melhores precos, as marcas tem potencial de criar valor para a empresa,
através do aumento da: (a) eficiéncia/eficacia dos programas de marketing; (b) lealdade a
marca; (c) pregos/margens; (d) extensdes da marca; (e) incremento com o Trade; e (f)
vantagem competitiva.

A melhor eficiéncia/eficacia dos programas de marketing se da pelo fato da marca
tornar a experimenta¢do do produto ou de uma nova linha menos arriscada para o consumidor,
aumentando a geracdo marginal de fluxo de caixa (AAKER, 1998). O autor também cita que
algumas dimensdes da marca, como a lealdade e a qualidade percebida, que notadamente
influenciam o valor da marca, sdo, a0 mesmo tempo, influenciadas por ela, ou seja, a marca
proporciona maior lealdade e percepcao de qualidade. Assim como Kotler e Keller (2012),
Aaker (1998) também faz referéncia a possibilidade das marcas fortes cobrarem pregos
prémio, o que ¢ uma enorme vantagem para a geracao de lucros.

Corroborando com os beneficios listados por Aaker, uma pesquisa de Chaudhuri
(2002, apud KAPFERER, 2008) mostrou que a propaganda pode influenciar diretamente as
vendas, entretanto, o aumento do market share e as possibilidades de aplicar pregos premium

s0 sao alcancados através de investimento em reputacdo de marca. Ou seja, as empresas
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poderdo ter alguns beneficios se e somente se houver o cuidado com a reputacdo de sua(s)
marca(s), outrossim, os investimentos serdo desnecessarios e poderdo, inclusive, afetar
negativamente o valor da marca.

Ainda sobre os beneficios a empresa listados por Aaker (1998), o autor reforca as
possibilidades de ganho com as extensdes de marca que, quando feitas de maneira acertada,
proporcionam economias no langamento de marcas desnecessarias e ainda podem ajudar a
fortalecer a marca-mae, conforme sera evidenciado melhor no item “Estratégia de marca”.
Sobre o incremento com o Trade, Aaker afirma que a marca pode dar um impulso ao canal de
distribui¢ao, visto que revendedores sentem-se mais seguros com marcas reconhecidas, e
ainda facilitam a implementacdo de programas de marketing e tendem a dar aos produtos
dessas marcas, mais destaque nas gondolas. Para finalizar, o autor faz uma reflexao sobre a
marca funcionar como uma barreira a entrada de novos competidores, visto que o
investimento para alterar uma associacdo positiva da mente dos consumidores ird muitas
vezes ser impeditivo para empresas concorrentes que almejem langar seus produtos na area de
dominio de uma marca reconhecida.

Esta afirmacdo ¢ corroborada por Keller e Machado (2006), que concluem que uma
marca forte pode ser vista como um poderoso meio de garantir vantagem competitiva. Os
autores ainda citam outros papéis da marca para as empresas, como: (a) identificagdo para
simplificar rastreamento; (b) prote¢do legal para aspectos exclusivos; (c) indicativo de
qualidade para consumidores; (d) meio para criar associagdes exclusivas; (e) fonte de
vantagem competitiva; e (f) ativo para retornos financeiros.

Para exemplificar este Gltimo item, o autor cita varias negocia¢des envolvendo marcas,
que movimentaram quase 50 bilhdes de dolares em apenas um ano (1998), e afirma que o
adicional de preco pago pelas empresas negociadas era muitas vezes justificado com base em
expectativas de lucros que poderiam ser sustentados por suas marcas. Este fendmeno sera

explicado melhor no item Brand Equity.

223 Estratégia de marca

A rigor, as empresas podem optar por duas estratégias basicas: a de marca tnica ou a
de multiplas marcas (IRIGARAY et al., 2011). Na primeira, todos os segmentos trabalhados
pela empresa levam o mesmo nome de marca, como a Yamaha, que tem linhas de

motocicletas, barcos, pianos, etc. Na segunda estratégia, cada segmento trabalhado pela
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empresa leva uma marca diferente, como a P&G, que detém varias marcas, como Pamper’s,
Pantene, Oral-B, Gillette, entre outras, cada uma em seu segmento.

Hé ainda uma terceira opgao, além da que é uma posicdo intermediaria, chamada de
estratégia de submarca (KOTLER; KELLER, 2012), conforme exibido no quadro 2.5. Uma
empresa que adota esta estratégia com grande sucesso ¢ a rede de hotéis Marriot, que decidiu
alavancar sua marca endossando duas novas marcas, mais econdmicas: a Courtyard e a
Fairfield Inn (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2000). Nesse caso o Marriot d& credibilidade

as marcas, mas deixa claro que nao se trata da mesma categoria de servigo.

Quadro 2.5 — Estratégias de marca

Estratégia | Descrigdo Vantagens Desvantagem

Marcas Cada produto ou linha da|Se o produto for um|Alto custo
individuais empresa tem uma marca fracasso, ndo tem
(house  of|distinta. Comum em empresas |reputacao vinculada
brands) que produzem vérios produtos
diferentes, onde um Unico
nome nao seria desejavel.

Marca Unica | Também chamada de guarda- Menor  custo  de Marca pode perder o

(branded chuva corporativo. Sao |lancamento.  Novos significado mais
house) empresas que usam a marca | produtos herdam as|especifico (dilui¢ao
corporativa para toda sua gama|associacdes de marca. de marca).
de produtos. Acarretam maior

valor intangivel para a
empresa.

Submarca | Estratégia hibrida. Combinam o|Maior chance de| Marca pode perder o
nome do produto, linha ou|sucesso dos mnovos|significado mais
empresa para formar as novas|produtos. especifico  (diluigao
marcas. Muitos fabricantes de marca).

utilizam o nome da marca
somado ao nome do produto.
Enquanto um confere
legitimidade ao produto, o
outro o particulariza.

Fonte: Elaborado pelo autor, com informagdes de Kotler e Keller (2012)

De acordo com Kotler e Keller (2012), na estratégia de submarca, a marca
preexistente ¢ conhecida como marca-mae e ha duas possibilidades principais para estender a

marca:
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(a) extensao de linha, onde a marca-mae lanca um novo produto dentro de uma
categoria de produtos ja atendida por ela. Por exemplo, a Danone langando extensdes de
marca em sua linha de iogurtes, como novos sabores;

(b) extensdao de categoria, onde a marca-mae lanca um produto em uma categoria
diferente da que ¢ originalmente atendida pela marca. Por exemplo, a Caterpillar, que ¢ do
segmento de maquinas, langando sua marca no segmento de calgados e vestuario.

Irigaray et al. (2011) destacam ainda a possibilidade de duas ou mais marcas se
juntarem para langar um produto ou linha, como por exemplo, a linha de notebooks Ferrari, da
Acer, os ténis da Adidas com solados da Goodyear, ou 0 OMO com toque de Comfort. Neste
caso, 0 objetivo ¢ somar as melhores carateristicas de ambas as marcas.

O uso de estratégias de endosso e de juncdo de marcas ¢ uma realidade também no
segmento turistico, principalmente em parques tematicos. A Disney World proporciona uma
experiéncia endossada pela Chevrolet no parque Epcot. Esta estratégia pode trazer ainda mais
resultado a percepc¢ao de valor das marcas endossantes, ja que normalmente expde o visitante
a uma experiéncia unica. No Brasil, o show Super Carros, do Beto Carreiro World, poderia
ser endossado pela Hot Wheels, por exemplo, € certamente traria beneficios a ambas marcas.

Wheeler (2012) corrobora com as classificagcdes de estratégias de marca, entretanto as
chama de tipos de arquitetura de marca e utiliza outras nomenclaturas: (a) Arquitetura de
marca monolitica, que sdo aquelas que tem somente uma marca principal forte; (b) arquitetura
de marca endossada, que apresentam sinergia entre o nome do produto e o nome principal; e
(c) arquitetura de marca pluralistica, que € caracterizada por uma séric de marcas bem
conhecidas, cujo nome da empresa ¢ irrelevante para o consumidor.

Independentemente da estratégia, para construir uma imagem de marca de uma
instituicdo de turismo, seja companhia aérea, hotel, locadora de veiculos, agéncia de viagem
ou operadora, ¢ necessario realizar uma série de acdes ao longo do tempo que ajude a

construir uma lembranga na mente dos consumidores (COBRA, 2001).

224 Brand equity, ou valor de marca

Para Aaker (1998), os ativos mais importantes de uma empresa sdo intangiveis, como
as pessoas € os nomes de marca. Este, em alguns casos, ¢ a base da vantagem competitiva e de
ganhos futuros da empresa. Buscando dar dimensdo a importancia deste ativo, Klein (2002),

aponta que em 1988 a Philip Morris comprou a Kraft por um valor seis vezes maior do que a
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organizacao valia no papel. A diferenca de preco estava no valor da marca. A autora destaca
que naquele momento ficou evidente que o investimento em marcas traria beneficios em
capital e, a partir dai, as empresas perceberam que criar beneficios neste simbolo seria mais
lucrativo que criar beneficios nos produtos.

Conforme sugerido por Aaker (1998) e evidenciado por Klein (2002), o valor da
marca pode representar uma destacada porcentagem do valor total da empresa. Um estudo da
Interbrand, empresa que mede o valor das maiores marcas globais, evidenciou que o valor de
marca de 9 das 60 organizacdes melhor avaliadas representava mais que 50% do valor total da
organizac¢do, sendo que excedia 75% em quatro marcas (AAKER; JOACHIMSTHALER,
2000). O fato de corporacdes como Kibon, Wella e General Foods terem sido adquiridas por
valores superiores ao valor contabil (IRIGARAY et al., 2011), reforca ainda mais sua
importancia ao valor do negdcio.

Para estimar o valor que a marca representa para uma corporagao, foi cunhado o termo
brand equity, também chamado de ‘patriménio da marca’ ou ‘valor da marca’. Para Keller e
Machado (2006), este ¢ um dos conceitos de marketing mais importantes que surgiu na

década de 1980, definido pelo Marketing Science Institute (MSI) como:

Conjunto de associa¢des ¢ comportamentos da parte de clientes, membros do canal e
empresa controladora da marca que permite a marca ganhar maior volume ou
maiores margens do que conseguiria sem o nome de marca ¢ que lhe d4 uma
vantagem forte, sustentavel ¢ diferenciada sobre os concorrentes (KELLER;
MACHADO, 2006, p. 30).

De acordo com a defini¢do do MSI, a marca oferece vantagens somente a empresa que
a controla. Ampliando esta visdo, Aaker (1998) postula que o brand equity gera valor nao
somente para a empresa, mas também para o consumidor, € o define como “um conjunto de
ativos e passivos ligados a uma marca, seu nome e seu simbolo, que se somam ou subtraem
do valor proporcionado por um produto ou servico para uma empresa e/ou para o0s
consumidores dela” (p.16). Outra contribui¢ao desta defini¢do é evidenciar que o brand
equity pode ter influéncia positiva ou negativa sobre o produto/servico, ou seja, caso o valor

de marca seja negativo, o produto/servigo sera prejudicado.

“Embora existam varias visoes diferentes do conceito de brand equity, a maioria dos
analistas concorda que ele deve ser definido em termos dos efeitos de marketing que
sdo atribuiveis exclusivamente a uma marca. Isto ¢, brand equity esta relacionado ao
fato de se obterem com uma marca resultados diferentes daqueles que se obteriam se
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o0 mesmo produto ou servigo ndo fosse identificado por aquela marca.” (KELLER;
MACHADO, 2006, p. 30)

Percebe-se, de acordo com os autores, que manter um valor positivo de marca gera
beneficios a curto e a longo prazo aos produtos e/ou servigos, bem como as organizagdes.
Para Kotler e Keller (2012), marcas consagradas podem praticar pregos premium, suscitar
lealdade dos clientes ou capturar o interesse de investidores .

Apesar dos beneficios de uma marca forte, ndo ha consenso de como medir seu valor.
De acordo com Vargas Neto (2003), dada a profusao de defini¢des de Brand Equity, ha uma
grande quantidade de métodos para mensura-la.

Um dos primeiros estudos sobre modelagem de CBBE, de Srivastava e Shocker (1991
apud VARGAS NETO, 2003, p. 13-14) sugere que o Brand Equity seja dividido em seis
componentes:

(a) construtos perceptuais: qualidade percebida, risco, conjunto evocado, busca de
informacgao;

(b) comportamentos de mercado: lealdade a marca, troca, disposi¢do para pagar
preco premium, taxas de uso;

(c) estratégias de marketing: extensdes de marca, licenciamento, novos mercados;
(d) condi¢des da industria: intensidade competitiva, estagio do ciclo de vida do
produto;

(e) mensuragdes de performance: prego, participa¢do de mercado, vulnerabilidade; e
(f) avaliag¢@o financeira: valor do consumidor, dadas taxas de uso, preco premium,
taxas de retencdo individuais e por segmento, lucratividade e risco por segmento de
mercado.

Varios autores (MORGAN, 2000; DE CHARNATONY; HARRIS, 2001;
FRANCOIS; MCLACHLAN, 1995; NA, WOONBONG et al., 1999; DILLON et. al, 2001,
LEMON et. al, 2001), citados no trabalho de Vargas Neto (2003), propdem modelos distintos
de brand equity, entretanto, observa-se que nos principais estudos acerca do tema (BOO,
2006; CHRISTODOULIDES; DE CHERNATONY, 2010; KONECNIK, 2006; TELES,
2011; VARGAS NETO, 2003; YOO; DONTHU, 2001), os dois referenciais mais renomados
sdo de Keller (1993) e Aaker (1998), cujos modelos de brand equity serdo demonstrados com

mais detalhes a seguir.

2241 Modelo de brand equity de Keller

No modelo proposto por Keller (1993), o autor sugere que o brand equity seja dividido

em dois componentes principais, lembranga e imagem, sendo:
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(a) lembranca da marca, formada pelo reconhecimento da marca e recordagdo da
marca; €

(b) imagem da marca, formada pelos tipos de associagdo da marca, tendéncias das
associagoes da marca, forca das associacOoes da marca e exclusividade das associages da

marca, conforme ilustrado na Figura 2.1.

Figura 2.1 — Modelo de brand equity de Keller

Reconhecimento
da marca

Lembranca
da marca

Recordagio
da marca

: Atributos
Conhecimento g

da marca Tipos de associagdo
da marca

Beneficios

Atitudes

Tendéncias das
associacdes da marca

Imagem
da marca

Forca das associagdes
da marca

Exclusividade das
associacdes da marca

Fonte: KELLER, 1993.

2.2.4.1.1 Lembranga da Marca

No modelo de Keller, a lembranca da marca esta relacionada ao reconhecimento ¢ a
recordagdao da marca. No plano abstrato, a lembranca de marca ¢ criada por meio do aumento
da familiaridade com a marca através de exposicao repetida, embora isso seja mais efetivo no
reconhecimento da marca, que ¢ a capacidade do consumidor de confirmar a exposi¢do
anterior & marca quando esta lhe ¢ apresentada. Ja a recordacdo da marca ¢ a capacidade do

consumidor lembrar da marca quando se depara com a categoria do produto. Neste caso,
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quanto mais um consumidor ‘experimentar’ a marca no contexto da categoria, maior sera sua
capacidade de recorda¢do (KELLER; MACHADO, 2006).

A lembranca da marca exerce papel importante na decisdo de compra do consumidor,
pois, segundo Keller (1993, 1998 apud VARGAS NETO, 2003):

(a) quanto maior a lembranga da marca, maiores as chances da marca ser incluida no
grupo de consideragao;

(b) mesmo sem ter associagdes a marca, a simples familiaridade pode levar a decisdo
de compra, principalmente em produtos de baixo envolvimento; e

(¢) pode influenciar a formacao e a forga das associa¢des na imagem de marca.

Keller e Machado (2006) usam uma analogia para diferenciar a lembranga e a imagem
da marca. A lembranga ¢ um “ndé” de informacdo, enquanto as associagdes de marca
(imagem) s@o os elos que ligam os nds as outras informagdes (verbal, visual, abstrata ou
conceitual). A lembranga da marca refere-se a forca do nd, refletida na capacidade dos
consumidores de identifica-la em diferentes situagdes. E uma etapa necessaria para a

formacao do brand equity, mas nem sempre € suficiente.

2.2.4.1.2 Imagem da marca

Seguindo a analogia, a imagem de marca seria o conjunto de nds associados ao nome
da marca (associa¢des de marca), que formam uma percep¢ao da marca guardada na memoria
do consumidor. Para Keller (1993 apud VARGAS NETO, 2003), existem trés tipos de
associacgao:

(a) atributos: sdo as especificagdes ou propriedades que caracterizam o produto.
Podem ser relacionados ao produto, como ingredientes e caracteristicas proprias, como
também podem ndo ser relacionados diretamente ao produto, como prego, embalagem, tipo de
usuario e tipo do uso do produto;

(b) beneficios: ¢ o valor que o consumidor vincula aos atributos do produto/servigo.
Podem ser beneficios funcionais (relacionados aos atributos do produto), experienciais
(relacionado ao que o usudrio sente quando usa o produto) e simbolicos (relacionado a
aprovacao social ou expressdo pessoal do consumidor);

(c) atitudes: ¢ a avaliagdo geral do consumidor a respeito da marca, que depende dos

atributos e beneficios associados a marca.
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De acordo com Teles (2011), a tendéncia, a forca e a exclusividade das associagdes a
marca sao as dimensdes que distinguem o nivel de conhecimento do consumidor em relacdo a
marca, exercendo um papel importante para determinar a resposta do consumidor nas

situagdes de decisao de compra, principalmente naquelas de grande envolvimento.

2242 Modelo de brand equity de Aaker

No modelo proposto por Aaker (1998), o valor da marca era composto por cinco
dimensdes: (a) lealdade a marca; (b) conhecimento da marca; (c) qualidade percebida; (d)
associacdes da marca; e (e) outros ativos da empresa.

Posteriormente, Aaker e Joachimsthaler (2000) atualizaram o conceito, sugerindo que
o valor da marca nao pode ser medido com precisao, mas pode ser estimado com base em
quatro dimensdes. Os autores renomearam algumas dimensdes e suprimiram a dimensdo
‘Outros ativos da empresa’, ficando dividido em: (a) conscientizagdo de marca; (b) qualidade
percebida; (c) associagdes da marca; e (d) fidelidade a marca, conforme pode ser observado

na Figura 2.2.

Figura 2.2 — Modelo de Brand Equity de Aaker e Joachimsthaler

Brand
equity

Conscientizagido Qualidade Associagdes Fidelidade
de marca percebida de marca a marca

Fonte: AAKER E JOACHIMSTHALER, 2000.

A seguir, as quatro dimensdes propostas serdo detalhadas, para demonstrar como elas

orientam o desenvolvimento, a gestdo e a medi¢do de marca:

2.2.4.2.1 Conscientizacdao da marca

r

Este item ¢ andlogo ao “lembranca de marca” do modelo de Keller (1993), e por

defini¢do, “conhecimento [ou conscientizagao] da marca ¢ a capacidade que um comprador
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potencial tem de reconhecer ou de se recordar de uma marca como integrante de uma certa
categoria de produtos” (AAKER, 1998, p. 64).

Em tempo, este “¢ frequentemente um ativo subavaliado; entretanto a conscientizagao
tem demonstrado afetar percepcdes e at¢ mesmo gosto. As pessoas gostam do que lhes ¢
familiar e estdo preparadas para atribuir toda sorte de boas atitudes a esses itens.” (AAKER,;

JOACHIMSTHALER, 2000, p. 31).

Figura 2.3 — A piramide do Conhecimento

Top
of Mind

Lembranca da
Marca
Reconhecimento da
Marca

Desconhecimento da
Marca

Fonte: AAKER, 1998, p. 65

De acordo com a Figura 2.3, observa-se que héd varios niveis possiveis de
conscientiza¢do de marca. O nivel mais baixo, reconhecimento da marca, é conquistado
quando o pesquisado consegue identificar o nome, dentre uma lista, como pertencente a uma
categoria. O proximo nivel, lembranga da marca, ¢ quando a lembranga ¢ espontanea, e esta
associada a uma posi¢cao mais forte da marca. A primeira marca mencionada nessa lista
espontanea ¢ chamada Top of Mind e, de forma concreta, estara a frente das outras marcas na
lembranca das pessoas (AAKER, 1998). Segundo o autor, ha ainda uma outra posi¢ao mais
forte que a Top of Mind, que ndo esta no modelo, que ¢ quando o nome do produto passa a ser
reconhecido como o nome da categoria. Um bom exemplo seria a marca Bom-Brill, que no
Brasil ¢ sindnimo de esponja de aco, fazendo com que, em muitas situagcdes de compra, as

outras marcas sequer sejam consideradas .
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Figura 2.4 — O Valor do Conhecimento da Marca

Ancora a que Outras
Associagoes Possam Estar Ligadas.

Familiaridade - Simpatia
CONHECIMENTO DA MARCA
Sinal de Substancia/Comprometimento

Marca a ser Considerada

Fonte: AAKER, 1998, p. 66

O conhecimento de marca é o primeiro passo na tarefa de comunicagdo. Conforme
explicitado por Keller e Machado (2006) no item lembranca da marca do modelo de Keller
(1993), este ¢ um passo necessario na construcdo da marca, mas nem sempre suficiente,
principalmente nas compras de maior envolvimento. De qualquer maneira, o conhecimento da
marca proporciona valor a marca conforme demonstrado na Figura 2.4. Tal como no modelo
de Keller, o primeiro valor do conhecimento de marca ¢ ser uma “ancora” na mente dos
consumidores, onde as associagdes de marca serdo conectadas. O conhecimento também
proporciona familiaridade e simpatia, que pode significar aumento nas vendas. As pessoas
tendem a comprar uma marca conhecida pois sentem-se confortdveis com o que lhes ¢
familiar, ou porque consideram uma marca familiar mais confidvel e com maior qualidade
(AAKER, 1998).

Para Aaker (1998), o conhecimento também pode significar comprometimento, pois,
na légica dos consumidores de bens duraveis, se um nome ¢ reconhecido é porque deve haver
alguma razdo. Ele também proporciona acesso ao grupo de marcas a ser consideradas na hora
da compra. A rigor os consumidores tem aproximadamente trés opg¢des na lista de
consideracdo de uma categoria. Estar na memoria desses consumidores ¢ primordial,
sobretudo porque hé estudos que mostram relagdo entre as marcas lembradas e as listas de
consideragdo. Para finalizar, o autor afirma que “o estabelecimento de um nome forte,
ancorado em um elevado reconhecimento, cria um enorme ativo” que torna-se mais forte ao

longo dos anos, a medida que o nimero de exposi¢des acumuladas cresce (p. 74).
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2.2.4.2.2 Qualidade percebida

A qualidade percebida ¢ “o conhecimento que o consumidor tem da qualidade geral ou
superioridade de um produto ou servigo pretendido, em relagcdo a alternativas”. Uma marca
terd associada a ela uma percep¢do de qualidade geral, ndo necessariamente baseada no
conhecimento de especificacdes, e que pode influenciar diretamente as decisdes de compra e
lealdade a marca, especialmente quando um comprador nao estd motivado ou capacitado a
avaliar as opgOes através de uma analise detalhada (AAKER, 1998).

E importante destacar o valor desta dimensdo, considerando que a “qualidade
percebida ¢ um tipo especial de associagdo, em parte porque influencia associagcdes de marca
em muitos contextos e em parte porque tem sido empiricamente demonstrado que afeta a
lucratividade” (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2000, p. 32). Entretanto, para Aaker (1998),
ela ndo pode ser determinada objetivamente, pois estdo envolvidos julgamentos sobre o que ¢
importante para o consumidor, ou seja, a qualidade percebida ¢ intangivel, ¢ um sentimento

geral sobre a marca.

Figura 2.5 — O Valor da Qualidade Percebida

Razdo-de-Compra

Diferenciagdo / Posicao
QUALIDADE PERCEBIDA Preco Premium

Interesse dos Canais de distribui¢@o

Extensao da Marca

Fonte: AAKER, 1998, p. 66

Como sugere a Figura 2.5, Aaker (1998) postula que a qualidade percebida adiciona
valor a marca através de cinco formas. Para o autor, em muitas vezes ela é uma razao
fundamental para a compra, influenciando todas as marcas que forem incluidas ou excluidas
de uma lista de consideragao. Também pode ajudar a marca a se posicionar no mercado, como

sendo de qualidade superior. Outra forma € a possibilidade de aplicar pregos premium.
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Ha um certo ciclo virtuoso na relacdo entre qualidade e pre¢o premium. Uma marca
forte permite um pre¢o de prémio, que além de aumentar a lucratividade, aumenta a
percepcao de qualidade (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2000). Entretanto, o inverso
também ¢ verdadeiro: a medida que a qualidade cai, a lucratividade pode despencar e levar a
empresa ao colapso. E o que afirma em depoimento no livro de Aaker (1998), um gerente de
propaganda de uma marca de cerveja americana que foi de lider de mercado ao quase
desaparecimento em pouco mais de dez anos. Para ele, a empresa sacrificou sua reputagdo em
busca de maiores lucros, em um negdcio em que a reputagdo ¢ primordial e o resultado foi
que, mesmo com muito dinheiro aplicado em campanhas e no reestabelecimento da qualidade
do produto, foi impossivel convencer os clientes que a marca era confidvel.

Aaker (1998) afirma que a qualidade também pode despertar interesse dos canais de
distribuicao, pois a imagem dos distribuidores ¢ afetada pela qualidade dos produtos com os
quais ele trabalha, logo, sdo naturalmente motivados a vender marcas que sejam bem
conceituadas. A ultima forma de ganhar valor através da qualidade ¢ com extensdes de
marcas, pois uma marca forte sera capaz de estender-se mais além, e terd uma probabilidade
de sucesso mais elevada.

Para finalizar as evidéncias sobre o impacto da qualidade sobre o sucesso estratégico
de empresas, o autor citou o estudo de Robert Buzzell e Bradler Gale, The PIMS Principle,
que concluiu que o fator isolado mais importante que afeta o desempenho de uma unidade de
negbcios ¢ a qualidade relativa percebida, ou seja, a qualidade percebida da empresa em

relacdo a dos concorrentes.
2.2.4.2.3 Associacoes de marca

Uma associacdo de marca ¢ algo “ligado” a uma imagem na memoria (AAKER,
1998). Mais do que isso, “associacdes de marca podem ser qualquer coisa que ligue o cliente
a marca. Podem incluir imagens, atributos do produto, situagcdes de utilizacdo, associacdes
organizacionais, personalidade da marca e simbolos.” (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2000,
p. 32). Aaker (1998) afirma que a associagdo ndo so6 existe, como tem um grau de forga. Uma
associagdo serd mais forte quanto mais comunicada e apoiada por outras associagdes. Para o
autor, uma imagem de marca ¢ um conjunto de associacdes organizadas de alguma forma

significativa que representa percepgdes que podem ou ndo refletir a realidade objetiva.
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Convém aqui, bem como no livro de Aaker, fazer uma observacao sobre a diferenga de
posicionamento e associagdo de marca (ou imagem). Enquanto a imagem ¢ o que de fato o
consumidor pensa sobre uma empresa, o posicionamento ¢ somente uma inten¢ao de imagem

pretendida, que pode ser reconhecida ou ndo pelo publico.

Figura 2.6 — O Valor das Associagdes de Marca
Ajudam a processar/achar a informacao

Diferenciacdo/Posicionamento

ASSOCIACOES Razdo-de-Compra

Criar atitudes positivas/Feelings

Base para Extensoes

Fonte: AAKER, 1998, p. 66

Ha varias formas das associacdes atribuirem valor a marca, conforme a Figura 2.6.
Para Aaker (1998), uma delas ¢ no auxilio ao processamento de informacgdes, pois uma tnica
associacdo pode substituir uma por¢do gigantesca de informagdes que seriam dificeis para a
empresa comunicar ¢ para o cliente processar. Outra forma ¢é proporcionar uma base para a
diferenciacdo, principalmente em categorias onde as marcas ndo sdo distintas para os
consumidores, como perfumes e roupas.

As associagdes a marca, como um estilo de vida ou associagdo de personalidade,
também podem ser uma razdo de compra (AAKER, 1998). Por exemplo: se um campedo de
Wimbledon usa uma certa raquete, os consumidores sentir-se-d0 mais confortdveis com a
marca utilizada por ele.

Para Aaker (1998), celebridades, slogans, simbolos e personagens sdo associa¢des de
marca que podem criar atitudes e sentimentos positivos. Para finalizar, o autor sugere que
uma associagdo pode ser a base para uma extensao de marca, dando um senso de adequacio e,

de certa forma, endossando a submarca.
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2.2.4.2.4 Fidelidade a marca

“Fidelidade a marca esta no cerne do valor de qualquer marca. O conceito ¢ o de
fortalecer o tamanho e a intensidade de cada segmento de fidelidade. Uma marca com uma
base de clientes pequena, mas bastante fiel, pode representar um valor consideravel”
(AAKER; JOACHIMSTHALER, 2000, p. 32). Portanto, a lealdade a marca ¢ frequentemente
o cerne do BE, bem como um indicador claramente ligado a lucros futuros, pois lealdade se

traduz diretamente como vendas futuras (AAKER, 1998).

Figura 2.7 — A piramide da Lealdade

Comprador
comprometido

Gosta da marca,
considera-a amiga
Satisfeito, mas com medo dos
custos de mudanga
Satisfeito/compra sempre
sem razdo para mudar
Nao-leal & marca/sensivel a prego

indiferente & marcos

Fonte: AAKER, 1998

De acordo com Aaker (1998), ha varios niveis de lealdade. Na base da piramide da
Figura 2.7, estdo os compradores menos leais, também chamados de mutéveis, pois trocam de
marca dependendo do preco do produto. No segundo nivel estdo os consumidores satisfeitos
ou, pelo menos, ndo insatisfeitos, sdo os compradores habituais. No terceiro nivel, estdo
consumidores como os do segundo nivel, mas com receio do custo de mudanga (que podem
ser financeiros ou psicologicos). Para atrair clientes desse nivel, os concorrentes tem que
superar o risco da mudanga. Sdo compradores leais, mas que correm o risco de mudanga. No
quarto nivel estdo os que, de fato, gostam da marca e tem uma relagdo emocional com elas,
normalmente de longa data. Sdo os amigos da marca. No ultimo nivel estdo os consumidores
comprometidos: eles t€ém orgulho da marca e de serem seu usudrio. A marca representa parte
da sua personalidade e sua confianga ¢ tdo grande que recomendam a marca para outras

pessoas e fazem questdo de convencer usudrios de outras marcas a aderirem ao seu “grupo”.
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O valor desses consumidores ¢ justamente a capacidade de atracdo e divulgagao (AAKER,

1998).

Figura 2.8 — O valor da lealdade a marca

Custos de Marketing Reduzidos
Alavancagem Comercial
LEALDADE A MARCA
Atraggo de Novos Consumidores:
* Tornar a Marca Conhecida
*Seguranga para Novos Consumidores

Tempo para Reagir ds Ameagas da Concorréncia

Fonte: AAKER, 1998, p. 48

Aaker (1998) afirma que a lealdade de marca proporciona valor de quatro maneiras:
custos de marketing reduzidos, alavancagem comercial, atragdo de novos consumidores e
tempo para reagir a ameacas da concorréncia, conforme exemplificado na Figura 2.8. A

reducdo do custo de marketing vem da premissa de que ¢ muito mais barato manter clientes

[oR)

do que captar novos, além de uma base leal representar uma barreira de entrada
concorréncia, que terd que vencer os custos de mudanca. A alavancagem comercial ¢
conquistada quando os revendedores sabem da lealdade dos clientes e, por isso, asseguram
presenga garantida e destacada do produto nas gondolas. A falta de uma marca com alto nivel
de lealdade em um revendedor pode representar a perda do cliente para outro revendedor. A
lealdade pode ainda atrair novos consumidores, pois estes tornardo a marca conhecida as suas
redes de relacionamento, e ainda podem representar seguran¢a para o novo cliente, dando
credibilidade a marca, em situa¢des de compras de risco. Por fim, a lealdade pode ampliar o
tempo de resposta as ameacas dos concorrentes. Clientes leais ndo estdo procurando
novidades no mercado a fim de mudarem de marca a qualquer novo langamento, logo as
marcas com uma base de clientes leais pode reagir com mais tranquilidade aos langamentos
dos concorrentes.

Investir em uma base de clientes leais ¢ extremamente recomendado pelo autor, que
afirma que ¢ mais dispendioso conquistar novos consumidores que manter os existentes.

Sobretudo porque ha inércia substancial entre os consumidores, mesmo quando sdo baixos os
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custos para mudanga, portanto uma base de consumidores tem o seu investimento de
aquisicdo baseado amplamente no passado. Além disso, alguns consumidores proporcionam
exposicao da marca e confirmagdo para novos consumidores.

Um conjunto de consumidores leais a marca reduz os custos de marketing do negdcio
(AAKER, 1998) e pode gerar conhecimento de marca altamente eficaz. Amigos e colegas dos
usudrios tomardo conhecimento do produto ao vé-lo em uso pelo amigo, e isso gera
associacdes de memoria que seriam dificilmente obtidas através de anuncios normais,

tornando o recall muito mais forte.

225 Customer-Based Brand Equity

Acerca dos varios modelos de brand equity encontrados na academia e no mercado, os
estudos de Vargas Neto (2003) e Maffezzolli (2010) observaram que existem duas abordagens

predominantes distintas para mensuracao do brand equity:

(a) ndo financeira: apoiada na percepgao ¢ avaliagcdo do consumidor, também chamada
de Customer-based Brand Equity (CBBE).
(b) financeira: apoiada em calculos financeiros para medir o valor da marca em moeda

corrente, também chamado de Brand valuation ou Brand value.

Nota-se que o objetivo de cada abordagem ¢ distinto. Nas avaliagdes financeiras
costuma-se utilizar o termo Brand Equity € o objetivo ¢ estimar o valor da marca em termos
financeiros. Ja Keller (1993), ao propor o Customer-based Brand Equity, esperava a avaliacao
do consumidor em relagcdo a marca, ndo buscando chegar a um valor financeiro. Em relagdo a
essa distingdo, Yanaze (2006) afirma que a marca proporciona dois valores reais:
mercadologico e econdmico. O mercadologico ¢ formado pela imagem positiva, enquanto o
economico ¢ formado pelo seu potencial de geragao de receita. Os dois valores t€ém agdes
distintas e um objetivo em comum: o lucro.

Para Vargas Neto (2003, p.4), apesar de serem abordagens diferentes, elas sdo
intimamente relacionadas, pois “o valor financeiro de uma marca so ¢ realizdvel se a base
sobre a qual ela ¢ construida ¢ solida e duradoura. Esta base ¢ considerada e estudada como

brand equity baseada no consumidor (Customer-based Brand Equity)”.
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De acordo com Keller e Machado (2006, p. 36), “a premissa basica do CBBE ¢ que a
for¢a da marca estd no que os clientes aprenderam, sentiram, viram e ouviram sobre ela como
resultado de suas experiéncias ao longo do tempo”, ou seja, o valor da marca diz respeito ao
que ficou na mente dos consumidores. Os autores destacam ainda que o CBBE aborda o
brand equity sob a perspectiva do consumidor, seja ele um individuo ou uma organizacao,
pois entender as necessidades e desejos do consumidor ¢ o cerne de qualquer programa de
marketing bem-sucedido.

O CBBE ¢, portanto, o efeito diferencial que o conhecimento de uma marca exerce
sobre a resposta de um consumidor, sobretudo, resultado direto do conhecimento que o
consumidor tem da marca (KOTLER; KELLER, 2012), ou seja, uma marca tem brand equity
positivo quando os consumidores reagem mais favoravelmente a um produto quando sua
marca ¢ identificada do que quando nao ¢ (quando nao ¢ atribuido nenhum nome ou quando ¢
atribuido um nome ficticio) (KELLER; MACHADO, 2006).

Para os autores, uma forma de ilustrar o que ¢ CBBE ¢ observando o resultados de
alguns testes de comparacdo. Em testes cegos, sempre aparecem opinides diferentes entre os
grupos que estdo consumindo o mesmo produto. Em testes de cerveja, at¢ mesmo os
consumidores que conhecem o produto tem dificuldade para distinguir as marcas. Quando
isso acontece, ¢ sinal que o conhecimento de marca (criado por qualquer meio, como
experiéncias anteriores ou programas de marketing) alterou de algum modo a percepcio do

produto.

2.2.5.1 A importancia do CBBE

Com base nas teorias de gestdo de marcas, ¢ evidente a importancia de manter alto o
valor da marca para o consumidor. H4 consenso entre varios autores que evidenciam os
beneficios de uma marca forte. Para Yanaze (2006), a imagem de uma marca forte ¢ fonte de
receitas constantes, tendo como causa principal a fidelidade do consumidor. Ampliando ainda
mais o alcance do valor de marca, Keller ¢ Machado (2006, p. 36) afirmam que “a resposta
diferenciada dos consumidores que forma o brand equity € refletida em percepgoes,
preferéncias e comportamento relativo a todos os aspectos do marketing de uma marca”.
Falando especificamente de retorno financeiro, um estudo da universidade de Washington
buscou elos causais entre brand equity e retorno sobre as agdes e evidenciou que o brand

equity, o ROI e o retorno sobre as agdes variam de maneira muito semelhante (AAKER;
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JOACHIMSTHALER, 2000), ou seja, nao ha motivos para desconfiar da necessidade de uma
gestdo de marcas com foco no cliente, entretanto a pratica mostra um cendrio distinto, onde a
marca nao ¢ valorizada nos planos de investimento de muitas empresas.

De acordo com Aaker (1998), houve um crescimento de promogdes de vendas tanto
para o consumidor quanto para os varejistas, € € comum substituir as agdes de construcao de
marca por promogdes de vendas, que tém maior desempenho no curto prazo, sendo que o
resultado ¢ um grande destaque ao papel do prego. Entretanto, a importancia do pre¢o como
atributo impulsionador pode ser superestimada, pois poucos clientes baseiam suas decisdes de
compra exclusivamente neste critério (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2000).

O papel destacado das promogdes de vendas €, em parte, dirigido pela medicao, pois,
ao contrario de agdes de marca, onde nao ha métodos faceis e defensaveis de mensuracao, as
acoes de promocodes de vendas sdo facilmente mensuraveis no curto prazo (AAKER, 1998).

Essa pressdao por precos ¢ causada por diversos motivos, como novos produtos,
capacidade excessiva, vendas em declinio e poder do varejo, causando promogdes/descontos e
quedas nos precos e incentivando consumidores a focalizar mais no preco do que na qualidade
e atributos diferenciadores. Com isso, marcas come¢am a parecer commodities € os lucros
erodem.

O que muitos gestores ndo percebem ¢ que as marcas devem ser consideradas como
um ativo, tal como uma reserva florestal: se houver exploragdo demasiada no curto prazo
(como a pratica excessiva de promogoes de vendas e diminui¢do de qualidade e prego), havera
dano ao ativo, € 0 mesmo acontecera caso a reserva nao tenha trato e manutengao (AAKER,

1998). A unica alternativa ¢ construir marcas. (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2000).

Quadro 2.6 — Estagios do Desenvolvimento da Marca

Etapas Comportamento do consumidor

1 — Identificagdo da marca | O consumidor associa um tipo de produto especifico a marca.

2 — Aceitagdao da marca O consumidor considera esta marca especifica como uma dentre
as alternativas a serem consideradas.

3 — Preferéncia pela marca |O consumidor considera a marca como a melhor e vai compra-
la, a menos que ndo a encontre no ponto-de-venda ou surjam
ofertas especiais.

4 — Lealdade a marca O consumidor considera a marca como a melhor e comprara
aquela ou nenhuma outra.

Fonte: YANAZE, 2006
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Os estagios do desenvolvimento de uma marca, da sua identificacdo (primeiro nivel)
até chegar a lealdade de marca (nivel mais alto), sd@o evidenciados no Quadro 2.6. A
construcdo de uma marca e de uma base leal de clientes ¢ um trabalho de longo prazo, mas
costuma trazer recompensas a altura. De acordo com pesquisa realizada pela empresa IRI, os
incrementos de venda depois de uma campanha intensa de marca continuaram perdurando por
pelo menos mais um anos apos cessarem as acdes de propaganda, mostrando que as medi¢des
de curto prazo subestimam o resultado gerado pelas agdoes de marca (AAKER, 1998).

Entretanto, ndo ¢ facil demonstrar o valor das atividades de constru¢cao de marca. O
desafio ¢ compreender as ligacdes entre os ativos de marca e o desempenho futuro, de forma a
justificar as agdes de construcdo de marca e reduzir a pressdo de agdes de curto prazo que
podem deteriorar a marca (AAKER, 1998).

Para melhor gerenciar as marcas no longo prazo € preciso suplementar ou substituir as
avaliacdes de curto prazo com medidas suficientemente convincentes para satisfazer os
acionistas (AAKER, 1998). Como postulou o autor, “o primeiro passo na identificagdo do
Brand Equity é compreender seu significado” (p. 16), o segundo seria conseguir mensura-lo

de maneira adequada e sistematica.

2252 Mensuracao do Customer-Based Brand Equity

Uma das caracteristicas principais das marcas mais bem sucedidas mundialmente ¢
que sua marca ¢ monitorada constantemente pela administragdo (YANAZE, 2006), logo
deduz-se que a mensura¢do do CBBE ¢ de extrema importancia para organizagdes que visam
obter sucesso com suas marcas. Aaker (1998) argumenta que se o BE puder ser conceituado
num dado contexto com alta precisao, para ser medido e monitorado, os demais problemas
tornar-se-3o passiveis de gerenciamento.

Ha algumas dificuldades técnicas na instrumenta¢do para medicdo do CBBE. Por
exemplo, a lealdade a marca ndo existe [nem pode ser medida] sem a compra prévia e
experiéncia de uso. Em contraste, o conhecimento, as associagdes a marca e a qualidade
percebida sdo caracteristicas de muitas marcas que a pessoa nunca usou (AAKER, 1998).
Apesar das dificuldades técnicas, h4 varios caminhos para o BE e sua medicdo. A necessidade

¢ determinar qual é o método de medi¢cao mais apropriado e seleciona-lo.
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Dentre os varios estudos que, observando a importancia de se medir adequadamente o
customer-based brand equity para aplacar a lacuna de investimentos em marcas, se
propuseram a mensura-lo, um dos mais utilizados, sobretudo nos estudos aplicados a destinos
turisticos, ¢ a Escala Multidimensional de Brand Equity (MBE) proposta por Yoo e Donthu
(2001). Baseada em Aaker (1998) e Keller (1993), os autores propuseram o CBBE composto
por quatro dimensdes: (a) lealdade a marca; (b) qualidade percebida; (c) lembranca de marca;
e (d) associacdes da marca, mas os resultados da modelagem apos a aplicagdo empirica do

estudo mostraram que as dimensdes ¢ e d deveriam ser agrupadas, conforme Figura 2.9.

Figura 2.9 — Escala MBE de Yoo e Donthu
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Brand
Equity

Qualidade
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Lembranga /
Associagoes
da Marca

Fonte: Yoo e Donthu, 2001

Alguns anos mais tarde, os estudos de Vargas Neto (2003) e Washburn e Plank (2002)
confirmaram o que Yoo e Donthu (2001) haviam observado na modelagem dos construtos: as
dimensdes lembranca e associacdes de marca constituem uma unica dimensao. Esta se
aproxima a dimensao que Keller (1993, 1998) chamou de conhecimento da marca, que seria o
resultado da lembranga e da imagem da marca.

Este comportamento ¢, de certa forma, esperado. Para Aaker (1998), os
ativos/passivos no qual o Brand Equity se baseia vao diferir dependendo do contexto, e outras

variagdes serdo observadas nos estudos de CBBE aplicados a atividades especificas.
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2.3 PANORAMA DOS ESTUDOS DE CBBE APLICADOS AO TURISMO

2.3.1 Imagem versus Marca

A imagem ¢ o aspecto mais importante de uma atragdo turistica a partir de um ponto
de vista de marketing (LEW, 1987). Portanto, existem dezenas de pesquisas, em nivel
internacional e nacional, buscando analisar a imagem de uma localidade (TELES, 2011). Um
levantamento feito por Pike (2002), encontrou 142 artigos sobre imagem de destinos.

Esses diversos estudos sobre imagem, apesar de ndo terem conseguido formar uma
teoria unificada sobre o assunto (KONECNIK; GARTNER, 2007), provém uma base
excelente para os estudos de valor de marca. Entretanto, podem causar uma certa miopia.
Grande parte dos estudos de CBBE comprovam que a imagem ¢ realmente o aspecto mais
importantes do valor de uma marca, mas Konecnik e Gartner (2007), alertam que, sob a luz do
brand equity, esta ndo € a tnica dimensao a ser estudada.

De fato, h4 uma relativizagdo em relagdo a participacdo da imagem nas estratégias da
empresa. Para Aaker e Joachimsthaller (2000), a imagem de marca € tatica, que impulsiona
resultados a curto prazo e pode ser deixada a cargo de especialistas em propaganda e
promocao. Ja o brand equity € estratégico, um ativo que pode construir vantagem competitiva

a longo prazo, e precisa ser acompanhado de perto pela alta geréncia de uma organizacao.

2.3.2 Pesquisas de Qualidade Percebida no Turismo

Com objetivo de proporcionar uma ferramenta de mensuracdo da qualidade em
atrativos turisticos, o pesquisador Tiago Mondo, em sua tese de doutorado (MONDO, 2014),
fez uma revisdo bibliografica de varios estudos referentes a qualidade do servigo. Os mais

destacados sao o SERVQUAL e o SEVPERF, que serdo detalhados abaixo.

2.3.2.1 O modelo SERVQUAL

De acordo com Mondo (2014), os autores Parasuraman, Zeithaml, e Berry (1985)
propuseram o modelo SERVQUAL para medir a qualidade do servigo a partir do GAP entre o
nivel esperado do servigo e as percepgdes dos clientes do servico recebido. O modelo propde

cinco dimensodes: a confiabilidade, receptividade, garantias/seguranga, empatia e tangibilidade
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como caracteristicas da experiéncia de servico. O modelo tem origem na literatura de
marketing, foi desenvolvido para encontros face-a-face e ¢ o instrumento mais popular para

medir a qualidade na prestagdo de servigos.

2322 O modelo SEVPERF

Em seu trabalho, Mondo (2014), também apresenta o modelo proposto Cronin Jr. e
Taylor (1994), chamado SEVPERF. Os autores se basearam em estudos anteriores que
concluiram que as percepcdes sdo as melhores e Unicas medidas de qualidade, e entdo
excluiram a fase de medicdo das expectativas do SERVQUAL, ilustrando que o desempenho
¢ a unica medida necessaria para aferir a qualidade do servigo. Os avangos conceituais deste
modelo sugerem que a SERVQUAL nd3o mede nem a qualidade e nem a satisfacdo, e, ao
invés disso, serve apenas como ferramenta para mensuragcdo da diferenga entre percepgdo ¢

expectativa.

2323 A economia da experiéncia e a qualidade em servigos

Ainda apoiado no levantamento realizado por Mondo (2014), fica evidente que a
experiéncia transcendeu as nogdes que a academia tinha sobre servigos. Pine e Gilmore
(1998) foram os primeiros autores a trabalhar essa questdo, e afirmam que as experiéncias se
distinguem dos bens e dos proprios servigos, sendo, portanto, uma extensao que promove
situacdes marcantes. Segundo Mondo (2014), varios servigos t€ém se tornado commodities,
abrindo campo para as experiéncias, que sdo o proximo passo na progressdo de valor
econdmico. Para o autor, as empresas de vanguarda encontrardo o proximo campo de batalha
competitiva residente na realizacdo de experiéncias. Trazendo para o campo do turismo, Beni
(2003) menciona que empresas com intencao de sucesso nesta drea deverdo planejar e investir
nas experiéncias. Essa tendéncia em servicos foi explorada por Mondo (2014) na elaboracao

do TOURQUAL e ¢ de grande valor para servigos diferenciados como os atrativos turisticos.

2324 O modelo TOURQUAL

Dado que a percepcao de qualidade pode assumir diferentes formas para diferentes

tipos de industrias (AAKER, 1998), pesquisadores dessa area tendem a ser cada vez mais
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especificos na criagdo de instrumentos de medicao. Seguindo esta tendéncia, o TOURQUAL
foi desenvolvido. Ele é produto da tese de doutorado de Mondo (2014), e apresenta um
modelo de avaliagdo da qualidade em atrativos turisticos, que foi formatado através de vasta
pesquisa bibliométrica, analise netnografica e teste empirico para validagdo do modelo
proposto.

As principais dimensdes do Tourqual sdo: Acesso, Ambiente, Seguranga, Elemento
Humano, Qualidade Técnica e Experiéncia, das quais derivam 26 indicadores (MONDO;
FIATES, 2017). Assim como a Servqual, a tourqual também solicita aos respondentes a
expectativa de qualidade em cada item, para avaliar o gap entre a expectativa e percepgao.

Apesar de ndo terem sido observados no contexto do brand equity, estes estudos sdo
elementos importantes para um melhor entendimento da atividade turistica e podem ser ponto
de partida para elaboragdo dos construtos de uma ferramenta de medicdo do CBBE em

atrativos turisticos.

2.3.3 Estudos de CBBE no contexto turistico

Uma marca forte mostra-se util para organizagdes de turismo, pois confere pretextos
tangiveis a um servico de natureza amplamente intangivel, e traz beneficios a partir do ponto
de vista do consumidor, que percebe o destino ou o atrativo com mais seguranga,

confiabilidade, qualidade e custo-beneficio (SWARBROOKE; HORNER, 2002).

2331 Os estudos pioneiros no turismo

O primeiro modelo para mensurar o CBBE de destinos turisticos foi proposto por
Konecnik (2006), em sua tese de doutorado. No mesmo ano, Boo (2006) também apresentava
sua tese sobre o referido tema. Ambos trabalhos foram bases para diversas publicagdes
posteriores, como as de Konecnik e Gartner (2007), Boo (2006); Pike et al. (2010); Teles
(2011); Yuwo, Ford e Purwanegara (2013); Kashif, Samsi e Sarifuddin (2015); Sibireva
(2014), Zeytonli, Madali ¢ Dana (2015) e Gomez, Lopez e Molina (2015), dentre outras que
serdo evidenciadas a seguir, no portfolio bibliogréfico.

Ha diferengas sutis nos estudos de Boo (2006) e Konecnik (2006). Enquanto este

estudou a percepcao de turistas Alemaes e Croatas que visitaram a Eslovénia, aquele estudou
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a percepcao de turistas americanos em destinos de jogos (gamblers). Konecnik (2006) utilizou
quatro dimensdes em seus estudos: (a) Awareness, ou conhecimento de marca; (b) Image, ou
imagem de marca; (c) Quality, ou qualidade percebida pelo consumidor; e (d) Loyalty, ou
lealdade do consumidor. Ja Boo (2006), além das dimensoes utilizadas por Konecnik (2006),
inseriu a dimensao value, relacionada ao preco pago pelo consumidor. Entretanto, o resultado
de seu estudo indicou a necessidade de mesclar as dimensdes quality e image, formando
dimensdo chamada de experience. Em um artigo posterior, Boo, Busser ¢ Baloglu
(2009) afirmaram que esta adaptacdo ¢ consistente com a literatura, visto que Konecnik e
Gartner (2007) haviam encontrado problemas na identificacdo das variaveis para as
dimensdes qualidade e imagem, devido ao fato de que muitos estudos anteriores tratavam
estas duas dimensdes como Unicas.

Boo, Busser e Baloglu (2009) também evidenciaram que a dimensdo value,
relacionada ao preco do destino e utilizada somente na modelagem de Boo (2006) [até entdo],
influenciou mais a lealdade dos pesquisados que a dimensao image. Os autores observam que
isso possivelmente ndo aconteceria no estudo de Konecnik e Gartner devido as caracteristicas
distintas dos destinos estudados.

Logo, percebe-se que o modelo pode ser alterado para adaptar-se as caracteristicas
proprias de cada destino, por exemplo: os valores de marca para o consumidor de um destino
de sol e praia certamente serdo diferentes dos valores para um destino religioso. A fim de
buscar mais evidéncias dessas variagdes contextuais para construcdo do modelo de CBBE
para atrativos turisticos técnico-cientificos, este trabalho fez uma andlise das principais

publicacdes acerca do tema.

2332 Analise do portfolio bibliografico

A partir do portfolio bibliografico sobre CBBE no turismo, descrito no item
metodologia, procurou-se fazer uma breve andlise sistémica e um levantamento da evolucao
dos estudos de CBBE, partindo dos primeiros estudos até os mais atuais. O primeiro passo foi
a verificagdo dos principais temas estudados, j4 que o turismo ¢ uma atividade que envolve
muitos servigos interligados, portanto ¢ comum que as pesquisam sejam especificas em uma
ou outra area do turismo, como destinos, hotéis, atrativos, etc. De acordo com a Tabela 2.1,
nota-se que as areas de destinos turisticos e de hotéis sdo as mais pesquisadas, enquanto

poucos estudos pesquisaram o CBBE de outros servigos da cadeia do turismo.
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Tabela 2.1 — Area tematica do turismo abordada no estudo

Area tematica Publicacoes Representatividade
Destination 11 47,8%

Hotel 7 30,4%

Airline 1 4,3%

Casino 1 4,3%

Museums 1 4,3%

Service industry 1 4,3%

Thermal Tourism 1 4,3%

Total 23 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com o portfélio bibliografico, o primeiro trabalho publicado sobre CBBE
foi uma tese de doutorado (WOODWARD. Identifying and measuring customer-based brand
equity and its elements for a service industry, 1996) cujo texto ndo esta disponivel online.
Onze anos depois foi publicado o artigo que introduz o conceito de CBBE aplicado a destinos
turisticos (KONECNIK e GARTNER. Customer-based brand equity for a destination, 2007)
cujas principais contribui¢des foram: (a) demonstrar que a percep¢do do consumidor de
destinos turisticos ia além do atributo imagem, que era considerado o Unico fator de percepcao
do turista; e (b) propor e testar um modelo multidimensional de CBBE para destinos,
composto por 4 dimensdes — conhecimento de marca, qualidade percebida, imagem de marca,
lealdade de marca — baseado nas teorias de Aaker (1998) e Keller (1993) e inspirada na escala
MBE (Multidimensional Customer-based Brand Equity Scale) proposta por Yoo e Donthu
(2001).

Em dois anos, foram publicados dois artigos que fariam o teste de escalas de CBBE na
industria hoteleira. O primeiro estudo (KAYAMAN, R. ARASLI, H. Customer based brand
equity: evidence from the hotel industry, 2007) usou as mesmas dimensdes propostas por
Konecnik e Gartner e apontou que a dimensao conhecimento de marca nao ¢€ significante no
contexto de hotéis. O segundo (KIM, W.G.; JIN-SUN, B.; KIM, H. J. Multidimensional
Customer-Based Brand Equity and Its Consequences in Midpriced Hotels, 2008) utilizou as
dimensdes originais propostas por Yoo e Donthu — lealdade de marca, qualidade percebida e
imagem/associagcdes de marca — e percebeu que a qualidade percebida nao afetou a intencgao

em revisitar o hotel, enquanto as outras duas dimensdes influenciaram positivamente.
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Outro estudo importante foi o de Boo, Busser e Baloglu (A model of customer- based
brand equity and its application to multiple destinations, 2009), que propds premissas para
medi¢do do CBBE de destinos turisticos, sendo uma delas a de que o turista entrevistado deve
ter vivido a experiéncia de visitar o destino. Os resultados das analises do modelo proposto
sugerem a criacdo de uma dimensdo chamada experiéncia de marca do destino e ainda
evidencia que o conhecimento de marca influencia positivamente a experiéncia de marca no
destino, ou seja, quem conhece bem o destino tem melhor experiéncia de marca. Entretanto, o
estudo apontou que isso nao aumenta diretamente a lealdade do visitante. Neste estudo, foi
inserido no modelo hipotético a dimensao valor de marca, representando o prego, € sugere
que novos estudos sejam feitos acerca deste tema, ja que os resultados mostraram que a
dimensdo tem impacto na lealdade de marca, principalmente em destinos com potencial de
revisitacao, como € o caso de destinos de jogos. Por fim, o estudo sugere que a dimensao
imagem de marca deve ser avaliada sob a Otica do alinhamento entre a auto-imagem do
visitante e a imagem que ele tem do destino. Além disso, observa que este atributo vai
perdendo a importdncia em destinos com alta taxa de visitagdo, pois as experiéncias do
visitante no destino sobrepde a imagem que este tinha formado em sua mente.

Posteriormente, uma revisao de literatura com estudo empirico de Bill Xu e Chan (A
conceptual framework of hotel experience and customer-based brand equity, 2010) procurou
entender como o héspede forma sua percepg¢do de marca, e concluiram que propaganda e
boca-a-boca podem ser utilizados para melhorar o conhecimento e as associagoes de marca,
mas que a qualidade da experiéncia ¢ fator primordial para definir esta ultima. Enquanto isso,
um estudo sobre CBBE em empresas aéreas (CHEN e TSENG. Exploring Customer-based
Airline Brand Equity: Evidence from Taiwan, 2010) utilizava as mesmas dimensdes propostas
por Konecnik e Gartner, e concluiu que neste segmento a lealdade de marca ¢ a dimensao
mais decisiva para o CBBE.

O estudo de Hsu, Haemoon e Assaf (A Customer-Based Brand Equity Model for
Upscale Hotels, 2012) sugeriu mais dimensdes no CBBE de hotéis de luxo, ligadas
principalmente ao preco, e concluiu que este afeta positivamente a percep¢ao de qualidade,
mas neutraliza as percepgdes de prego justo e valor. Ainda em 2012, Lim e Weaver
publicaram Customer-based Brand Equity for a Destination: the Effect of Destination Image
on Preference for Products Associated with a Destination Brand, que relacionou o CBBE a

preferéncia por produtos associados a marca do destino, sugerindo possibilidades de extensdo
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de marca em destinos reconhecidos. No mesmo ano foi publicado um estudo de CBBE no
Brasil, de Teles, Maffezzolli e Prado (Customer-Based Brand Equity de Destinos Turisticos:
um estudo sobre Foz do Iguacu- PR, Brasil) que propds a substituicdo da dimensdo imagem
de marca, de Konecnik, pela atrativos turisticos, corroborando com Boo, Bussler e Baloglu,
que sugeriram que a imagem de marca era menos importante que a experiéncia do visitante no
destino.

Os estudos em atrativos turisticos surgiram em 2013. O primeiro, Measuring
Customer-Based Casino Brand Equity and its Consequences, de Tsai, Lo e Cheung, concluiu
que o CBBE afeta a inten¢do de revisitacdo e o valor percebido. O segundo, j4 em 2015, de
Liu, Lui e Lin (Constructing Customer—based Museums Brand Equity Model: The Mediating
Role of Brand Value) foi realizado em um museu e mostrou que a dimensao valor de marca,
relacionada a percecao de prego, tem importancia central no CBBE.

Os estudos de Gil-Saura e Ruiz-Molina (How can integrated marketing
communications and advanced technology influence the creation of customer-based brand
equity? Evidence from the hospitality industry, 2014) e de Gul e Bozok (Creating Customer -
Based Brand Equity and Measuring Brand Perception of Tourists who Travel for Thermal
Tourism: Balcova Survey, 2015) corroboraram com os modelos de CBBE propostos em
trabalhos anteriores. Ja o estudo de Yang, Liu e Li (How Customer Experience Affects the
Customer-Based Brand Equity for Tourism Destinations, 2015) além de corroborar com o
modelo de CBBE, trouxe evidéncias para a percepcao de Boo, Bussler e Baloglu, de que a
experiéncia no destino € o fator que mais influencia o CBBE. O estudo ainda mostrou que a
propaganda nao afeta significativamente o CBBE.

Em 2017, Seri¢, Gil-Saura e Mikuli¢, demonstraram no artigo Customer-based brand
equity building, que na hotelaria de luxo o CBBE ¢ afetado pela imagem e pela lealdade, que
por sua vez ¢ influenciada pela confianga e pelo compromisso afetivo. O ultimo artigo
analisado (Chekalina, Fuchs e Lexhagen. Customer-Based Destination Brand Equity
Modeling: The Role of Destination Resources, Value for Money, and Value in Use, 2018)
propde, baseado em lacunas no alinhamento entre o modelo de Keller e as escalas propostas
para medir CBBE de destinos, um novo modelo com 5 dimensdes: awareness, loyalty,
destination resources, value in use e value for money. O modelo foi testado e as relagdes entre

as dimensodes ¢ o0 CBBE foram confirmadas.
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2333 Outros estudos importantes

Um estudo importante que foi adicionado posteriormente ao portfélio bibliografico ¢ o
de Gomes, Lopez e Molina (2015), sobre destinos turisticos de vinhos na Espanha. Os autores
buscaram evidenciar as relacdes entre o valor de marca do pais, do destino turistico e da
denominagdo de origem do vinho (DO), a partir de visitantes das vinicolas que compde as
DOs. O estudo demonstrou que as imagens ¢ marcas citadas estdo interligadas e se
influenciam mutuamente, corroborando com as teorias de estratégias de marcas e sub-marcas,
citadas nos capitulos anteriores.

De maneira andloga ao estudo de Gomes, Lopez e Molina (2015), pode-se argumentar
que o valor de marca dos atrativos turisticos de um destino influencia e ¢ influenciado
diretamente pelo valor de marca da localidade turistica, entretanto ndao hé estudos mais
aprofundados acerca deste tema, lacuna do conhecimento que o presente estudo visa comegar

a preencher.
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3 METODOLOGIA

O presente capitulo apresenta os procedimentos metodologicos adotados para a
realizagdo desta pesquisa. Sdo apresentados o delineamento da pesquisa, com detalhamento
das trés fases do projeto: elaboracdo de portfolio bibliografico, elaboracdo do instrumento de
pesquisa, incluindo o pré teste e a aplicacdo da pesquisa, e apresentacdo dos resultados.
Também sdo apresentados os detalhes sobre a populagdo, amostra e as técnicas utilizadas para

analise e apresentacao dos dados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A pesquisa, frente ao ineditismo para a area de atrativos turisticos, € caracterizada
como um estudo descritivo, pois visa descrever os fatos de uma realidade (GIL, 2007),
pretende avaliar as relagdes multidimensionais que impactam no valor de marca sob a
perspectiva do consumidor. Este estudo foi dividido em trés etapas: a primeira fase teve
objetivo de realizar um portfélio bibliografico acerca do tema; a segunda fase concentrou-se
em preparar o instrumento de pesquisa; e a terceira e ultima fase tratou de aplicar o
instrumento de pesquisa, validar a escala proposta e apresentar os resultados, conforme

detalhado a seguir.

3.1.1 Fase 1 — Elaboragdo de portfolio bibliografico

Nesta etapa, elaborou-se um portfolio bibliografico acerca do tema, utilizando um
processo estruturado. Esta fase da pesquisa tem cardter exploratdrio, pois procura
proporcionar maior familiaridade com o problema (GIL, 2007). Nesta fase, a coleta de dados
foi secundaria, através de pesquisa bibliografica em bases de dados cientificas, utilizando-se
de livros e artigos ja publicados.

O processo de selecdo do portfolio bibliografico, demonstrado na Figura 3.1, se
iniciou com a defini¢do dos eixos de pesquisa e das palavras-chave que, pela percep¢do do
pesquisador, representam o tema a ser pesquisado (ENSSLIN et al, 2014). Neste estudo, as
palavras-chave utilizadas foram “customer-based brand equity” e “tourism”. A proxima etapa
foi a defini¢do da(s) base(s) de dados que comporiam o estudo. Optou-se por utilizar o portal

de periodicos da Capes, pois este pesquisa os termos de forma simultdnea em diversas bases
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de dados. Tomou-se o cuidado de acessar o portal através do CAFe (Comunidade Académica
Confederada), pois permite o acesso a um maior nimero de base de dados, incluindo a base
Scopus (Elsevier) e Web of Science, com disponibilizagdo dos textos completos dos
periddicos. De maneira complementar, realizou-se a busca nas bases de dados ScienceDirect
(Elsevier), Redalyc e Publicacdes de Turismo, da USP, que ndo fazem parte do portal de

periodicos da Capes.

Figura 3.1 — Processo de busca de artigos para selecdo do portfolio bibliografico

Realizar a busca
dos artigos

Definir a(s)
palavra(s)-chave

Definir a(s)
base(s) de dados

> > >

de artigos

Banco bruto ]

Fonte: Adaptado de Blonkoski, Antonelli e Bortoluzzi (2017)

Para realizagdo da busca dos artigos, o critério utilizado foi: (a) conter a palavra-chave
“customer-based brand equity” no titulo; e (b) conter a palavra “fourism” em qualquer parte
do texto. Os critérios foram agrupados com o operador AND, a fim de garantir que ambos os
critérios fossem levados em consideragdo, entretanto as bases Redalyc e Publicacdes de
turismo ndo dispunham de filtro, sendo necessario realizar uma sele¢do manual. A busca

retornou 37 artigos que formaram o banco bruto de artigos, conforme detalhado na tabela 3.1.

Tabela 3.1 — Quantidade de artigos por bases de dados

Area tematica Publicacoes Representatividade
Portal de periddicos (CAPES, 2018) 29 78,4%
Science Direct (ELSEVIER, 2018) 6 16,2%
Redalyc (UAEM, 2018) 1 2,7%
Publicagdes de turismo (USP, 2018) 1 2,7%
Total 37 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

ApOs esta etapa, foi necessario realizar a filtragem dos artigos. O primeiro passo foi
identificar e remover os itens duplicados. Depois, efetuou-se a remog¢ao dos artigos que nao
estavam em inglés, portugués ou espanhol. Por fim, foi realizada leitura de todos os titulos,

palavras-chave e dos resumos, para identificar e remover os artigos que estivessem fora do
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tema pesquisado. Nesta etapa foram removidos 4 artigos que tratavam de customer-based

brand equity em contextos fora do turismo: times de futebol, bancos, diplomacia e

restaurantes. Conforme demonstrado na Figura 3.2.

Figura 3.2 — Processo de filtragem dos artigos do banco bruto

Remocgéo dos Filtragem dos Filtragem dos
duplicados idiomas temas
Banco bruto Portfolio
de artigos ) ) ) bibliografico
37 artigos 29 artigos 27 artigos 23 artigos

Fonte: Dados da pesquisa

Ao final do processo de filtragem, o portfolio bibliografico permaneceu com 23

artigos, apresentados no Quadro 3.1

Quadro 3.1 — Publicagdes que compde o portfolio bibliografico

BILL XU, J.; CHAN, A. A conceptual framework of hotel experience and customer-based brand equity.
International Journal of Contemporary Hospitality Management (2010).

HSU, C. H. C.; OH, H.; ASSAF, A. G. A Customer-Based Brand Equity Model for Upscale Hotels. Journal

2 of Travel Research (2012).

3 BOO, S.; BUSSER, J.; BALOGLU, S. A model of customer-based brand equity and its application to
multiple destinations. Tourism Management (2009).

4 LIU, C.; LIU, H. ; LIN, W. Constructing Customer—based Museums Brand Equity Model: The Mediating
Role of Brand Value. International Journal of Tourism Research (2015).
GUL, M.; BOZOK, D.. Creating Customer - Based Brand Equity and Measuring Brand Perception of

5 |Tourists who Travel for Thermal Tourism: Balcova Survey. Isletme Arastirmalart Dergisi [Journal of
Business Research — Turk] (2015).

6 KAYAMAN, R. ARASLLI, H.. Customer based brand equity: evidence from the hotel industry. Managing
Service Quality: An International Journal (2007).

7 SERIC, M.; GIL-SAURA, I.; MIKULIC, J. Customer-based brand equity building: Empirical evidence
from Croatian upscale hotels. Journal of Vacation Marketing (2017).

3 TELES, M. I.; MAFFEZZOLLL E. C. F.; PRADO, P. M. Customer-Based Brand Equity de Destinos
Turisticos: um estudo sobre Foz do Iguacu-PR, Brasil. Revista Turismo em Analise (2012).

9 KONECNIK, M.; GARTNER, W. C. Customer-based brand equity for a destination. Annals of Tourism
Research (2007).
CHEKALINA, T. ; FUCHS, M. ; LEXHAGEN, M. Customer-Based Destination Brand Equity Modeling:

10 |The Role of Destination Resources, Value for Money, and Value in Use. Journal of Travel Research
(2018).

11 |LIM, Y.; WEAVER, P. A. Customer-based Brand Equity for a Destination: the Effect of Destination

Image on Preference for Products Associated with a Destination Brand. International Journal of Tourism
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Research (2014).

12

CHEN, C.; TSENG, W. Exploring Customer-based Airline Brand Equity: Evidence from Taiwan.
Transportation Journal (2010).

13

GIL-SAURA, I.; RUIZ-MOLINA, M. E. How can integrated marketing communications and advanced
technology influence the creation of customer-based brand equity? Evidence from the hospitality industry.
International Journal of Hospitality Management (2014).

14

YANG, Y.; LIU, X.; LI, J. How Customer Experience Affects the Customer- Based Brand Equity for
Tourism Destinations. Journal of Travel & Tourism Marketing (2015).

15

WOODWARD, T. Identifying and measuring customer-based brand equity and its elements for a service
industry. Tese de doutorado (1996).

16

TSAIL H.; LO, A.; CHEUNG, C. Measuring Customer-Based Casino Brand Equity and its Consequences.
Journal of Travel & Tourism Marketing (2013)

17

KIM, W. G.; JIN-SUN, B.; KIM, H. J. Multidimensional Customer-Based Brand Equity and Its
Consequences in Midpriced Hotels. Journal of Hospitality & Tourism Research (2008)

18

VERISSIMO, J.; TIAGO, M.; TIAGO, F.; JARDIM, J. Tourism destination brand dimensions: an
exploratory approach. Tourism & Management Studies (2017)

19

TASCI, A. Testing the cross-brand and cross-market validity of a consumer-based brand equity (CBBE)
model for destination brands. Tourism Management (2018)

20

CALLARISA, L.; SANCHES GARCIA, J.; CARDIFF, J.; ROSHCHINA, A. Harnessing social media
platforms to measure customer-based hotel brand equity. Tourism Management Perspectives (2012)

21

DUMAN, T.; OZBAL, O. DUEROD, M. The role of affective factors on brand resonance: Measuring
customer-based brand equity for the Sarajevo brand. Journal of Destination Marketing & Management
(2018)

22

KOTSI, F.; PIKE, S.; GOTTLIEB, U. Consumer-based brand equity (CBBE) in the context of an
international stopover destination: Perceptions of Dubai in France and Australia. Tourism Management
(2018)

23

DEDEOGLU, B.; NIEKERK, M.; WEINLAND, J.; CELUCH, K. Re-conceptualizing customer-based
destination brand equity. Journal of Destination Marketing & Management (2018)

Fonte: Dados da pesquisa.

Apos esta selecdo, novas publicagdes foram incluidas a partir das referéncias

bibliograficas dos artigos do portfolio e de buscas refinadas nos principais periddicos do

portfolio. Todos os artigos selecionados posteriormente passaram pela mesma filtragem e, ao

final deste processo, as publicacdes selecionadas, bem como livros dos principais autores de

marcas, formaram a base teorica para elaboragdo do instrumento de pesquisa.

3.1.2 Fase 2 — Elabora¢ao do instrumento de coleta de dados

O instrumento escolhido foi o questiondrio de auto-preenchimento, que apresenta

menor custo, ampla cobertura e atinge um maior nimero de pessoas (MALHOTRA, 2004). O

questionario foi composto por trés se¢des: (1) Apresentacao da pesquisa; (2) Mensuracao do

CBBE, com afirmagdes sobre a percep¢ao dos valores de marca do CTI, agrupadas nas quatro
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dimensdes do CBBE, as quais os visitantes marcavam o nivel de concordancia em uma escala
intervalar de 7 niveis, sendo 1 para “Discordo Totalmente” e 7 para “Concordo totalmente”; e
(3) Perfil do entrevistado.

Sobre a decisdo de usar escala intervalar, em detrimento ao uso de escalas bietapicas,
de acordo com Maffezzolli (2010), que testou o uso de ambas para mensurar CBBE, o uso de
escalas bietdpicas ¢ mais adequado e compreensivel quando se utiliza um mediador para
coletar os dados, enquanto para questiondrios auto-aplicaveis, caso desta pesquisa, considera-
se mais adequado o uso de escala intervalar. As questdes referentes ao perfil do respondente

utilizaram escalas categdricas, com perguntas fechadas, conforme observado no quadro 3.2.

Quadro 3.2 — Estruturacao do Questionario

Variaveis Nimero de Tipo de escala
Indicadores

CBBE Conhecimento 5 Intervalar com 7 etapas

Qualidade percebida 15

Imagem 15

Lealdade 4
Perfil do Aspectos geograficos 1 Categorica
respondente Aspectos demograficos 5

Aspectos econdmicos 1

Caracteristica da visita 9

Perfil de viajante 1

Fonte: elaborado pelo autor

Acerca da delimitagdo das variaveis para constru¢do do instrumento, como nao havia
estudo especifico sobre mensuracdo de CBBE de atrativos turisticos técnico-cientificos,
optou-se por elaborar uma adaptacdo a partir de instrumentos utilizados em estudos de CBBE
de destinos, ajustando itens de acordo com as necessidades do consumidor desse tipo de
atrativo, com base na literatura de marketing e de turismo.

Os autores utilizados para defini¢do geral do instrumento foram Keller (1993) e Aaker
(1998), que fizeram as primeiras modelagens tedricas de CBBE, Yoo e Donthu (2001), pois
propuseram a escala MBE para medicdo do CBBE, e Konecnik (2006) ¢ Boo (2006),
pioneiros nos estudos de CBBE de destinos turisticos. Com base nesses trabalhos foram
definidas as dimensdes da escala, a saber: conhecimento de marca (CM), imagem de marca
(IM), qualidade percebida (QP) e lealdade a marca (LM). Posteriormente, na definicdo das

varidveis que iriam compor cada dimensdo, foram considerados outros estudos, como os de
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Pike et al. (2010) e Kashif, Samsi e Sarifuddin (2015), pois sdo estudos mais recentes que
propuseram adaptagdes nos questionarios, assim como Teles (2011), que estudou o CBBE em
destino nacional, traduzindo e adaptando o questionario para a realidade brasileira, dentre

outros, conforme detalhamento a seguir:

3.1.2.1 Conhecimento de Marca

Os principais autores que pesquisaram empiricamente o CBBE (BOO, 2006;
KONECNIK, 2006) utilizaram perguntas referentes ao nome, fama, entendimento de marca e
lembrangca de marca na categoria para formar a dimensdo conhecimento de marca, que
também foram utilizadas por Teles (2011) em seu estudo no Brasil sobre a marca Foz do
Iguacu. Além dessas questdes, conforme apresentado no quadro 3.3, este estudo propos
mensurar o reconhecimento da logomarca, utilizada somente por Konecnik (2006) e Teles
(2011), mas apoiada por Aaker (2007) e Kapferer (2004) em suas teorias e que, na visdao do
pesquisador, ¢ adequada para mensurar a marca do Complexo Turistico Itaipu, tendo em vista

que o logotipo ¢ uma das principais ferramentas de comunicagdo da marca Itaipu.

Quadro 3.3 — Varidveis da dimensdao Conhecimento de Marca (CM)

Codigo Indicador Afirmacao Referéncias
CM1 |Reconhecimento |Eu consigo me lembrar do simbolo | Aaker (2007)
da logomarca ou logomarca deste atrativo Kapferer (2004)
Konecnik (2006)
Teles (2011)
CM2 | Nome e reputacao | Este atrativo tem um bom nome e Konecnik (2006)
reputacao Boo (2006)
Teles (2011)
CM3 |Famae Este atrativo ¢ muito famoso Aaker (2007)
familiaridade Boo (2006)
Konecnik (20006)

Teles (2011)

CM4 | Entendimento da |Algumas caracteristicas deste atrativo | Konecnik (2006)

marca vém rapidamente a minha mente Boo (2006)
Teles (2011)
CM5 |Lembranga na Quando penso em atrativo técnico- | Aaker (2007)
categoria cientifico, Itaipu vem a minha mente |Boo (2006)
rapidamente Konecnik (2006)

Keller, Machado (2006)

Fonte: elaborado pelo autor
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Especificamente para o construto ‘qualidade percebida’, além da literatura tradicional

e dos estudos anteriores de CBBE, foram utilizados itens da escala TourQual, proposta por

Mondo, (2014), e que se propde a medir a qualidade de servigcos em atrativos turisticos. Como

a TourQual é uma escala bastante extensa, ¢ a escala CBBE ainda deve conter itens de outras

trés dimensdes, optou-se por selecionar somente os indicadores mais relevantes e ajustados a

literatura tradicional de brand equity.

Alguns ajustes foram realizados para adequagdo da escala. Boo (2006) faz apenas uma

questdo genérica relativa a experiéncia, enquanto Mondo (2014) utiliza quatro questdes acerca

do tema. Optou-se, neste caso, por utilizar as questdes separadas. A questdo referente ao

entretenimento (QP9) foi proposta, na escala de Konecnik (2006), como parte da dimensao

Imagem de Marca, entretanto, analisando o trabalho de Mondo (2014), optou-se por transferir

esta questdo para o atributo qualidade percebida. Os demais itens seguiram, majoritariamente,

a escala proposta por Konecnik (2006), conforme evidenciado no quadro 3.4.

Quadro 3.4 — Variaveis da dimensdo Qualidade Percebida (QP)

Codigo Indicador Afirmacio Referéncias
QP1 Qualidade Este atrativo apresenta passeios de Aaker (2007)
elevada otima qualidade Kapferer (2004)
Mondo (2014)
Boo (2006)
Konecnik (20006)
Teles (2011)
Keller, Machado (2006)
QP2 Lideranga Itaipu € um dos principais atrativos | Aaker (2007)
regional turisticos da regido Keller, Machado (2006)
QP3 Lideranca Itaipu ¢ um dos principais atrativos | Aaker (2007)
nacional técnico-cientificos do Brasil Keller, Machado (2006)
QP4 Custo-beneficio |Este atrativo tem boa relagao custo- | Konecnik (2006)
beneficio
QP5 Preocupagdo com | A Itaipu se preocupa com os Aaker (1998)
os clientes visitantes Aaker (2015)
Keller, Machado (2006)
QP6 Elemento humano | Este atrativo possui equipe simpatica, | Aaker (2015)
competente e prestativa Kapferer (2004)
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Keller, Machado (2006)
Mondo (2014)
QP7 Experiéncia Aprendi muitas coisas novas Mondo (2014)
(aprendizado) realizando a visita em Itaipu Boo (2006)
QPS8 Experiéncia O ambiente deste atrativo ¢ Mondo (2014)
(ambiente) confortavel, acolhedor e interessante |Boo (2006)
Konecnik (2006)
QP9 Experiéncia Este atrativo proporciona boas Mondo (2014)
(entretenimento) |opg¢des de entretenimento Boo (2006)
QP10 |Experiéncia Visitar Itaipu proporciona uma fuga |Mondo (2014)
(evasdo) da rotina diéria Boo (2006)
QP11 |Acesso E facil visitar a Itaipu (localizagdo, | Mondo (2014)
acesso, horarios, informacoes)
QP12 |Seguranga Este atrativo ¢ muito seguro Mondo (2014)
Aaker (1998)
Konecnik (2006)
Keller, Machado (2006)
QP13 |Infraestrutura Itaipu tem Otima infraestrutura Mondo (2014)
turistica Aaker (1998)
Konecnik (2006)
QP14 | Desempenho Este atrativo superou minhas Boo (2006)
expectativas Teles (2011)
Keller, Machado (2006)
QP15 |Gastronomia Este atrativo oferece boas opgdes de | Konecnik (2006)
alimentacao
Fonte: elaborado pelo autor
3.1.1.1 Imagem de marca

Para a selecao das variaveis que compoe a dimensao imagem, baseou-se na defini¢do

de Keller e Machado (2006), que afirma que a imagem diz respeito aos aspectos intangiveis,

aquilo que as pessoas pensam mais abstratamente da marca, e ndo o que ela realmente faz.

Portanto, todas as varidveis utilizadas em outros estudos, que diziam respeito a aspectos

tangiveis, foram distribuidas em uma dimensao mais adequada ou removidas.

Os itens utilizados por Boo (2006) para medir a dimensdo imagem de marca nao foram

considerados, pois partiam de uma premissa refutada por Aaker (2007), de que a

personalidade do consumidor deve ser alinhada a personalidade da marca. Ao invés disso,

optou-se por utilizar a definicdo de imagem de Keller e Machado (2006), de que as

associagdes referentes a imagem de marca devem ser exclusivas e favoraveis. Com isso,
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entende-se que a dimensdo imagem de marca deve ser personalizada para cada empresa, e
para isso realizou-se uma pesquisa documental na Itaipu Binacional, a fim de evidenciar quais
atributos de imagem a empresa deseja reforgar em seus pontos de contato com o publico. Os
atributos desejaveis genéricos, relacionados pela bibliografia, foram entdo agregados aos
atributos desejaveis exclusivos da Itaipu, identificados na pesquisa documental, para

formarem a dimensdo imagem de marca, detalhada no quadro 3.5.

Quadro 3.5 — Variaveis da dimensdo Imagem de Marca (IM)

Codigo Indicador Afirmacio Referéncias

IM1 Gigantismo Itaipu ¢ a maior usina hidrelétrica do |Plano de comunicacao
mundo em geragdo de energia Visdo estratégica

IM2 Orgulho e Tenho orgulho de Itaipu Aaker (2007)

pertencimento

IM3 Eficiéncia [taipu significa exceléncia na Plano de comunicagdo

producdo de energia Visdo Estratégica
Missao

Planejamento estratégico

M4 Seguranca Visitar Itaipu € muito seguro Relatorio GT Turismo
Plano de comunicacao
Planejamento estratégico

IM5 Responsabilidade |Itaipu é uma empresa com Aaker (2015)
social responsabilidade social Plano de comunicagado
Missao
IM6 Responsabilidade | A Itaipu tem boas praticas de Aaker (2015)
ambiental responsabilidade ambiental Plano de comunicagao
Visao estratégica
Missdo

Planejamento estratégico

IM7 Sustentabilidade |Itaipu ¢ um empreendimento Relatorio GT Turismo
econdmica economicamente sustentavel Plano de comunicagao
Politicas e diretrizes
fundamentais

Planejamento estratégico

IM8 Desenvolvimento |Itaipu ¢ impulsionadora do Plano de comunicagao
sustentavel desenvolvimento sustentavel no Visdo estratégica
Brasil e no Paraguai Politicas e diretrizes
fundamentais
Missao

Planejamento estratégico

IM9 Inovagdo Itaipu ¢ uma empresa inovadora Plano de comunicagao
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Politicas e diretrizes
fundamentais
Planejamento estratégico

IM10 |Valoriza¢ao dos |Itaipu respeita e valoriza seus Plano de comunicagao
colaboradores funcionarios e colaboradores Politicas e diretrizes
fundamentais
Planejamento estratégico
IM11 | Gestao Itaipu possui uma gestao ética, Aaker (2007)
responsavel, participativa e Plano de comunicagdo
transparente Visdo estratégica
Politicas e diretrizes
fundamentais
Planejamento estratégico
IM12 | Integragao Itaipu ¢ exemplo de integracdo entre |Relatorio GT Turismo
duas nagdes soberanas Plano de comunicagao
Visdo estratégica
Politicas e diretrizes
fundamentais
Missao
IM13 | Personalidade [taipu possui uma personalidade Aaker (2007)
definida
IM14 | Aprovagdo social |Pessoas que eu admiro certamente Aaker (2007)
visitariam Itaipu Keller e Machado
IM15 | Unicidade Itaipu ¢ diferente de tudo que ja Aaker (2007)
visitei
Fonte: elaborado pelo autor
3.1.1.2 Lealdade a marca

As variaveis que compde a dimensdo lealdade a marca sdo praticamente unanimes

entre os estudos pesquisados, portanto este estudo seguiu as questdes utilizadas por Boo

(2006), Konecnik (2006) e Teles (2011), acrescentando somente uma questdo baseada na obra

de Keller e Machado (2006), que afirma que para o consumidor ser leal a algo, deve

considerar este produto/servigo imperdivel. Para tanto, foi formulada a afirmag¢ao e adicionada

a dimensao, conforme mostrado no quadro 3.6.

Quadro 3.6 — Variaveis da dimensao Lealdade de Marca (LM)

Codigo

Indicador

Afirmacgao

Referéncias

LM1

Fidelidade

Gostaria de voltar a visitar este

Boo (2006)
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atrativo no futuro Konecnik (2006)
Teles (2011)
LM2 |Recomendacao |Pretendo recomendar este atrativo Aaker (2007)
para meus amigos Boo (2006)
Konecnik (2006)
Teles (2011)
LM3  |Preferéncia Itaipu € um dos meus atrativos Konecnik (2006)
preferidos para visitar Teles (2011)
LM4  |Preferéncia Itaipu € um atrativo turistico Keller, Machado (2006)
imperdivel
Fonte: elaborado pelo autor
3.1.1.3 Perfil dos respondentes

Para a selecdo das variaveis que iriam compor o perfil dos visitantes, optou-se por

utilizar as questdes mais comumente utilizadas em trabalhos semelhantes, como os de

Konecnik (2006) e Boo (2006), mas para que os indicadores se adequassem aos demais

trabalhos da area de turismo, optou-se por adequar os indicadores de acordo com o proposto

no estudo de Colantuono (2016), que estudou as principais formas de segmentacdo turistica

no Brasil. Além disso, foram acrescentadas algumas perguntas em relagdo as visitas no

Complexo Turistico Itaipu e no destino Foz do Iguacu, a fim de identificar quais passeios o

visitante havia realizado. O quadro 3.7 apresenta as variaveis utilizadas neste estudo.

Quadro 3.7 — Varidveis relacionadas ao Perfil dos respondentes

Codigo,  Aspecto Indicador Questao

AGI Geografico | Pais Qual seu pais de residéncia?

AG2 Lindeiro Reside em municipio lindeiro ao lago de Itaipu ou
da regido trinacional?

AD1 |Demografico |Idade Qual sua faixa etaria?

AD2 Género Género:

AD3 Estado civil Estado civil:

AD4 Escolaridade |Escolaridade:

AE1 Econdémico Renda Renda familiar mensal:

AV1 |Davisita Motivacao da |Qual o principal motivo da viagem:

viagem
AV2 Acompanhante | Estd viajando:




53

AV3 Tempo de Quantos dias ficara na cidade?
permanéncia

AV4 Revisitacao Quantas vezes visitou Foz do Iguacu?
destino

AV5 Revisitacao Quantas vezes visitou Itaipu?
Itaipu

AV6 Passeios Quais passeios realizou na Itaipu?
visitados em
Itaipu

AV7T Passeios Quais outros passeios ja realizou na regiao?
visitados na
regiao

AVS Transporte Que tipo de transporte utilizou para chegar em Foz

do Iguacu?
AV9 Hospedagem | Que tipo de hospedagem utilizou?
AC1 |Do Regides que ja |Para quais dessas regides vocé ja viajou?
consumidor | visitou

Fonte: elaborado pelo autor

3.1.2 Fase 3 — Aplicacdo da pesquisa, apresentacdo e validacdo dos dados

O método utilizado nesta etapa da pesquisa foi o survey, que possibilita a descri¢ao

quantitativa a partir de uma amostra (CRESWELL, 2007). Como pode ser observado no

Quadro 3.8, este ¢ o método mais utilizado nos trabalhos do portfélio bibliografico.

Quadro 3.8 - Analise da metodologia dos artigos do portfolio bibliografico

Natureza do trabalho

Survey

Revisdo de literatura

Data mining

Nao explicitado

Total

20 (87,0%)

1 (4,3%)

1 (4,3%)

1 (4,3%)

23 (100%)

Ferramenta de validagao do

modelo multidimensi

onal

Structured Equation Model

Regressdo multipla

Nao explicitado

Total

20 (87,0%) 1 (4,3%) - 2 (8,7%) 23 (100%)
Instrumento de Pesquisa

Questionario Outros Nao se aplica [Nao explicitado |Total

20 (87,0%) 2 (8,7%) 1 (4,3%) 1 (4,3%) 23 (100%)

Fonte: Dados da pesquisa.
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Um pré-teste foi realizado com 78 respondentes, para verificar a taxa de resposta, a
necessidade de alguma adaptacdo no questionario ou na abordagem. Convém observar que em
pesquisas anteriores realizadas pelo autor e pelo orientador (CHIBIAQUI; HACK NETO,
2017), observou-se que o questionario havia ficado muito extenso frente ao tempo que os
visitantes dispunham para responder, o que acabou, na pesquisa em questdo, invalidando
diversos questiondrios, que ficaram incompletos. Portanto, com objetivo de aplacar estes
problemas, optou-se por abordar os visitantes apenas para captar seu contato, explicando o

intuito da pesquisa e avisando que seria enviado um link para responder a pesquisa.

3.1.2.1 Procedimento de coleta de dados

A coleta dos dados foi realizada em duas etapas: primeiro os visitantes eram
abordados no Mirante Central do Complexo Turistico Itaipu, ponto de parada comum das
duas modalidades de visita a usina, e a eles era apresentada brevemente a pesquisa e
solicitado um contato (e-mail ou telefone), esclarecendo que seria enviado um link para
responderem a pesquisa apos o retorno para seu local de origem.

Apds aproximadamente uma semana, o visitantes foram contatados individualmente
por WhatsApp (preferencialmente), ou receberam um e-mail individual, enviado através da
ferramenta MailChimp, com um breve texto de apresentacao/lembrete, bem como o link para
a pesquisa e uma mensagem de agradecimento.

Este procedimento fez-se necessario para que fosse possivel medir a lealdade a marca,
levando em consideracdo que, para tal medicao, ¢ ideal que o visitante ja tenha experimentado
os outros atrativos do destino. Outra razdo para a medi¢do ser realizada apds o cliente
“consumir” o servigo, ¢ a qualidade percebida. Keller e Machado (2006) afirmam que muitas
vezes o cliente tem associagdes de desempenho relacionadas as interagdes que eles tem com a
marca. Logo, se o questionario fosse aplicado ainda no Complexo Turistico Itaipu, correr-se-
ia o risco de o visitante ndo conseguir responder aos itens de qualidade percebida e lealdade a
marca, pois ainda ndo haveria completado sua experiéncia de consumo no atrativo, tampouco
no destino, e teria enfraquecido sua capacidade de comparagdo. A espera de uma semana para
o envio do formulario foi determinada para que o visitante tivesse tempo de visitar os outros
atrativos do destino, retornar para a sua origem e posicionar o CTI e demais atrativos em sua

mente, podendo responder de maneira mais realistica sua experiéncia de visita.



55

3.1.2.2  Populagdo ¢ Amostra

Ao Complexo Turistico Itaipu, assim como a qualquer estabelecimento comercial
aberto ao publico, ndo lhe ¢ facultado selecionar o publico que visitard seus atrativos, logo o
universo a ser considerado sdo todos os visitantes que realizaram alguma visita turistica a
usina Itaipu Binacional por meio do CTI. Com base nos dados de visitagdo de 2017, quando a
Itaipu Binacional recebeu 568.518 visitantes pelo Complexo Turistico Itaipu — lado brasileiro
(ITAIPU BINACIONAL, 2018), podemos ter uma estimativa do publico anual do atrativo,
entretanto ndo had como prever com exatiddo o publico de 2018, portanto ha de se considerar
este universo como populacao infinita.

A amostra escolhida ¢ do tipo probabilistica, que ¢ rigorosamente cientifica e baseada
nos principios fundamentais de amostragem estatistica (GIL, 2008). A técnica de selecdo da
amostra ¢ probabilistica simples, que “caracteriza-se pelo fato de cada elemento da populagado
ter probabilidade conhecida, diferente de zero, idéntica a dos outros elementos, de ser
selecionado para fazer parte da amostra.” (MATTAR, 2007, pg. 144), logo, os visitantes
foram abordados aleatoriamente, por conveniéncia do pesquisador.

Baseado em estudos semelhantes, e a partir do célculo para amostra infinita de
Malhotra (2004), para atingir o nivel de confianga de 95% e erro amostral de 5%, a meta
amostral desta etapa foi de 400 questiondrios respondidos corretamente. ApOs o pré-teste,
onde aferiu-se a taxa de resposta de aproximadamente 30% dos visitantes que deixaram seus
contatos, definiu-se que seria necessario captar o contato de 1.200 visitantes para que fosse
atingida a meta de 400 questiondrios respondidos. Para isto, optou-se por realizar a
abordagem pessoal no Mirante Central do Complexo Turistico Itaipu entre os dias 15 e 17 de
novembro de 2018. As pesquisas foram enviadas entre os dias 20 ¢ 29 de novembro, € como o
nimero de respostas ainda ndo havia sido alcangado, realizou-se uma amostragem
complementar no dia 01 de dezembro de 2018.

Para compor a amostra, foram selecionados somente os visitantes residentes no Brasil
e que haviam realizado pelo menos um dos dois passeios a usina (Visita Panoramica ou
Circuito Especial). Foram removidos 11 individuos da amostra por ndo cumprirem estes
requisitos. Também foram consideradas invalidas as respostas de 23 individuos que
apresentaram comportamento descomprometido, evidenciado pela variancia nula de suas

respostas. Ao final dessas, restaram 409 respostas validas, conforme exibido na tabela 3.2.
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Tabela 3.2 — Taxa de resposta dos questionarios

Meio de envio  Contatos Respostas  Taxa de Respostas Taxa de
resposta validas respostas validas
WhatsApp 1164 333 28,6% 303 26%
E-mail 513 110 21,4% 106 20%
Geral 1677 443 26,4% 409 24,4%

Fonte: Dados da pesquisa.

Convém ressaltar que o procedimento de envio do questiondrio através do WhatsApp
apresentou melhores taxas de respostas (26%) do que o envio tradicional por e-mail (20%),
entretanto, a operacionalizacdo da pesquisa ¢ muito mais trabalhosa neste meio do que o envio

por e-mail.

3.1.2.3  Analise dos dados

A ultima fase da pesquisa foi a tabulacdo, analise, apresentacdo e validacdo dos dados
coletados, através de técnicas de estatistica descritiva, analise fatorial exploratoria, anélise de
correlagdes, analise fatorial confirmatoéria e modelagem de equagdes estruturais.

Os dados, obtidos eletronicamente através do Google Forms, foram tratados e filtrados
no LibreOffice, importados para o IBM SPSS, e analisados através de andlise descritiva, que
visa sintetizar os dados da amostra, utilizando tabelas, quadros e graficos, seguidos de textos
explicativos (GIL, 2008). Além do perfil dos respondentes, exibidos em tabelas e graficos e
analisados visualmente, foram identificadas as médias e desvio padrao das respostas.

Os testes de normalidade, que visam verificar se a amostra possui uma distribui¢do
normal, a fim de tornar validas as analises estatisticas posteriores, foram realizados utilizando
assimetria e curtose. A confiabilidade interna das dimensdes da escala foram mensuradas pelo
coeficiente Alpha de Cronbach. Este coeficiente estima a fiabilidade do instrumento através
da mensuracdo de qudo uniformemente os itens contribuem para a variagdo geral do
instrumento (MAROCO; GARCIA-MARQUES, 2006). De acordo com Mardco e Garcia-
Marques (2006) e Field (2009 apud TELES, 2011), neste indice, valores acima de 0,7 sao
considerados aceitdveis para trabalhos com carater exploratorio.

Para verificar a adequagao das variaveis as dimensdes propostas, utilizou-se a Analise

Fatorial Exploratoria (AFE), com o método de verossimilhanga mdaxima (maximum
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likelihood) e rotagdo Promax com normalizacdo de Kaiser. A AFE ¢ um conjunto de técnicas
multivariadas que tem como objetivo encontrar uma estrutura subjacente em uma matriz de
dados e determinar o numero e a natureza das varidveis latentes (fatores) que melhor
representam um conjunto de variaveis observadas (BROWN, 2006 apud DAMASIO, 2012).
Ao realizar uma AFE, sdo determinados os numeros e quais fatores melhor explicam a
covariancia das varidveis observaveis, sendo que as variaveis “pertecem” a um mesmo fator
quando h4 muita varidncia em comum (DAMASIO, 2012). Como pré requisito para a AFE,
foram realizados os testes de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de adequacao de amostragem e de
esfericidade de Bartlett.

Como o resultado da AFE nao foi o esperado, foram realizados testes de correlagio de
Pearson entre as variaveis e dimensoes, bem como entre as dimensdes € o construto CBBE, a
fim de verificar a for¢a da correlagdo entre as variaveis. Por fim, foi realizada uma Analise
Fatorial Confirmatoria (AFC), a fim de validar se 0 modelo tedrico proposto pela literatura e
pelos testes de correlagdo de Pearson estavam adequados. Neste tipo de andlise, primeiro
define-se um modelo, e depois testa-se o ajustamento dos dados através de valores de
referéncia (SANTOS; MAIA, 2003). Neste estudo, os valores de referéncia visados foram
propostos por Mardco (2010).

Por fim, para validar o modelo multidimensional, utilizou-se a Modelagem de
Equacdes Estruturais (SEM — Structured Equation Modeling), que ¢ uma ferramenta
sofisticada de analise estatistica, bastante utilizada por pesquisadores por sua capacidade de
desenvolver e confirmar resultados de pesquisas, principalmente no que tange multiplas
variaveis, que ¢ o caso deste estudo. A SEM ¢ utilizada para testar modelos teéricos que
definem relagdes causais hipotéticas entre as variaveis (MAROCO, 2010), e é considerada
uma ferramenta util para representar construtos multidimensionais ndo observados e
simultanecamente examinar as relagdes estruturais que ndo sdo capturadas por métodos de
pesquisa tradicionais no campo da psicologia e do marketing (GEFEN et. al, 2000 apud BOO,
2006). Apos a modelagem tedrica, utilizaram-se os valores de referéncia propostos por

Maroco (2010) para validar a adequagao do modelo.

3.2  HIPOTESES

Com base nas teorias de base e em resultados obtidos por trabalhos semelhantes, este

estudo visa testar algumas hipoteses em relagdo as correlagdes das dimensdes do CBBE, das
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relagdes de causa e efeito entre as dimensdes e, por fim, as relagdes de causa e efeito entre o

perfil do visitante e valor que este atribui a marca do atrativo, conforme detalhado a seguir.

3.2.1 Correlagoes das dimensdes do CBBE

O modelo de Brand Equity proposto por You e Donthu (2001), utilizado como base
pelos principais trabalhos de CBBE utilizados neste estudo (BOO, 2006; KONECNIK, 2006),
sugere uma Unica dimensdo unindo conhecimento de marca (CM) e associacdes a marca,
neste trabalho nomeada como imagem de marca (IM), portanto pretende-se identificar se ha

forte correspondéncia entre estas duas dimensoes, através da hipdtese abaixo.

HI1: As dimensdes imagem de marca (IM) e conhecimento de marca (CM) apresentam

alta correspondéncia

No estudo de Boo (2006), ap6s a analise através da SEM, a autora sugeriu um modelo
alternativo, onde as dimensdes imagem de marca (IM) e qualidade percebida (QP) formavam
uma dimensdo Unica, batizada de brand experience. Logo, este estudo pretende verificar a

hipdtese que ambas dimensdes apresentam alta correspondéncia na formagao do CBBE

H2: As dimensdes Imagem de Marca (IM) e Qualidade Percebida (QP) apresentam

alta correspondéncia, podendo ser unidas em uma Unica dimensao.

Com base no mesmo estudo, que também observou que esta era a dimensdo mais
importante para a formagdo do CBBE, e apoiado no estudo de Konecnik (2006), que
evidenciou em seu estudo que dimensdo imagem era a mais importante para o CBBE,

pretende-se verificar neste estudo se as dimensdes IM e QP sdo, de fato, as mais relevantes.

H3: A dimensdo imagem de marca (IM) ¢ a que mais influencia 0o CBBE

H4: A dimensao qualidade percebida (QP) ¢ a que mais influencia o CBBE

3.2.2 Relagdes de causa e efeito entre as dimensoes do CBBE
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De acordo com Aaker (1998), a lealdade a marca ¢ uma base do Brand Equity, criada
por muitos fatores, sobretudo sobre a experiéncia de uso, ou seja, a lealdade a marca ¢
influenciada pelas demais dimensdes do CBBE. O autor também afirma que as associa¢des de
marca representam uma base para as decisdes de compra e para a lealdade a marca. Com base

nessas afirmativas, este estudo propoe duas hipoteses.

H5: A qualidade percebida (QP) influencia diretamente a lealdade a marca (LM)

H6: A imagem de marca (IM) influencia diretamente a lealdade a marca (LM)

Como o consumo de atrativos turisticos ndo se trata, na grande maioria das vezes,
devido a escassez de tempo de uma viagem, de uma compra de baixo envolvimento, situacao
onde apenas o conhecimento da marca (CM) j& pode ser suficiente para influenciar o consumo
e a lealdade a marca (LM) (KELLER; MACHADO, 2006), pressupde-se que, no caso do CTI,
apenas o conhecimento da marca (CM) ndo basta para influenciar a lealdade a marca (LM).
Como afirmam Keller e Machado (2006), o conhecimento de marca ¢ necessario, mas nem
sempre suficiente para a constru¢do de brand equity. Logo, supde-se que esta relagdo ¢
mediada pela qualidade percebida (QP), ou seja: se o visitante tomou conhecimento da marca,
visitou o atrativo e teve uma experiéncia positiva, isto entdo aumentard sua lealdade a marca.
Portanto, este estudo propde que a influéncia do conhecimento da marca se da através da

qualidade percebida, e nao diretamente na lealdade.

H7: A qualidade percebida (QP) ¢ influenciada pelo conhecimento da marca (CM)

Tomando como premissa que o Complexo Turistico Itaipu ¢ uma ferramenta
estratégica para agregar valor a marca institucional da Itaipu (ITAIPU BINACIONAL, 2007),
bem como o fato de que o resultado entregue por um atrativo turistico nem sempre ¢ somente
a lucratividade/lealdade, mas sim a imagem da marca do atrativo, este estudo pretende testar
se a qualidade percebida (QP) influencia positivamente a imagem de marca (IM). Esta
afirmativa ¢ reforgcada por Aaker (1998), que afirma que a experiéncia de uso do consumidor

deve ser compativel com a imagem, sendo esta ndo pode ser mantida.

HS8: A qualidade percebida (QP) influencia diretamente a imagem de marca (IM)
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3.2.3 Relagdes de causa e efeito entre o perfil do visitante e 0o CBBE

Com base em resultados de estudos anteriores (CHIBIAQUI; HACK NETO, 2017),
este trabalho visa verificar as correlagdes evidenciadas entre a experiéncia, renda e
escolaridade do viajante e sua avaliagao ao valor de marca do atrativo turistico. Supde-se que,
devido as melhores condicdes para viajar e as melhores e mais diversas referéncias que este
grupo possui, o atrativo acaba sendo comparado com concorrentes nacionais e internacionais
diversos, aumentando a chance de ndo surpreender, encantar ou entrar para a lista de

preferéncia do visitante. Para tanto, propde-se testar as hipoteses abaixo:

HO: A experiéncia do viajante afeta negativamente o CBBE.
H10: A renda do viajante afeta negativamente o CBBE.

HI11: A escolaridade do viajante afeta negativamente o CBBE.

Levando em consideragdo que a imagem de marca ¢ uma dimensdo formada
inicialmente pré-consumo, enquanto a qualidade percebida ¢ formada durante e pds-consumo
(AAKER, 1998; KELLER; MACHADO, 2006), ¢ que esta influencia diretamente a lealdade a
marca (HS), supde-se que sujeitos com alto grau de lealdade a marca (LM) sdo mais
influenciados pela qualidade percebida (QP) do que pela imagem de marca (IM), portanto as

seguintes hipoteses serdo testadas:

H12: Quanto maior a lealdade a marca (LM), maior ¢ a relacdo de causa-efeito da

qualidade percebida (QP) no CBBE.

H13: Quanto maior a lealdade a marca (LM), menor ¢ a relagdo de causa-efeito da

imagem da marca (IM) no CBBE.
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4 CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO OBJETO DE INTERVENCAO

4.1 O TURISMO NA ITAIPU BINACIONAL

A Ttaipu Binacional ¢ uma usina hidrelétrica localizada na fronteira entre Brasil e
Paraguai, considerada uma das 7 Maravilhas da Engenharia ¢ a maior usina do mundo em
geracdo de energia (ITAIPU BINACIONAL, 2007). Desde 1977, durante a fase de obras da
construcdo, a usina ja atraia visitantes tanto no lado brasileiro, em Foz do Iguagu, quanto no

paraguaio, em Hernandarias (CURY e RODRIGUEZ, 2011; ITAIPU, 2015).

Figura 4.1 — Vista aérea da usina Itaipu Binacional

Fonte: ITAIPU BINACIONAL (2019b)

Foz do Iguacu ¢ uma cidade turistica com atrativos que contemplam todas as
hierarquias da OMT/CICATUR, dos quais destacam-se as Cataratas do Iguacu, reconhecida
internacionalmente, o Parque Nacional do Iguacu e a propria usina de Itaipu Binacional. A
cidade possui oferta turistica e estrutura condizente com sua atratividade (GANDARA,
HACK NETO; MANOSSO, 2014). J& Hernandarias, do lado paraguaio, ndo tem outro
atrativo de grande porte, entretanto ¢ vizinha a Ciudad del Este, o maior centro comercial do
pais, com lojas e casinos que atraem visitantes do Brasil e Argentina. Além disso, fica a 122
Km da cidade de Santa Rita, sede de uma feira de agronegdcios que atrai aproximadamente
220 mil visitantes por ano (LA NACION, 2015). Ou seja, além de sua localizagio ser
estratégica para a geracdo de energia com eficiéncia (SORIA, 2012), também ¢é para a

atratividade turistica.
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Para Soéria (2012), o fato de ter sido construida na regido das Cataratas do Iguacu, e da
grande atratividade que a usina exerce, recebendo, de 1977 a 2016, cerca de 20 milhdes de
turistas, a Itaipu contribui para a maior permanéncia de turistas na regido. Entretanto, a
vocacao da usina para o turismo ficou mais evidente apos a revisao da missdo da Itaipu, em
2003, que incluiu o “desenvolvimento regional, turistico e tecnologico do Brasil e do
Paraguai”, tornando o turismo atividade chave na empresa, que, a partir da revisdo de sua
missao, passou a apoiar o desenvolvimento regional sustentavel.

No Inventario Turistico do Brasil (LIMA, 2011), a Itaipu Binacional ¢ classificada em
‘realizagdes técnicas e cientificas contemporaneas’, e no Plan Maestro de Turismo de 2012 do
Paraguai, em ‘recursos turisticos culturales’, subitem ‘tecnologicos”. Além das visitagdes a
usina, caracterizadas como técnico-cientificas, a Itaipu possui, em ambos paises, outras
estruturas turisticas, como planetdrio e observatorio astrondmico, viveiros, museus, entre
outros, que possuem outras classificagoes.

E importante destacar que a Itaipu Binacional, por ser compartilhada entre dois paises,
Brasil e Paraguai, ¢ um atrativo impar, com estrutura de visitagdo distinta em seus Complexos
Turisticos, situados um em cada pais. Segundo o Observatorio do Turismo Trinacional
Iguassu (2019), em 2018 a Itaipu recebeu mais de um milhdo de visitantes, sendo 673.420
pessoas pelo lado brasileiro e 341.106 pelo lado paraguaio. No lado brasileiro, sdo 8 opgdes

de visita, e no lado paraguaio sdo 7, conforme Quadro 4.1:

Quadro 4.1 — Modelo de medigao de CBBE do Complexo Turistico Itaipu

Lado Visita Descricao
Brasileiro | Visita Panoramica Visita pelo exterior da usina com 6nibus
panoramicos
Circuito Especial Visita pelo interior da usina
Ecomuseu Museu que conta a histdria da regido e da
formacao da usina
Refugio Bioldgico Visita a um abrigo de plantas e animais da regido,
mantido pela Itaipu Binacional
[luminagao da Barragem Passeio noturno pela usina iluminada
Polo Astrondmico Visita a um planetario e observatorio
Kattamaram Passeio de barco pelo lago de Itaipu
Paraguaio |Central Hidroelétrica Visita Panoramica a usina

Modelo Reducido Visita a uma maquete escala 1:100 da usina, que
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foi utilizada para testar o modelo de constru¢ao

Refugio Bioldgico Tati Yupi | Uma area protegida para descanso na natureza,
com opgdes de passeios de bicicleta, arborismo e
tirolesa

Centro de Investigaciones de | Unidade especializada em manter animais
Animales Silvestres silvestres

Iluminacion Monumental Passeio noturno pela usina iluminada

Museo de ITAIPU Tierra Museu que conta a histdria da regido
Guarani

Costanera ITAIPU Ciclovia, parque e areas de ginastica e recrea¢ao
Fonte: Elaborado pelo autor, com informacdes de ITAIPU BINACIONAL (2019a)

Por ser um dos tnicos pontos de contato com a empresa, o Complexo Turistico Itaipu
acaba sendo confundido pelos consumidores com a propria empresa, a Usina Hidrelétrica
Itaipu Binacional (CHIBIAQUI; HACK NETO, 2017), demonstrando a importancia do

atrativo turistico para a imagem institucional da empresa.

42 FOZDO IGUACU

A cidade de Foz do Iguagu — Parana, uma das sedes da Itaipu Binacional, possui
aproximadamente 263 mil habitantes e ¢ caracterizada pela sua diversidade cultural, fazendo
fronteira com Porto Iguacu, na Argentina, e Cidade do Leste, no Paraguai. (PMFI, 2019). A
cidade abriga parte do Parque Nacional do Iguacu, tombado em 1986 pela Unesco como
Patrimonio da Humanidade (SALAMUNI et al., 2002), e ¢ a porta de entrada para as
Cataratas do Iguagu, considerada uma das sete novas maravilhas da natureza (NEW SEVEN
WONDERS, 2019).

A base da economia da cidade estd no turismo (PMFI, 2019). De acordo com a ICCA
(2018), a cidade ¢ a terceira do pais que mais recebeu eventos em 2017, ficando atras apenas
de Sao Paulo - SP e do Rio de Janeiro — RJ, e ainda ¢ a terceira cidade mais visitada por
estrangeiros no pais (BRASIL, 2018), ficando atras apenas de Rio de Janeiro - RJ e
Floriandpolis — SC.



Figura 4.2 — Cataratas do Iguagu

Fonte: VISITE FOZ (2019)
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No site do Visit Iguassu, entidade oficial de marketing do destino, sdo apresentados os

principais atrativos da cidade em ordem alfabética, conforme Tabela 4.1:

Tabela 4.1 — Principais atrativos turisticos da regido trinacional

Atrativo

Pais

Aguaray Eco Esportes

Casa do Chef

Cassino Acaray

Cataratas del Iguazu

Cataratas do Iguacu

Ciudad del Este

Complexo Turistico Dreamland
Ice Bar Brasil

Ice Bar Iguazt

Brasil
Brasil
Paraguai
Argentina
Brasil
Paraguai
Brasil
Brasil

Argentina
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Atrativo Pais

Iguassu Secret Falls Brasil

Ipora Lenda Show Brasil

Itaipu Binacional Brasil/Paraguai
Marco das 3 Fronteiras Brasil
Mesquita Brasil

Parque das Aves Brasil

Parque Nacional do Iguagu Brasil

Puerto Iguazu Argentina
Skydivefoz Brasil

Tempo Budista Brasil

The Argentine Experience Argentina
Trilha das bananeiras Brasil

Trilha do Pogo Preto Brasil

V6o Panoramico Cataratas Brasil

Fonte: VISIT IGUASSU (2019)
De acordo com o Observatério de Turismo Trinacional Iguassu, os atrativos mais
visitados da cidade sao Cataratas do Iguacu (exibidas na Figura 4.2), Parque das Aves, Itaipu

Binacional e Marco das 3 Fronteiras, respectivamente, conforme observado na Tabela 4.2.

Tabela 4.2 — Numero de Visitantes dos principais atrativos de Foz do Iguagu

Atrativo Visitantes
Cataratas do Iguacu (lado brasileiro) 1.892.030
Parque das aves 829.813
Itaipu binacional (lado brasileiro) 673.420
Marco das 3 Fronteiras 411.011

Fonte: OBSERVATORIO... (2019)

Ainda de acordo com o observatorio, a cidade vem aumentando o nimero de visitantes
nos ultimos anos. O numero de passageiros no aeroporto internacional de Foz do Iguacu

saltou de 1,8 milhdes em 2016 para 2,3 milhdes em 2018 (OBSERVATORIO..., 2019), e o
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numero de visitantes do Parque Nacional do Iguacu, principal termémetro do niimero de

visitantes da cidade, cresceu de 1,5 milhdes em 2016 para quase 1,9 milhdes em 2018.
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5 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados os dados dos 409 questionarios obtidos na fase de
coleta. Convém ressaltar que havia duas perguntas de corte na pesquisa, portanto o universo
representado refere-se somente aos visitantes brasileiros, residentes no Brasil, que realizaram
uma das modalidades de visita turistica a usina, classificadas como técnico-cientificas: Visita
Panoradmica ou Circuito Especial. Os dados dos visitantes de outras nacionalidades ou que nao
realizaram alguma dessas visitas ndo foram considerados. O descarte dos dados ¢ importante
nesta fase da pesquisa para diminuir os possiveis erros de medicao causados pela tradugdo da

escala, bem como para atingir melhores niveis de normalidade da amostra.

5.1  PERFIL DOS RESPONDENTES

Atendendo a um dos objetivos especificos desta pesquisa, observou-se as principais
caracteristicas dos visitantes do CTI, através de uma andlise da amostra desta pesquisa,

exibidas em resumo na Tabela 5.1.

Tabela 5.1 — Perfil dos respondentes - Aspectos geograficos, demograficos e econdmicos

Variavel Resposta Frequéncia Percentual
Reside em municipio Nio respondeu 3 0,7
lindeiro
Nao resido na regido lindeira 377 92,2
Resido em Foz do Iguagu 11 2,7
Resido em outro municipio lindeiro 18 4,4
Idade Acima de 50 anos 69 16,9
Até 24 anos 90 22,0
Entre 25 e 34 anos 131 32,0
Entre 35 ¢ 49 anos 119 29,1
Género Nao respondeu 3 0,7
Feminino 246 60,1
Masculino 160 39,1

Estado civil Nao respondeu 1 0,2
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Variavel Resposta Frequéncia Percentual
Casado/Amigado 230 56,2
Divorciado/Separado 24 5,9
Solteiro 153 37,4
Viavo 1 0,2

Escolaridade Nio respondeu 2 0,5
Fundamental 6 1,5
Meédio 65 15,9
Superior incompleto 66 16,1
Superior completo 117 28,6
Pés-graduagao (Especializagao, 153 37,4
Mestrado, Doutorado)

Renda Nio respondeu 5 1,2
Até R$ 2.000,00 34 8,3
Entre RS 2.000,01 e R$ 4.000,00 90 22,0
Entre R$ 4.000,01 ¢ R$ 8.000,00 144 35,2
Entre RS 8.000,01 e R$ 12.000,00 64 15,6
Acima de R$ 12.000,00 72 17,6

Fonte: Dados da pesquisa.

Os individuos entrevistados, predominantemente, nao residem em Foz do Iguagu nem

em outros municipios da regido (Municipios Lindeiros ao Lago de Itaipu e ao Parque

Nacional do Iguagu?®), portanto podem ser considerados turistas. Em relagdo aos aspectos

demograficos, a idade dos respondentes foi bem distribuida, com maior concentracdo de

individuos entre 25 e 49 anos (61,1%), predominantemente do género feminino (60,1%) e

casados (56,2%). Uma caracteristica que se destaca ¢ o nivel de educagdo dos visitantes, pois

66% da amostra possui nivel superior completo ou poés-graduacdo, e apenas 17,3% possui

somente ensino médio ou fundamental. Em relacdo a renda, a amostra revelou-se heterogénea,

2 Municipios lindeiros ao Lago de Itaipu e ao Parque Nacional do Iguacu: Capanema, Capitdo Leonidas
Marques, Céu Azul, Diamante do Oeste, Entre Rios do Oeste, Foz do Iguacu, Guaira, Itaipulandia,
Lindoeste, Marechal Candido Rondon, Matelandia, Medianeira, Mercedes, Missal, Pato Bragado,

Ramilandia, Santa Helena, Santa Lucia, Santa Tereza do Oeste, Santa Terezinha de Itaipu, Sdo José das
Palmeiras, Sdo Miguel do Iguagu, Serrandpolis do Iguagu, Terra Roxa, Vera Cruz do Oeste, no Parana; e
Mundo Novo, no Mato Grosso do Sul.
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com maior incidéncia de pessoas com renda entre R$ 2.000,01 e R$ 8.000 (57,2%), mas com

individuos bem distribuidos em toda a faixa de renda pesquisada. A andlise segue, na tabela

5.2, com os dados em relacdo as caracteristicas da visita.

Tabela 5.2 — Perfil dos respondentes - Caracteristicas da visita

Variavel Resposta Frequéncia Percentual
Motivo da viagem Nio respondeu 3 0,7
Congresso ou evento 19 4,6
Lazer 381 932
Negocios 6 1,5
Acompanhantes de Nao respondeu 3 0,7
viagem Com a familia 272 66,5
Com amigos 68 16,6
Com colegas de trabalho 7 1,7
Com grupo de escola/faculdade 28 6,8
Com grupo turistico 16 3,9
Sozinho 15 3,7
Tempo de permanéncia Nao respondeu 2 0,5
no destino 1 dia 20 4.9
2 dias 34 8,3
3 dias 83 20,3
4 dias 139 34,0
Mais de 4 dias 111 27,1
Menos de um dia 8 2,0
Resido em Foz do Iguagu 12 2,9
J& havia visitado o Nao respondeu 2 0,5
destino anteriormente Primeira vez 254 62,1
2 vezes 71 17,4
3 vezes 28 6,8
4 vezes 13 3,2
Mais de 4 vezes 41 10,0
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Variavel Resposta Frequéncia Percentual
J& havia visitado Itaipu Nao respondeu 2 0,5
anteriormente Primeira vez 313 76,5
Sim. Esta foi a quarta vez 4 1,0
Sim. Esta foi a segunda vez 55 13,4
Sim. Esta foi a terceira vez 22 5.4
Sim. J4 visitei mais de quatro vezes 13 3,2
Meio de transporte Nao respondeu 1 0,2
utilizado para chegar no Avido 119 29.1
destino
Carro 212 51,8
Moto 5 1,2
Onibus 72 17,6
Meio de hospedagem Nao respondeu 8 2,0
Casa alugada/AirBnb 40 9,8
Casa de amigo/parente 46 11,2
Casa propria 11 2,7
Hotel/pousada 304 74,3

Fonte: Dados da pesquisa.

Em rela¢do a motivagdo da viagem, 93,2% dos visitantes viajaram a lazer e apenas
6,1% a negocios ou eventos. Pode haver um viés neste resultado, pois o periodo de coleta de
dados coincidiu com feriados nacionais, sendo que o maior esfor¢co de captagdo de eventos
busca atrair este tipo de publico fora dos periodos de alta temporada, quando os hotéis ja
costumam estar lotados com visitantes que viajam a lazer (MONDO; DA COSTA, 2011). Em
relacdo ao tipo de companhia na viagem, 83,1% viajou com a familia ou amigos, e apenas
6,8% com grupo de escola/faculdade. Aqui também cabe uma observacao, visto que muitos
visitantes de escola/faculdade sdao atendidos pela area de Relagdes Publicas da Itaipu
Binacional, ndo considerados nesta pesquisa, que se refere apenas ao publico atendido pelo
Complexo Turistico Itaipu - Brasil. Em relacdo ao tipo de transporte utilizado para chegar no
destino, o principal meio de transporte utilizado foi o carro (51,8%), seguido pelo avido
(29,1%). Questionados sobre o tipo de hospedagem utilizada, 74,3% declarou que ficou em

hotel ou pousada, 11,2% em casa de amigo ou parente e 9,8% em casa alugada.
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Confrontando os dados divulgados pela Secretaria Municipal de Turismo de Foz do
Iguagu, que exibiu a permanéncia média dos visitantes nos feriados do segundo semestre,
entre 2,1 e 3,4 dias (OBSERVATORIO DE TURISMO FOZ DO IGUACU, 2018), observou-
se que tempo médio de permanéncia dos visitantes da Itaipu € ligeiramente maior: ficando
concentrado na casa dos 4 dias. Uma parte consideravel da amostra (37,6%) ja havia visitado
o destino anteriormente, demonstrando que existe um bom nivel de lealdade em relagdo ao
destino, considerando que a lealdade ¢ principalmente medida através do comportamento,
especificamente pela taxa de revisitagdo(SOLIS RADILLA et al., 2007). A quantidade de
individuos que ja haviam visitado o atrativo foi um pouco menor, mas ainda assim mostrou-se
elevada (23,1%). Em relagdo aos atrativos do CTI, a maioria realizou apenas um passeio

(60,4%), sendo a Visita Panoramica o principal deles, conforme detalhado na figura 5.1:

Figura 5.1. Perfil da amostra - Atrativos visitados no CTI

Visita Panordmica
Circuito Especial
K attamaram
Ecomuseu

Polo Astronémico

Refigio Biologico

[luminagio da Barragem .
0% 10% 20% 30% 40% S50% 60% T0% BO0% 90% 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

Em relagdo aos passeios realizados na regido, a média de atrativos visitados foi de
aproximadamente cinco, sendo que praticamente todos os visitantes que estiveram no CTI,
também visitaram as Cataratas do Iguacu (98,5%). O segundo atrativo mais visitado foi o
Paraguai (81,7%), seguido da Argentina (69,7%). A figura 5.2 mostra com detalhes a

frequéncia de todos os atrativos visitados:
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Figura 5.2. Perfil da amostra - Atrativos visitados no destino
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Fonte: Dados da pesquisa.

Nesta pesquisa também buscou-se observar os visitantes em relacdo ao seu nivel de
experiéncia em viagens. Um grande nimero de visitantes (79,2%) ja viajou para fora do pais,
sendo a maioria para paises da América do Sul (71,9%) e a minoria para paises da Oceania
(1,7%), conforme detalhado na Figura 5.3.

Dos que ja tiveram experiéncia de viagem internacional, a média ¢ de
aproximadamente dois paises visitados. Destaca-se que, por fazer fronteira com o Paraguai e
Argentina, muitos dos respondentes, ao visitarem Foz do Iguagu, aproveitam para conhecer
pelo menos um dos dois paises vizinhos, o que justifica o alto niimero de visitantes que
responderam ter viajado para paises da América do Sul.

Do total de respondentes, 38,6% respondeu ja ter visitado alguma regido com paises
majoritariamente desenvolvidos. A importincia deste dado ¢ uma posterior analise de cluster
a fim de identificar se a experiéncia em viagens para paises desenvolvidos afeta a percepcao

de marca do atrativo.
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Figura 5.3. Perfil da amostra — Regides visitadas anteriormente
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Fonte: Dados da pesquisa

52  ESTATISTICA DESCRITIVA

Para atender a outro objetivo da pesquisa, foram analisadas diretamente 39 varidveis,
representando quatro dimensodes: Conhecimento da Marca (CM), Qualidade Percebida (QP),
Imagem de Marca (IM) e Lealdade a Marca (LM). Convém observar que as variaveis de cada
dimensdo seguem a codificacdo da dimensdo. A varidvel CM1, por exemplo, ¢ uma das que
representam a dimensdo Conhecimento de Marca (CM). A escala intervalar permitia valores
inteiros de 1 a 7, sendo 1 para “Discordo Totalmente” e 7 para “Concordo Totalmente”. A
seguir, na tabela 5.3, sdo apresentadas as médias e desvios-padrao de cada variavel, bem

como a assimetria e curtose.

Tabela 5.3 — Analise descritiva das respostas

Variavel Descri¢ao Média  Desvio Assimetria Curtose
padrio

CM1 Reconhecimento da logomarca 5,50122  1,853884 -1,122 0,177

CM2 Nome e reputagao 6,49633  0,923873 -2,772 10,428

CM3 Fama e familiaridade 6,38386 0,911169 -1,596 2,749

CM4 Caracteristicas vem a mente 6,21760 1,179516 -2,023 4,629
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Variavel Descricao Média  Desvio Assimetria Curtose
padrio
CMS5 Lembranca na categoria 5,98533  1,287108 -1,386 1,724
IM1 E a maior usina do mundo 6,44254 1,145002 2,777 8,600
M2 Orgulho e pertencimento 6,32029 1,185122 -2,186 5,197
IM3 Exceléncia em producao de 6,58924  0,820976 -2,986 12,461
energia
IM4 E seguro visitar 6,54768 0,797238 -2,067 4,478
IM5 Responsabilidade social 6,16381 1,158964 -1,624 3,070
IM6 Responsabilidade ambiental 6,25917 1,178367 -2,041 4,725
IM7 Sustentabilidade econdmica 6,16870 1,197791 -1,790 3,614
IM8 Desenvolvimento sustentavel 6,36186 1,019954 -2,192 6,282
IM9 Empresa inovadora 6,18093 1,136096 -1,610 2,749
IM10 Valoriza colaboradores 6,08557 1,093659 -1,029 0,373
IM11 Gestao ética e transparente 5,83863 1,263505 -1,188 1,455
IM12 Exemplo de integragao 6,25183 1,223805 -2,208 5,474
IM13 Tem personalidade definida 6,34963 0,981449 -1,935 4,729
IM14 Pessoas que admiro visitariam 6,16137 1,277012 -1,930 3,896
Itaipu
IM15 Diferente de tudo que ja visitei 6,25672 1,133323 -1,959 4,605
QP1 Qualidade elevada 6,20782  1,106282 -1,936 5,087
QP2 Um dos principais atrativos da 6,22494  1,185395 -1,969 4,487
regiao
QP3 Um dos principais atrativos do 6,27139 1,072009 -1,949 4,714
brasil
QP4 Custo-beneficio 5,67971 1,395934 -1,066 0,726
QPS5 Preocupagdo com os clientes 6,25428 1,088661 -1,881 3,974
QP6 Elemento humano 6,41076  1,058338 -2,463 7,009
QP7 Aprendizado 6,19071  1,205710 -1,703 2,724
QP8 Ambiente 6,19560 1,064526 -1,585 2,941
QP9 Entretenimento 5,86797 1,249383 -1,309 1,859
QP10 Evasao 6,33985 1,082119 -2,247 6,048
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Variavel Descricao Média  Desvio Assimetria Curtose
padrio
QP11 Facil visitar 6,19315 1,124309 -1,561 2,163
QP12 E muito seguro 6,50367 0,804772 -1,756 2,836
QP13 Infraestrutura 6,23472  1,124010 -1,888 4,040
QP14 Superou expectativa 6,12469 1,321616 -1,812 3,200
QP15 Gastronomia 4,55501 1,626234 -434  -0,384
LMI1 Voltar a visitar 5,92176  1,641598 -1,561 1,574
LM2 Pretendo recomendar 6,47188 1,024129 -2,558 7,381
LM3 Atrativo preferido 5,00978  1,632964 -0,779 0,101
LM4 Atrativo imperdivel 6,21516 1,209710 -1,964 4,249

Fonte: Dados da pesquisa.

Na dimensdao Conhecimento de Marca, a variavel com maior média foi a CM2 “Este
atrativo tem bom nome e reputaciao” (6,50), enquanto a pior média foi da variavel CM1 “Eu
consigo me lembrar do simbolo ou logomarca deste atrativo” (5,50). Com desvio padrao 1,85,
este foi o item que apresentou, considerando todas as dimensdes, a maior variabilidade nas
respostas.

Em Imagem de Marca, a varidvel com melhor desempenho foi a IM3 “Itaipu significa
exceléncia na producdo de energia” (6,58), enquanto o pior desempenho foi o da variavel
IM11 “Itaipu possui uma gestdo ética, responsavel, participativa e transparente” (5,84). O
Item IM3 foi também o melhor avaliado entre todas as variaveis do questiondrio, refor¢ando
que a [taipu, para o publico brasileiro, representa exceléncia em sua atividade principal: a
geracdao de energia. Apesar de atender a lei Sarbanes-Oxley (SOX), que visa garantir uma
gestdo corporativa ética e transparente, o0 mau desempenho no item IM11 pode ser explicado
por escandalos de corrupgdo recentes envolvendo outras empresas publicas, que afetam a
credibilidade de todas as organizacdes dessa categoria. Ainda na dimens3o Imagem de Marca,
o item que apresentou maior variabilidade, com desvio padrdo 1,28 foi o IM14 “Pessoas que
eu admiro certamente visitariam Itaipu”.

Em relacdo a dimensdao Qualidade Percebida, o item QP12 “Este atrativo ¢ muito
seguro” foi o que apresentou a melhor média (6,50), enquanto a pior média (4,55) foi

mensurada no item QP15 “Este atrativo oferece boas opcdes de alimentacdo”, sendo este o
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item que apresentou maior variabilidade na dimensdo, com desvio padrao de 1,63. Esta
grande variabilidade pode ser explicada, em partes, pois diferentemente dos outros itens
avaliados na dimensdo, nem todos os visitantes utilizam o servigo de alimentacdo, por ndo ser
obrigatorio.

A ultima dimensdo avaliada, Lealdade de Marca, teve o item LM2 “Pretendo
recomendar este atrativo para meus amigos” como sendo o melhor avaliado (6,47), enquanto
o item LM3 “Itaipu ¢ um dos meus atrativos preferidos para visitar” teve o pior desempenho
(5,01). O item com maior variabilidade foi o LM1 “Gostaria de visitar este atrativo no
futuro”, com desvio-padrao 1,64. Nesta dimensdo, nota-se um comportamento tipico do
turista, que mesmo ndo classificando um atrativo como sendo um dos preferidos, mesmo
assim apresenta alta intencdo de recomendacdo aos amigos. Uma explicagdo possivel para
este fendmeno ¢ que, devido a grande quantidade e variedade de atrativos turisticos no
mundo, ser um dos principais na mente do consumidor ¢ uma meta praticamente inatingivel,
mesmo que tenha altos niveis de qualidade. Entretanto, se apresentar qualidade, mesmo ndo
sendo o principal atrativo na mente do visitante, ¢ digno de visita e recomendacdo. Em linhas
gerais, seria algo como “Nao ¢ meu atrativo preferido, mas € excelente. Visite!”.

Agrupando as variaveis em dimensdes e calculando suas médias aritméticas, obteve-se
o valor de cada dimensdo, bem como o valor médio das quatro dimensdes propostas,
apresentadas na tabela 5.4. Nota-se que os valores das dimensdes foram muito semelhantes,
sendo Imagem de marca a dimensao que apresentou maior valor (6,27) e menor variabilidade
(0,77), enquanto Lealdade de marca foi a dimensdo com menor valor (5,90) e maior

variabilidade, com desvio padrao de 1,17. A média geral do CBBE foi calculada em 6,09.

Tabela 5.4 — Valores médios das dimensodes e do CBBE

Dimensao Média Desvio padrao
Conhecimento de Marca (CM) 6,12 0,84
Qualidade Percebida (QP) 6,08 0,77
Imagem de Marca (IM) 6,27 0,77
Lealdade de Marca (LM) 5,90 1,17
Média (CBBE) 6,09 0,79

Fonte: Dados da pesquisa.
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Além de observar os valores das variaveis e das dimensdes, procurou-se verificar se os
dados intervalares coletados estavam adequados para a analise multi-variada, considerando
que, para este tipo de analise, pressupoe-se que os dados apresentem normalidade. Para isso,
de acordo com Neder (2005 apud DAMKE, 2012) e Shumacker ¢ Lomax (2004 apud
DAMKE, 2012), os niveis de curtose, que mede o grau de achatamento da curva de
distribuicdo, e assimetria, que mede a inclina¢do da curva de distribuicdo, devem variar no
maximo +- 3. Conforme pode ser observado na Tabela 5.3, a distribuicdo ficou dentro dos
limites aceitaveis pelos autores. Mesmo assim, as varidveis que ficaram proximas a linha de
corte, IM3 (Exceléncia em producao de energia) e CM2 (Nome e reputacao), foram marcadas
para serem observadas com mais cautela nos proximos testes, pois caso nao se enquadrem em
outros indices, podem prejudicar a normalidade da amostra como um todo e devem ser

removidas.

5.3  CONFIABILIDADE

Para medir a confiabilidade interna das dimensdes, foi apurado o Alfa de Cronbach,
que mede o quao uniformemente cada item contribui para a variancia geral, e idealmente deve
ficar acima de 0,7 (HAIR JR. et al., 2005), a fim de garantir a fiabilidade da escala. Na
dimensdo Conhecimento de Marca (CM), considerando todos os itens (CM1 a CM5), o alfa
ficou em 0,667, entretanto a andlise item a item mostrou que a variavel CMI1
(Reconhecimento da logomarca) apresentou baixa correlacdo total. Visando adequagdo do

modelo, este item foi removido da escala, deixando o alfa em 0,703, dentro dos padrdes

aceitaveis.

Tabela 5.5 — Confiabilidade interna das dimensdes da escala
Dimensao Quantidade Correlaciao Alfa de

de itens entre itens Cronbach

Conhecimento de Marca (CM) 4 0,380 0,703
Qualidade Percebida (QP) 15 0,397 0,904
Imagem de Marca (IM) 15 0,440 0,920
Lealdade de Marca (LM) 4 0,622 0,852
Total 38 - -

Fonte: Dados da pesquisa.
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Na dimensdo Qualidade Percebida (QP), o software sugeriu a remogao do item QP15
(gastronomia), a fim de aumentar o Alfa de 0,904 para 0,908, e na dimensao Imagem (IM), a
remogao dos itens IM1 (E a maior usina do mundo) e IM15 (Diferente de tudo que ja visitei),
a fim de aumentar o Alfa de 0,920 para 0,924, entretanto, como os ganhos eram muito
discretos, optou-se por manter as variaveis até as proximas analises. A dimensao Lealdade de
Marca (LM) apresentou um alfa de 0,852, sendo que a remog¢do de qualquer item afetaria
negativamente o indicador, portanto, todos os itens foram mantidos. O resultado do teste de

confiabilidade ¢ exibido, em resumo, na Tabela 5.5.

54  ANALISE FATORIAL EXPLORATORIA

Removendo apenas a varidvel CM1 (Reconhecimento da logomarca), foi realizada
uma Andlise Fatorial Exploratéria (AFE) com o método de verossimilhanca maxima
(maximum likelihod) e rotagdo Promax com normalizacdo de Kaiser, a fim de agrupar as
variaveis em dimensoes/fatores. O resultado dos testes de Kaiser-Meyer-Olkin de adequagao
de amostragem (KMO: 0,952) e de esfericidade de Bartlett sugeriram uma amostra adequada
para realizar AFE, de acordo com os critérios propostos por Hair Jr et. al. (2005). Entretanto,
a distribui¢do dos fatores ndo aconteceu conforme esperado. Foram gerados seis fatores que
nao corresponderam as dimensdes propostas no modelo tedrico. Portanto, uma nova analise
foi realizada ap6s procedimento de supressao de itens sugerido por Hair Jr et. al. (2005), onde
foram removidos os itens CM3, IM1, QP11 e QP15, que apresentaram comunalidades abaixo

de 0,4, conforme exibido na Tabela 5.6.

Tabela 5.6 — Comunalidades (modelo inicial)

Variavel Descricao Inicial Extracao
CM2 Nome e reputagdo 0,662 0,584
CM3 Fama e familiaridade 0,370 0,288
CM4 Entendimento da marca 0,544 0,476
CM5 Lembranga na categoria 0,514 0,490
QP1 Qualidade elevada 0,719 0,705
QP2 Um dos principais atrativos da regiao 0,426 0,357

QP3 Um dos principais atrativos do brasil 0,568 0,562
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Variavel Descricao Inicial Extracao
QP4 Custo-beneficio 0,460 0,390
QP5 Preocupagao com os clientes 0,619 0,603
QP6 Elemento humano 0,430 0,341
QP7 Aprendizado 0,556 0,516
QP8 Ambiente 0,544 0,514
QP9 Entretenimento 0,638 0,616
QP10 Evasdo 0,498 0,470
QP11 Fécil visitar 0,374 0,299
QP12 E muito seguro 0,632 0,999
QP13 Infraestrutura 0,608 0,658
QP14 Superou expectativa 0,740 0,749
QP15 Gastronomia 0,278 0,210
IM1 E a maior usina do mundo 0,275 0,163
M2 Orgulho e pertencimento 0,639 0,602
IM3 Exceléncia em producao de energia 0,647 0,623
IM4 E seguro visitar 0,634 0,577
IM5 Responsabilidade social 0,736 0,720
IM6 Responsabilidade ambiental 0,736 0,770
IM7 Sustentabilidade econdmica 0,705 0,707
IMS Desenvolvimento sustentavel 0,734 0,705
IM9 Empresa inovadora 0,632 0,575
IM10 Valoriza colaboradores 0,491 0,453
IM11 Gestao ética e transparente 0,666 0,692
IM12 Exemplo de integracao 0,537 0,527
IM13 Tem personalidade definida 0,462 0,396
IM14 Pessoas que admiro visitariam Itaipu 0,454 0,433
IM15 Diferente de tudo que ja visitei 0,477 0,391
LM1 Voltar a visitar 0,652 0,598
LM2 Pretendo recomendar 0,761 0,762
LM3 Atrativo preferido 0,603 0,589
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Variavel Descricao Inicial Extracao

LM4 Atrativo imperdivel 0,694 0,658
Fonte: Dados da pesquisa.

Nesse novo teste, 0 KMO subiu para 0,954 e foram gerados quatro fatores, conforme
sugerido pela literatura, entretanto as varidveis que compunham a mesma dimensdo ndo se
agruparam nos fatores devidos. A fim de melhorar o modelo, foram removidos os itens CM2
(Nome e reputagao), IM10 (Valoriza colaboradores) e IM13 (Tem personalidade definida),
que apresentaram baixo carregamento fatorial (abaixo de 0,5), ou seja, representavam pouco a
variancia do item. Neste modelo, os itens IM4 (E seguro visitar) e QP12 (E muito seguro)
formaram uma tnica dimensdo, pois ambas questdes versam sobre a seguranga do atrativo,
mas estavam em dimensdes separadas no modelo teorico. O item IM4, que apresentou menor
carregamento (0,713), foi removido, e um novo teste foi rodado. Nesse teste, os itens IM14
(Pessoas que admiro visitariam Itaipu) e QP2 (Um dos principais atrativos da regido) foram
removidos pois apresentaram carregamento abaixo de 0,5. Mesmo com a remocdo destes
itens, com bons indices de adequagao de amostra (KMO: 0,955) e comunalidades adequadas
(Tabela 5.7), a AFE ndo foi satisfatoria para demonstrar adequagdo com o modelo tedrico,

como pode ser observado na Tabela 5.8.

Tabela 5.7 — Comunalidades (modelo final)

Variavel Descricao Inicial Extracao
CM4 Entendimento da marca ,494 ,445
CMS5 Lembranca na categoria ,486 ,509
M2 Orgulho e pertencimento ,615 ,583
IM3 Exceléncia em producdo de energia ,615 ,5981
IM5 Responsabilidade social 727 ,712
IM6 Responsabilidade ambiental ,716 ,761
IM7 Sustentabilidade econdmica ,684 , 710
IM8 Desenvolvimento sustentavel ,695 , 707
IM9 Empresa inovadora , 583 ,5953

IM11 Gestao ética e transparente ,622 ,609
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Variavel Descricao Inicial Extracao
IM12 Exemplo de integragao ,519 ,505
IM15 Diferente de tudo que ja visitei 418 ,350
QP1 Qualidade elevada ,693 ,696
QP3 Um dos principais atrativos do brasil ,522 ,573
QP4 Custo-beneficio ,441 ,386
QP5 Preocupagdo com os clientes ,579 ,570
QP6 Elemento humano ,410 ,336
QP7 Aprendizado ,543 ,532
QP8 Ambiente ,526 ,530
QP9 Entretenimento ,625 573
QP10 Evasao ,480 ,463
QP12 E muito seguro ,383 ,354
QP13 Infraestrutura ,584 ,709
QP14 Superou expectativa , 727 , 724
LMI1 Voltar a visitar ,607 ,604
LM2 Pretendo recomendar , 750 , 703
LM3 Atrativo preferido ,569 ,540
LM4 Atrativo imperdivel ,674 ,665

Fonte: Dados da pesquisa.

Tabela 5.8 — Analise Fatorial Exploratoria (modelo final)

Variavel Descricao

Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator 4

CM4
CM5
M2
IM3
IM5
IM6
IM7
IM8

Entendimento da marca ,524
Lembranga na categoria ,318
Orgulho e pertencimento ,330

Exceléncia em produgao de energia
Responsabilidade social
Responsabilidade ambiental
Sustentabilidade econdmica

Desenvolvimento sustentavel

,637
;7121
, 7125
,870
907
,873

,463
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Variavel Descricao

Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator 4

M9
M1
IM12
IMI5
QP1
QP3
QP4
QPS5
QP6
QP7
QP8
QP9
QP10
QP12
QP13
QP14
LMI
LM2
LM3
LM4

Empresa inovadora

Gestao ética e transparente
Exemplo de integragdo
Diferente de tudo que ja visitei
Qualidade elevada

Um dos principais atrativos do brasil
Custo-beneficio

Preocupagdo com os clientes
Elemento humano
Aprendizado

Ambiente

Entretenimento

Evasao

E muito seguro

Infraestrutura

Superou expectativa

Voltar a visitar

Pretendo recomendar

Atrativo preferido

Atrativo imperdivel

580
,640
710
AT3
,500 403
474
493
653
514
A71
490
638
,630
510
902
858
,904
768
745
,796

Fonte: Dados da pesquisa.

Como o resultado da Analise Fatorial Exploratdria ndo foi suficientemente conclusivo,

optou-se por analisar as correlacdes das variaveis e formacao das dimensdes através de outras

técnicas. O primeiro passo foi verificar se havia correlacdo entre as varidveis de cada

dimensao, de acordo com o modelo tedrico proposto, através da Correlagdo de Pearson e,

posteriormente, realizou-se uma Andlise Fatorial Confirmatéria (AFC), a fim de evidenciar as

relagdes entre as variaveis e dimensdes, descritas a seguir.
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Desconsiderando somente o item CMI1 (Reconhecimento da logomarca), pois foi

removido do modelo a fim de melhorar o alfa de Cronbach, calculou-se a correlacao

bivariavel entre os itens de cada dimensao, conforme demonstrado na tabela 5.9.

Tabela 5.9 — Correlacoes de Pearson entre itens ¢ dimensoes.

Item Descricao CM QP IM LM
CM2 Nome e reputacao , 721

CM3 Fama e familiaridade ,654

CM4 Entendimento da marca , 745

CM5 Lembranca na categoria , 795

QPI Qualidade elevada 815

QP2 Um dos principais atrativos da regido ,537

QP3 Um dos principais atrativos do brasil ,657

QP4 Custo-beneficio ,671

QP5 Preocupagdo com os clientes ,715

QP6 Elemento humano ,587

QP7 Aprendizado ,708

QPS8 Ambiente ,713

QP9 Entretenimento ,744

QP10 Evasdo ,601

QP11 Fécil visitar ,535

QP12 E muito seguro ,544

QP13 Infraestrutura ,710

QP14 Superou expectativa , 776

QP15 Gastronomia ,527

IM1 E a maior usina do mundo ,422
IM2 Orgulho e pertencimento ,749
IM3 Exceléncia em producao de energia , 742
IM4 E seguro visitar ,544
IM5 Responsabilidade social ,827
IM6 Responsabilidade ambiental ,800
IM7 Sustentabilidade econdmica ,806
IM8 Desenvolvimento sustentavel ,804
IM9 Empresa inovadora ,781
IM10 Valoriza colaboradores ,657
IM11 Gestao ética e transparente ,792
IM12 Exemplo de integragao ,697
IM13 Tem personalidade definida ,643
IM14 Pessoas que admiro visitariam Itaipu ,585
IM15 Diferente de tudo que ja visitei ,509
LMI1 Voltar a visitar ,892
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Item Descricao CM QP IM LM
LM2 Pretendo recomendar ,814
LM3 Atrativo preferido ,847
LM4 Atrativo imperdivel ,842

Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com a andlise, todas as correlacdes sdo significantes no nivel 0,01 (2
extremidades), sendo que somente no item IMI, o coeficiente p (rho) de Pearson apontou
correlacdo moderada (0,31 a 0,50), enquanto a maioria dos itens tiveram correlagcdes fortes
(0,51 a 0,70) e muito fortes (acima de 0,70). Com base nessa analise, optou-se por avaliar a
correlacdo entre as dimensdes, exibidas na Tabela 5.10, e entre as dimensdes ¢ o CBBE,

exibidas na Tabela 5.11.

Tabela 5.10 — Correlagdes de Pearson entre as dimensdes.

Dimensao CM QP IM LM
CM 1

QP ,783 1

M , 734 , 791 1

LM ,730 ,798 ,672 1

Fonte: Dados da pesquisa.

Tabela 5.11 — Correlagdes de Pearson entre as dimensoes e o CBBE.

Dimensao CM QP M LM

CBBE ,891 ,929 ,870 0,91
Fonte: Dados da pesquisa.

Na tabela 5.10, observa-se que todas as correlagdes entre as dimensdes sao
significantes no nivel 0,01 (2 extremidades), sendo que o coeficiente p (rho) de Pearson
apontou relacdo forte (entre 0,51 e 0,70) entre as dimensdes Imagem de marca (IM) e
Lealdade de marca (LM), e muito forte (acima de 0,70) em todas as demais relagdes entre as
dimensdes, de acordo com os critérios propostos por Hinkle, Wiersma e Jurs (2003 apud
MUKAKA, 2012). Com base nessas analises, optou-se por proceder com uma Analise

Fatorial Confirmatdria, a fim de verificar a adequacao do modelo sugerido.
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5.6 ANALISE FATORIAL CONFIRMATORIA
Por meio do software IBM AMOS, elaborou-se um modelo tedrico baseado nos
fatores propostos pela bibliografia e validados com os testes de correlagdo de Pearson,

ignorando-se, a principio, os fatores encontrados na AFE, conforme exibido na proxima

pagina (Figura 5.4).

Tabela 5.12 — Correlagdes do modelo inicial da Analise Fatorial Confirmatéria

Estimativa
Conhecimento < Imagem ,902
Imagem < Qualidade ,808
Qualidade < Lealdade ,934
Conhecimento > Qualidade ,997
Imagem < Lealdade ,733
Conhecimento > Lealdade ,962

Fonte: Dados da pesquisa.

A partir das cargas fatoriais e correlagdes encontradas, exibidos na Tabela 5.12, foi-se
adequando o modelo até encontrar o melhor ajuste, observando os indices de qualidade
propostos por Mardco (2000 apud OLIVEIRA, 2018). De acordo com o autor, os indices a
serem observados estdo agrupados em quatro categorias:

* absolutos — avaliam a qualidade do modelo, sendo que quando os indicadores

alcangam valor inferior a 2 sdo considerados bons, e aceitaveis se for inferior a 5.

* relativos — avaliam a qualidade do ajustamento. Quanto mais proximo de 1, melhor ¢

a qualidade do modelo.

* de parcimdnia — obtido pela corre¢do dos indices relativos, sdo considerados bons

quando os indicadores sdo maiores que 0,8, e razoaveis quando acima de 0,6.

* de discrepancia — compara o ajustamento do modelo as médias e varidncias amostrais,

sendo considerado bom quando menor que 0,08 e muito bom quando inferior a 0,05.

Os indices apurados no modelo tedrico inicial podem ser observados na Tabela 5.13.



Figura 5.4. Modelo inicial da Andlise Fatorial Confirmatoria
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Tabela 5.13 — Indices de ajuste do modelo inicial da AFC

Medida Indice Resultado Referéncia Consideracao
Absolutos NPAR 82 <=5 N. de Parametros
DF 659 Graus de liberdade
CMIN/DF 3,668 Aceitavel
Relativos NFI ,763 >90 Nao aceitavel
IF1 ,816
TLI ,803
CFI1 ,815
Parcimonia PRATIO ,937 >80 Razoavel
PNFI ,715
PCFI , 764
Discrepancia RMSEA ,081 < 0,05 Naio aceitavel

Fonte: Dados da pesquisa.

A fim de melhorar o ajustamento do modelo, foram removidos os itens com baixas
cargas fatoriais e realizadas ligacdes de covaridncia entre os erros de itens similares
pertencentes a uma mesma dimensdo. No primeiro ajuste, foram removidos os itens, em
sequencia: IM1 (“E a maior usina do mundo”: cf ,33), QP 15 (cf ,42), IM15 (“Gastronomia™:
cf ,44), QP11 (“Facil visitar”: cf ,45), QP12 (“E muito seguro™: cf ,49), QP 2 (“Um dos
principais atrativos da regido”: cf ,49), melhorando sobremaneira os indices, entretanto ainda
ficando abaixo do esperado. Portanto, fez-se uma nova verificagdo dos itens com cargas
menores que 0,5, ¢ removeu-se os itens CM3 (“Fama e familiaridade™: cf ,46) e IM4 (“E
seguro visitar”: cf ,49). Importante observar que o item IM4 também havia sido removido na
AFE. O item CM3 retornou ao modelo, pois como a dimensdo sé possui quatro itens, sua
auséncia aumentou muito a correlagdo entre as dimensdes, o que ndo ¢ desejado em um
modelo multi-dimensional.

Como os indices ndo foram alcangados com essas alteracdes, optou-se por remover os
itens com cargas menores que 0,6: IM13 (“Tem personalidade definida”: cf ,58), IM14
(“Pessoas que admiro visitariam Itaipu”: cf ,53) e QP6 (“Elemento humano™: cf ,51), com
excecao do item CM3, que permaneceu no modelo devido ao motivo previamente explicitado.
Salienta-se que, a cada passo aqui descrito, os indices melhoravam substancialmente.
Portanto, a fim de melhorar ainda mais a adequacdo do modelo, foram removidos os itens

com carga fatorial menor que 0,65: IM10 (“Valoriza colaboradores”: ctf ,62), QP4 (“Custo-
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beneficio”: cf,62), QPS5 (“Preocupacao com os clientes”: cf ,64) e QP13 (“Infraestrutura”: cf,
64).

Em uma tltima tentativa de melhora nos indices, foram removidos os itens com carga
menor que 0,7: IM12 (“Exemplo de integragao”: cf ,67), QP3 (“Um dos principais atrativos
do Brasil”: c¢f ,65), QP8 (“Ambiente”: cf ,67), QP10 (“Evasao”: cf ,68), ainda preservando o
item CM3. Entretanto, com essa alteracdo no modelo, os indices pioraram, portanto, foi
mantido o modelo anterior, adicionando ainda algumas covariancias nos erros dos itens IM3
(Exceléncia em producao de energia) e IM6 (Responsabilidade ambiental), bem como dos
itens IM5 (Responsabilidade social) e IM8 (Desenvolvimento sustentavel), conforme indicado
pelo software, que também indicou possibilidade de melhoria nos itens QP3 (Um dos
principais atrativos do Brasil) e CM5 (Lembranga na categoria). Ao avaliar o conteudo das
questdes, percebeu-se que tratava-se de questdes muito similares, apesar de estarem em
dimensdes separadas (QP3 = Lideranca e CMS5 = Lembrancga na categoria), logo, optou-se por
testar a migracdo do item QP3 para a dimensdo CM. Por fim, removeu-se o item IM3
(Exceléncia em produgdo de energia), pois 0 mesmo apresentava covariancia alta com o item
IM6 (Responsabilidade ambiental). Os resultados foram satisfatorios, melhorando todos os
indices. Outras alteragdes sugeridas pelo software foram implementadas, entretanto nao
trouxeram melhoria nos indices, portanto foram descartadas, ficando o modelo conforme

exibido na Figura 5.5.
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Figura 5.5. Modelo final da Analise Fatorial Confirmatéria
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Fonte: Dados da pesquisa.
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Tabela 5.14 — Correlacdes do modelo final da Analise Fatorial Confirmatoria

Estimativa padronizada

Qualidade — Lealdade ,965
Conhecimento > Qualidade ,952
Conhecimento — Lealdade ,935
Conhecimento < Imagem ,853
Imagem < Qualidade ,739
Imagem < Lealdade ,601
Fonte: Dados da pesquisa.
Tabela 5.15 — Indices de ajuste do modelo final da AFC
Medida Indice Resultado Referéncia Consideracao
Absolutos NPAR 51 N. de Parametros
DF 253 Graus de liberdade
CMIN/DF 3,070 <=5 Bom
Relativos NFI ,900 >90 Bom
IFI 931
TLI ,920
CFI ,930
Parcimoénia PRATIO ,874 >80 Bom
PNFI , 787
PCFI ,813
Discrepancia RMSEA ,071 <0,05 Bom

Fonte: Dados da pesquisa.

Ao final dos procedimentos descritos acima, observou-se uma melhoria significativa
nos indices de covariancia entre as dimensodes, descritos nas tabelas 5.12 e 5.14. Cabe
observar que em um modelo multidimensional, as covariancias entre as dimensdes ndo devem
ser proximas a 1, quando se configura a unidimensionalidade, e alguns valores de correlacao
chegaram muito proximo desse valor. Apesar disso, o ajustamento do modelo foi considerado
adequado de acordo com os indices propostos por Mardco (2010 apud OLIVEIRA, 2018),
conforme exibido na Tabela 5.15, sendo que a maioria dos indices do ajustamento foram
considerados bons.

Com isso, podemos confirmar a hipotese que versava que as dimensdes imagem de

marca (IM) e conhecimento de marca (CM) apresentam alta correspondéncia (H1), com
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estimativa de correlacdo de 0,853. Entretanto, ndo ¢ a correlagdo mais forte evidenciada no
modelo. J4 a hipotese H2: “As dimensdes Imagem de Marca (IM) e Qualidade Percebida (QP)
apresentam alta correspondéncia, podendo ser unidas em uma tnica dimensdo.” foi refutada,
sendo que o indice de correspondéncia ficou em 0,739, o segundo mais baixo do modelo.
Cabe ressaltar que a maior correlacdo encontrada foi entre qualidade percebida (QP) e

lealdade a marca (LM).

5.7 MODELAGEM DE EQUACOES ESTRUTURAIS

Com finalidade de mensurar a relacdo de causa e efeito entre as dimensoes, elaborou-
se, utilizando o software IBM AMOS, um modelo baseado nos fatores propostos obtidos na
AFC, conforme exibido na Figura 5.6.

Neste modelo, todas as dimensdes, bem como os erros, sdo considerados variaveis ndo
observaveis, representadas por uma elipse, sendo que as dimensdes Imagem de Marca
(Imagem), Qualidade Percebida (Qualidade) e Lealdade a marca (Lealdade) foram
consideradas variaveis endogenas, enquanto a dimensdo Conhecimento de marca
(Conhecimento) ¢ postulada como uma variavel exégena.

As variaveis que compde cada dimensdo sdo diretamente observaveis, portanto
representadas em retangulos. As linhas unidirecionais representam as relacdoes de causa e
efeito entre as variaveis observaveis ou nao. O modelo propds estas relagdes de acordo com a
literatura e com trabalhos anteriores cujo objeto de estudo era o CBBE aplicado as realidades
do turismo, e busca validar se hd adequacdo entre as varidveis observadas no CTI e as

observadas nestes outros estudos, bem como nas postulagdes da literatura tradicional.
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Figura 5.6. Modelo proposto para a Modelagem de Equacdes Estruturais.
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Fonte: Dados da pesquisa.

Para avaliar como adequado o ajustamento do modelo, foram utilizados os mesmos
indices propostos por Maroco (2010 apud OLIVEIRA, 2018) e utilizados na Analise Fatorial
Confirmatoria (AFC). Exibidos na Tabela 5.16, os indices deste modelo de equacdes
estruturais também foram considerados adequados, sendo todos classificados como Bons, de

acordo com os valores de referéncia. Com isso, prosseguiu-se com a analise das relagdes de
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causais através da leitura e interpretacdo das estimativas e significancias das regressoes do

modelo.
Tabela 5.16 — indices de ajuste da MEE
Medida Indice Resultado Referéncia Consideraciao
Absolutos NPAR 48 N. de Parametros
DF 253 Graus de liberdade
CMIN/DF 3,317 <=5
Relativos NFI ,891 >90 Bom
IFI 921
TLI 911
CFI 921
Parcimonia PRATIO ,887 >80 Bom
PNFI , 791
PCFI ,817
Discrepancia RMSEA ,075 <,05 Bom

Fonte: Dados da pesquisa.

Na tabela 5.17 sdao apresentadas as relagdes entre as dimensdes do modelo teorico.

Todas as relagdes foram estatisticamente significativas (p<0,001), com excecdo a relacdo

Lealdade (LM) « Imagem (IM), demonstrando um bom ajustamento do modelo.

Tabela 5.17 — Pesos das regressoes do Modelo de Equagdes Estruturais

Hipotese Estimativa S.E. C.R. P
Hl1 Qualidade <« Conhecimento ,929 ,079 11,829  ***
H2 Imagem «— Qualidade ,856 ,078 10,945 *Hk
H3 Lealdade @« Qualidade 1,469 ,116 12,673  ***
H4 Lealdade « Imagem -,181 ,067 -2,686  ,007

Fonte: Dados da pesquisa.

A hipotese H7, que propunha que o Conhecimento de marca (CM) tem relagdo causal

na Qualidade Percebida (QP), foi suportada (p<0,001), corroborando com os estudos de Boo,

Busser e Baloglu (2009) e com a base teorica proposta por Aaker (1998), que afirma que uma
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marca familiar, ou seja, conhecida pelo publico consumidor, vai ser percebida como mais
confiavel e com maior qualidade.

Em relagdo aos efeitos gerados pela Qualidade Percebida (QP), o modelo propde duas
hipoteses. A HS, suportada estatisticamente (p<0,001), demonstra que a qualidade afeta
positivamente a imagem, o que esta de acordo com o modelo de Brand Equity proposto por
Aaker (1998), o qual afirma que uma das formas de valor gerado pela qualidade ¢ a melhora
na percep¢do da diferenciacdo e posicionamento, partes fundamentais da imagem de uma
marca, € também dialogam com os estudos de Konecnik (2006), Konecnik e Gartner (2007),
Boo, Busser e Baloglu (2009) e Yang, Liu e Li (2015), que encontraram forte correlagdo entre
as dimensdes Qualidade Percebida e Imagem de Marca e impacto na dimensdo Lealdade a
Marca (BOO, BUSSER; BALOGLU, 2009; YANG, LIU, LI, 2015).

A hipotese HS5, que propde que a qualidade afeta a lealdade, também foi suportada
(p<0,001) e teve a maior estimativa de todas as relagdes evidenciadas no modelo (1,469).
Considerando que a lealdade ¢ quem permite praticar um prego premium, esta relacdo
corrobora com diversos estudos empiricos que demonstram que a qualidade afeta diretamente
a lucratividade (AAKER, JOACHIMSTHALLER, 2000), e vai ao encontro ao proposto por
Aaker (1998), que frisa que a qualidade influencia diretamente a motivacdo de compra e a
lealdade de marca, especialmente quando um comprador ndo estd motivado ou capacitado a
avaliar as opgdes através de uma analise detalhada, que ¢ o caso das escolhas de atrativos
turisticos, objetos de consumo altamente intangiveis e dificeis de serem comparados. A
hipdtese apresenta resultado diferente do encontrado por Kim, Jin-Sum e Kim (2008), que nao
encontraram essa relagdo em seu estudo sobre hotéis de baixo custo. A possivel explicaciao
para estes resultados diferentes é que no contexto de um servigo de baixo custo, a premissa da
qualidade valha menos do que em um atrativo turistico, onde se espera altos niveis de
qualidade.

A hipotese H6, apesar da relagdo menos significante (p <0,05), também foi suportada
demonstrando que a imagem de marca afeta, em menor grau, a lealdade a marca, o que
corrobora com os estudos de Yang, Liu e Li (2015) e Boo, Busser e Baloglu (2009), que
afirmam que Qualidade e Imagem afetam a Lealdade, entretanto a Qualidade Percebida tem
maior impacto. A estimativa aferida nesta relagdo apresentou valor negativo pois a média da
dimensdo Lealdade, a pior avaliada do modelo, ¢ muito menor que a média da dimensao

Imagem, cujas variaveis foram as mais bem avaliadas. Especificamente para a Itaipu
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Binacional, que, ao operar um atrativo turistico, visa melhorar a percepcdo de imagem da
“marca-mae”, o menor grau relacional aferido nesta hipdtese ndo ¢ preocupante, sobretudo
pelas relagdes fortes entre as demais dimensdes. Entretanto, ao operador do CTI, que visa
resultados positivos na operacao do atrativo, esta baixa relagdo demonstra que outros esforgos
em imagem institucional pouco afetardo a lealdade do atrativo, sendo mais vantajoso, a fim de
obter maior lealdade demais beneficios que o CBBE proporciona, realizar investimentos mais
direcionados a qualidade percebida e ao conhecimento da marca.

Por fim, para avaliar a relagdo de causa-efeito entre as dimensdes e o construto CBBE
(CBBE), gerou-se um modelo ligando a variavel latente de terceira ordem (CBBE) as
dimensdes CM, IM, QP e LM, conforme exibido na figura 5.7.

Na figura 5.7, percebe-se que todas as estimativas padronizadas da relagdo entre o
CBBETA e as suas dimensdes sao elevadas, com destaque para as dimensdes Conhecimento
de Marca (CM) e Qualidade Percebida (QP), que sdo as que t€ém maior relagdo com o
construto de terceiro nivel CBBETA, com estimativa de 0,99. Ja a dimensdo Imagem de
marca (IM) tem estimativa 0,76 ¢ LM 0,96, indicando que todas as dimensdes geram valor de
marca, sob a perspectiva do consumidor.

Os resultados apresentados refutam a hipdtese H3, que, baseada nos resultados de
estudos de Boo (2006) e Konecnik (2006), frisava que “a dimensdo imagem de marca (IM) ¢ a
que mais influencia 0 CBBE”, ao mesmo tempo que confirmam a hipotese H4, que propde
que “a dimensdo qualidade percebida (QP) ¢ a que mais influencia o CBBE”. Convém
evidenciar que a variavel conhecimento de marca (CM) apresentou a mesma estimativa (0,99)

que a qualidade percebida.
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Figura 5.7. Modelo de MME para variavel CBBE

| QP3|
5
| CM3|
[ Cm4 |

99

e CBBETA

Qualidade

-I
@._/

€39) 76

e — )
LM3 :
€39 LM4

Fonte: Dados da pesquisa.
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5.8  ANALISE DE CLUSTERS
5.8.1 Clusters satisfeitos x encantados

Com o objetivo de identificar as principais caracteristicas dos individuos que avaliam
mais positivamente o CBBE, realizou-se uma analise de cluster através do método K-means,
onde a segmentacdo se deu através das varidveis do CBBE selecionadas para o modelo
através da AFC, e do qual foram extraidos dois grupos: o denominado “satisfeitos”, com 99
individuos que avaliaram com média mais baixa, mas dentro de um padrdo aceitdvel como
satisfacao (CBBE: 4,94), e o denominado “encantados”, com 310 individuos que avaliaram o

CBBE com notas 6timas (CBBE: 6,53), conforme exibido na tabela 5.18.

Tabela 5.18 — Médias do CBBE nos cluster encantados e satisfeitos

CM QP IM LM CBBE
Encantados Mé¢dia 6,63 6,54 6,55 6,40 6,53
Desvio Padréo 0,40 0,43 0,51 0,57 0,35
Satisfeitos Média 5,42 4,93 5,09 4,34 4,94
Desvio Padrdo 0,87 1,02 1,13 1,18 0,81

Fonte: Dados da pesquisa.

Através da comparacao das caracteristicas dos individuos destes clusters pretendeu-se
testar as hipoteses H9, H10 e H11, relativas as diferencas de avaliagdes do CBBE entre os
publicos com experiéncias de viagens, renda e escolaridade distintas. Com isso, fez-se uma

comparagdo dessas caracteristicas através do método crosstabs, evidenciado abaixo.

Tabela 5.19 — Caracteristicas dos clusters encantados e satisfeitos

Variavel Resposta Encantados Satisfeitos Variacao
Visitou paises Nao 63,9% 53,5%  10,40%
desenvolvidos )

Sim 36,1% 46,5% -10,40%
Renda Nao respondeu 1,30% 1,00% 0,30%
Até R$ 2.000,00 8,70% 7,10% 1,60%
Entre R$ 2.000,01 ¢ R$ 4.000,00 22,60% 20,20% 2,40%

Entre R$ 4.000,01 e R$ 8.000,00 36,80% 30,30% 6,50%
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Entre R$ 8.000,01 e R$ 12.000,00 16,50% 13,10% 3,40%
Acima de R$ 12.000,00 14,20% 28,30% -14,10%
Escolaridade Nao respondeu 0,60% 0,00% 0,60%
Fundamental 1,90% 0,00% 1,90%
Médio 18,70% 7,10%  11,60%
Superior incompleto 14,20% 22,20%  -8,00%
Superior completo 28,70% 28,30% 0,40%
Pos-graduacao 35,80% 42.40% -6,60%

Fonte: Dados da pesquisa.

Analisando a tabela 5.19, percebe-se que o cluster encantados tem menos experiéncia
de viagem, sendo que a maioria (63,9%) nunca viajou para uma regido com paises
majoritariamente desenvolvidos economicamente. Sendo que o cluster que avaliou o CBBE
com notas mais baixas possui maior experiéncia de viagem, com 46,6% dos individuos com
alguma experiéncia em paises de regides majoritariamente desenvolvidas. Com isso,
considera-se a hipdtese de que “a experiéncia do viajante afeta negativamente o CBBE” (H9)
como suportada.

Nota-se também uma variacdo nas caracteristicas de renda, com o grupo satisfeitos,
apresentando uma maior concentragdo de individuos com renda mais alta, suportando a
hipotese H10, “a renda do viajante afeta negativamente o CBBE”, ao mesmo tempo que
apresenta mais individuos com maior nivel de escolaridade, principalmente nos niveis
superior ou pos-graduacdo, em detrimento ao nivel médio, que aparece com mais frequéncia
nos individuos do cluster encantados, suportando assim a hipotese H11, que afirma que “a

escolaridade do viajante afeta negativamente o CBBE”.
5.8.2 Custers leais x ndo-leais

A fim de testar as hipoteses H12 e H13, foi realizada uma nova andlise de cluster,
separando os grupos entre leais, com as melhores avaliagdes na dimensdo Lealdade a marca
(LM), e nao-leais, com as piores avaliacoes. O grupo leais ficou com 347 individuos,
enquanto o nao-leais com 62. Uma comparagdo entre os dois grupos a respeito das avaliacoes

em relacdo as dimensoes do CBBE esta resumida na tabela 5.20
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Tabela 5.20 — Médias do CBBE nos clusters leais e nao-leais

CM QP IM LM CBBE
Leais Média 6,53 6,38 6,41 6,31 6,41
Desvio Padréo 0,52 0,69 0,58 0,61 0,49
Néo-leais  Média 5,30 513 4,73 3,65 4,70
Desvio Padrao 1,01 1,39 1,20 0,96 0,93

Fonte: Dados da pesquisa.

Observa-se que a lealdade a marca ¢ o item que mais apresentou diferencas na
avaliagdo dos grupos, entretanto percebe-se que todas as dimensdes acompanham a tendéncia
de LM. O préximo passo foi carregar o MEE descrito anteriormente com as avaliagdes de
cada cluster, para identificar se havia diferenga nas regressoes entre a dimensao CBBE e as

demais dimensdes. O resultado esta descrito na tabela 5.21

Tabela 5.21 — Estimativas dos clusters leais e ndo-leais

Estimativas Estimativas

(cluster leais)  (cluster nao leais)

Conhecimento de Marca (CM) <« CBBE 1,064 (29,6%) 0,927 (25,1%)
Imagem de marca (IM) «— CBBE 0,729 (20,3%) 0,649 (17,6%)
Qualidade Percebida (QP) «— CBBE 0,901 (25,1%) 1,010 (27,3%)
Lealdade a Marca (LM) «— CBBE 0,901 (25,1%) 1,108 (30%)

Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com as estimativas aferidas, a hipotese H12, que sugere que “quanto maior
a lealdade a marca (LM), maior ¢ a relagdo de causa-efeito da qualidade percebida (QP) no
CBBE” foi refutada, pois comparando os clusters, percebe-se que a influéncia da QP ¢ menor
no grupo com maior lealdade. A hipdtese H13, de que “quanto maior a lealdade a marca
(LM), menor ¢ a relagdo de causa-efeito da imagem da marca (IM) no CBBE” também foi
refutada, tendo em vista que a estimativa de IM foi maior no grupo com alta lealdade. Os
resultados sugerem, entdo que, quanto mais leal ¢ o visitante, mais importante ¢ a qualidade

percebida, e ndo a imagem, como havia sido proposto.
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De maneira geral, com base em métodos utilizados em outros estudos, foi possivel

analisar adequadamente todas as hipdteses levantadas neste trabalho, sendo que 9 foram

suportadas e 4 foram rejeitadas, conforme tabela 5.22.

Tabela 5.22 — Validagdo das hipoteses do estudo

Hipotese

Resultado Observacoes

HI1: As dimensdes imagem de marca (IM) e conhecimento de
marca (CM) apresentam alta correspondéncia

H2: As dimensdes Imagem de Marca (IM) e Qualidade
Percebida (QP) apresentam alta correspondéncia, podendo ser
unidas em uma unica dimensao.

H3: A dimensdo imagem de marca (IM) ¢ a que mais
influencia o CBBE

H4: A dimensdo qualidade percebida (QP) é a que mais
influencia 0 CBBE

H5: A qualidade percebida (QP) influencia diretamente a
lealdade a marca (LM)

H6: A imagem de marca (IM) influencia diretamente a lealdade
a marca (LM)

H7: A qualidade percebida (QP) ¢
conhecimento da marca (CM)

influenciada pelo

H8: A qualidade percebida (QP) influencia diretamente a
imagem de marca (IM)

HO9: A experiéncia do viajante afeta negativamente o CBBE.

H10: A renda do viajante afeta negativamente o CBBE.

HI11: A escolaridade do viajante afeta negativamente o CBBE.

H12: Quanto maior a lealdade & marca (LM), maior ¢ a relacdo
de causa-efeito da qualidade percebida (QP) no CBBE.

H13: Quanto maior a lealdade & marca (LM), menor ¢ a relagdo
de causa-efeito da imagem da marca (IM) no CBBE.

Suportada

Rejeitada

Rejeitada

Suportada

Suportada

Suportada

Suportada

Suportada

Suportada
Suportada

Suportada
Rejeitada

Rejeitada

A contrario dos estudos sobre
destinos, onde a imagem ¢ a
dimensao principal, em atrativos
a qualidade percebida mostrou
maior poder de explicagao.

Em atrativos, que tém servigos
mais tangiveis que destinos, a

qualidade ¢ quem mais afeta a
lealdade a marca

A qualidade, além de influenciar
a lealdade, ainda entrega valor a
imagem de marca

Houve um comportamento do
publico com renda mais baixa,
que também avalia pior o CBBE,
ao contrario da tendéncia de
oscilagdo observada.

Fonte: Dados da pesquisa.

Nota-se, através dos resultados, que o CBBE de um atrativo turistico tem muitas

semelhancas com o CBBE de destinos turisticos, objeto de estudo mais comum até o
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momento, entretanto reserva algumas diferengas, como uma importancia maior na qualidade
percebida, que influencia diretamente o CBBE e a lealdade a marca, em contraponto a
supervalorizagdo da imagem de marca observada em estudos de destinos (BOO, 2006;
KONECNIK, 2006). Além disso, foi possivel observar que a dimensdo conhecimento de
marca tem valor de destaque por sua influéncia na qualidade percebida e, através dela, na
lealdade a marca.

Ao analisar os fatores de segmentacao de publico que podem levar a uma diferenga na
avaliacao do valor de marca pelo consumidor, foi possivel observar que caracteristicas como a
renda, escolaridade e experiéncia em viagens, quando altas, fazem o visitante perceber um
menor valor de marca no CTIL. Por fim, ao analisar se pubicos com diferentes niveis de
lealdade obedecem uma estrutura diferente de formacgdo de valor de marca, chegou-se a
conclusdo que sim, entretanto ndo da forma esperada: o visitante leal tem o valor de marca

muito mais atribuido pela imagem e pelo conhecimento de marca do que pelos demais fatores.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Os estudos do construto imagem na area do turismo sdo bastante abrangentes e
atendem primordialmente as necessidades de andlise de destinos turisticos, um objeto de
estudos também muito observado sob o enfoque de competitividade, imagem,
sustentabilidade, e mais recentemente, a partir do valor de marca baseado no consumidor.
Notadamente, ha uma lacuna de estudos na area de atrativos turisticos, sobretudo no que tange
o valor de marca, um ativo muito valorizado em outros segmentos da economia.

O objetivo deste trabalho foi propor um modelo de CBBE para atrativos técnico-
cientificos, realizando um estudo no Complexo Turistico Itaipu, atrativo turistico de Foz do
Iguagu-PR que atendia as caracteristicas pretendidas para o trabalho. Ao final, foram
atingidos os resultados pretendidos. Utilizando métodos estatisticos confidveis e robustos, e
com base em literatura especifica, a escala foi proposta, aplicada em uma amostra considerada
excelente, e analisada com profundidade. Ao mesmo tempo, realizou-se um diagnostico do
perfil da amostra e buscou-se evidenciar quais caracteristicas mais influenciam no CBBE,
através de analise de clusters.

Diferentemente do usual, a pesquisa foi realizada em duas etapas: a primeira para
capturar o contato do visitante, e a segunda, depois de um certo tempo da visita, através de
meios eletronicos (WhatsApp ou e-mail). Isto trouxe maior confiabilidade para a amostra,
diminuindo o viés e aumentando o nivel de comprometimento dos respondentes, tendo em
vista que, comparado com pesquisas anteriores, poucas observacdes precisaram ser
descartadas por este critério.

Em relagcdo as hipdteses levantadas no estudo, a maioria (9 de 13) foi suportada,
evidenciando uma boa base tedrica utilizada. Ao mesmo tempo, algumas descobertas foram
feitas. Em relacdo ao alto impacto da qualidade na lealdade e na imagem de marca,
estatisticamente comprovada, ndo ¢ comumente observada em estudos de destinos turisticos.
Como este estudo ndo buscou entender em profundidade os motivos dos indices, apenas
supde-se que isto ocorre pois, dada a composicdo de um destino turistico, com muitos
fornecedores e experiéncias envolvidas, como hotel, transporte, alimentacao, atrativos, etc,
fica mais dificil ao visitante fazer uma avaliagdo coerente, ao passo que em um atrativo
turistico, onde tudo faz parte da mesma experiéncia, geralmente em um espaco de tempo mais

curto, o visitante ja consegue perceber a dimensao e relaciona-la a lealdade.



103

O agrupamento em clusters mostrou que ha caracteristicas comuns em grupos que
avaliam melhor o atrativo, a anélise, através de modelagem de equacdes estruturais, executada
separadamente nos clusters, evidenciou que a formacdo do CBBE acontece de maneira
diferente de um grupo para o outro. Enquanto o grupo leal leva mais em consideragdo a
imagem de marca e o conhecimento da marca, o grupo ndo-leal baseia-se mais na qualidade
percebida para formar sua avaliagdo em relagdo ao valor da marca, abrindo campo para
estudos futuros e estratégias de marketing diferentes para cada grupo.

Os resultados deste estudo implicam também outras consideracdes teoricas e

gerenciais, descritas a seguir.

6.1 IMPLICACOES TEORICAS

No campo tedrico, o estudo corroborou em grande parte com a bibliografia e estudos
empiricos anteriores, mostrando que o CBBE ¢ um construto multidimensional, composto
pelas dimensdes conhecimento de marca (CM), qualidade percebida (QP), imagem de marca
(IM) e lealdade a marca (LM). Entretanto, o comportamento das relagdes entre as dimensoes,
bem como a composi¢do de cada dimensdo foram levemente diferentes dos estudos
tradicionais sobre destinos turisticos, mostrando que a percep¢do de valor de marca de um
atrativo turistico ¢ formada de maneira diferente a de um destino turistico, evidenciando ainda
mais a necessidade de estudos aplicados a atrativos.

A principal constatag@o foi a de que, diferentemente de destinos turisticos, a dimensao
imagem de marca ¢ menos importante que a dimensao qualidade percebida, o que sugere uma
abordagem diferente nas estratégias de marca.

Uma contribuicdo metodologica deste trabalho foi a utilizagdo de pesquisa em duas
etapas, utilizando o aplicativo WhatsApp para conseguir contatar os individuos da amostra
apos seu retorno para o local de origem. Esta forma de pesquisar mostrou algumas vantagens
em relagdo as formas de pesquisa tradicionais, como aplicagdo de questionario em rodovias,
aeroportos, hotéis ou no proprio atrativo, bem como a aplicagdo por e-mail. O visitante, ao
informar seu numero de telefone, demonstra interesse real em responder a pesquisa,
aumentando a taxa de retorno € o comprometimento nas respostas, pois o questionario pode
ser enviado em datas e horarios onde o visitante estd mais disponivel para responder. A ltima
vantagem observada, principalmente em relacao a pesquisa sobre CBBE, ¢ que esta forma de

pesquisa permite ao visitante ter a experiéncia completa no destino, incluindo a viagem de ida
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e de volta, antes de responder a pesquisa, ou seja, terd uma resposta mais fiel em relacdo a

tudo que ficou na memoria do visitante.

6.2 IMPLICACOES GERENCIAIS

O CTI apresentou o6timos indices de avaliagdo do CBBE por parte dos visitantes.
Conforme observado na andlise, o cluster encantados foi muito mais populado do que o
cluster “satisfeitos”, e praticamente nao houve outliers na amostra, mostrando uma boa
consisténcia nas avaliagdes. A dimensdo qualidade percebida atingiu uma nota muito proxima
da maxima no cluster encantados, o que demonstra que o atrativo estd conseguindo entregar
uma Otima experiéncia a seus visitantes.

O estudo demonstrou que a qualidade ¢ o que mais afeta a lealdade. Isso ¢ interessante
para os gestores, pois a qualidade em atrativos turisticos, em contraponto a qualidade de
destinos, ¢ uma dimensdo mais facil de controlar, pois geralmente todos os aspectos sdo
controlados pela administragcdo, sem muita dependéncia do poder publico.

Entretanto, convém ressaltar que nao ha critério 100% confiavel para a qualidade, ja
que Aaker afirma que ¢ um construto muito diferente dependendo do consumidor escolhido.
Por conta disso, pontua-se que ¢ bastante importante entender os desejos implicitos e
explicitos do consumidor, a fim de proporcionar experiéncias de qualidade, que irdo gerar
lealdade. A fim de melhorar ainda mais os indices, recomenda-se ao atrativo verificar os itens
mais mal avaliados das dimensdes geradoras de lealdade (CM, IM e QP).

Na dimensao Conhecimento de Marca (CM), destaca-se o baixo desempenho do item
CM4, que mede se algumas caracteristicas deste atrativo vém a mente rapidamente. Isso
indica que os visitantes, mesmo apos a visita, ndo gravaram muitas imagens ou informacoes
na mente. Neste aspecto, recomenda-se analisar a consisténcia da identidade da marca e as
mensagens que se pretende comunicar antes, durante e depois do passeio, buscando identificar
e selecionar as mensagens e imagens que devem ser reforcadas, utilizando-as repetidamente
em diversos momentos, sob diversas abordagens, desde a divulgagdo prévia até o pos visita.

Em relagdo a Qualidade Percebida (QP), destacam-se os itens QP3, que indica se o
atrativo ¢ considerado um dos melhores atrativos da categoria, ¢ o QP9, que mede se as
experiéncias proporcionaram entretenimento, ambos podem ser melhorados pela gestdo,
desenvolvendo experiéncias mais marcantes. Como a grande maioria dos visitantes relatou

ndo ter visitado paises desenvolvidos, este indicador pode ser melhorado apenas
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implementando praticas bem sucedidas em atrativos técnico-cientificos mais consolidados,
como museus € centros de ciéncias, que sdo bastante comuns no exterior e oferecem alto nivel
de interagdo e entretenimento.

Na dimensado imagem, o item IM11, que mede a percepcao de transparéncia da gestao,
ndo pode ser totalmente controlado pela gestdo do CTI, mas deve ser levado em conta pela
Itaipu Binacional, pois mesmo apo6s a visita, onde varias informagdes sobre as certificagdes e
inovagdes na gestdo de Itaipu sdo passadas, a percepcdao deste item ainda continua muito
baixa, em comparagd@o com os demais itens avaliados.

Em relagdo a Gltima dimensao avaliada, a lealdade, o item com a pior avaliacao foi o
LM1, que mede se o visitante tem pretensdo de voltar ao atrativo. De acordo com o modelo, a
lealdade ¢ influenciada pelos demais itens do CBBE, portanto, para conquistar um maior nivel
de lealdade, convém investir em melhoria das demais dimensdes, sobretudo da qualidade
percebida, que ¢ a dimensao que afeta diretamente a lealdade, bem como o conhecimento de
marca, que tem efeito indireto. Considerando somente o item LMI1, as agdes podem ser
enderegadas a criagcdo de oportunidades de revisita, como eventos sazonais € outras atragdes
desenvolvidas com foco no publico que ja visitou a usina.

Por fim, convém destacar que a qualidade percebida afeta diretamente a imagem de
marca (relagdo muito forte), o que ¢ ideal para a Itaipu Binacional, que visa, com seu atrativo
turistico, melhorar a imagem da empresa como um todo. A usina, ao proporcionar niveis
excelentes de qualidade no seu atrativo (CTI), certamente esta incrementando seu valor de
marca sob a 6tica do consumidor.

Para acompanhamento da efetividade das acdes, convém realizar periodicamente a
pesquisa de valor de marca, utilizando as técnicas descritas neste trabalho. A sele¢do dos itens

que compdem o modelo, apds o processo de refinamento, € apresentada no Quadro 6.1.

Quadro 6.1 — Modelo de medicdo de CBBE do Complexo Turistico Itaipu

Dimensao |Codigo Indicador Afirmacao
Conhecimento | QP3 Lideranga nacional |Itaipu € um dos principais atrativos técnico-
de Marca cientificos do Brasil
(CM) CM2 |Nome e reputagao |Este atrativo tem um bom nome e reputagao

CM3 |Famae Este atrativo € muito famoso
familiaridade

CM4 |Entendimento da | Algumas caracteristicas deste atrativo vém
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marca rapidamente a minha mente
Qualidade QP1 Qualidade elevada | Este atrativo apresenta passeios de 6tima
Percebida qualidade
(QP) QP7  |Experiéncia Aprendi muitas coisas novas realizando a
(aprendizado) visita em Itaipu
QP8  |Experiéncia O ambiente deste atrativo ¢ confortavel,
(ambiente) acolhedor e interessante
QP9 Experiéncia Este atrativo proporciona boas opgdes de
(entretenimento) entretenimento
QP10 |Experiéncia Visitar Itaipu proporciona uma fuga da rotina
(evasao) diaria
QP14 | Desempenho Este atrativo superou minhas expectativas
Imagem de IM2 Orgulho e Tenho orgulho de Itaipu
Marca (IM) pertencimento
IM5 Responsabilidade | Itaipu € uma empresa com responsabilidade
social social
IM6 Responsabilidade | A Itaipu tem boas praticas de responsabilidade
ambiental ambiental
M7 Sustentabilidade Itaipu ¢ um empreendimento economicamente
econdomica sustentavel
IM8 Desenvolvimento | Itaipu ¢ impulsionadora do desenvolvimento
sustentavel sustentavel no Brasil e no Paraguai
IM9 Inovagdo Itaipu ¢ uma empresa inovadora
IM11 | Gestao [taipu possui uma gestdo ética, responsavel,
participativa e transparente
IM12 |Integragdo Itaipu ¢ exemplo de integracao entre duas
nagdes soberanas
Lealdade a LM1 |Fidelidade Gostaria de voltar a visitar este atrativo no
Marca (LM) futuro
LM2 |Recomendacao Pretendo recomendar este atrativo para meus
amigos
LM3  |Preferéncia Itaipu ¢ um dos meus atrativos preferidos para
visitar
LM4 | Preferéncia [taipu € um atrativo turistico imperdivel

Fonte: Dados da pesquisa.
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6.3 LIMITACOES

O estudo apenas mensura a percepgao de clientes em relagao ao valor de marca, mas
nao busca entender os motivos que levaram a variagdo deste valor. Aaaker e Joachimsthaler
(2000) afirmam que o brand equity ¢ influenciado por diversos fatores, como lancamento de
novos produtos importantes, problemas de produto, mudancas na alta geréncia, agdes de
competidores e acdes legais. Para entender melhor os motivos de sucesso ou fracasso em cada
dimensao, convém estudar com mais profundidade as causas da baixa avaliagao.

Ressalta-se que o trabalho foi aplicado somente ao publico nacional € em um curto
periodo de tempo, portanto, apesar da amostragem excelente, ndo se pode considerar que o
estudo indicara a realidade para outros publicos e em outras situa¢des de consumo.

A escala proposta foi baseada, principalmente, na literatura tradicional e em estudos
sobre CBBE de destinos turisticos, e foi utilizada pela primeira vez neste estudo. Apesar de
modelada teoricamente e validada empiricamente, convém manter uma visdo ampliada em
relagdo as varidveis que compde cada dimensao, tendo em vista que, apesar das adaptagdes
terem sido feitas com o rigor metodoldgico, as correlagdes entre as dimensdes mostrou-se
bastante alta, sugerindo que podem haver outras variaveis, fora do escopo deste trabalho, que

terdo maior poder de explicagdo sobre alguma dimensao.

6.4 SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Apesar de importante, sobretudo para o atrativo pesquisado, o objetivo do trabalho ndo
foi buscar explicagdes para as notas atribuidas pelos consumidores. Portanto, uma sugestao
para pesquisas futuras € adentrar neste campo, a fim de auxiliar os atrativos em como atingir
maiores niveis de qualidade, imagem, conhecimento e lealdade a marca.

Convém, em estudos futuros, aprofundar o estudo das varidveis que compdem as
dimensdes, propondo alternativas fundamentadas em estudos empiricos em atrativos
turisticos, tendo em vista que a AFE nao demonstrou os carregamentos fatoriais esperados.

Por fim, apesar da amostra satisfatoria, destaca-se a necessidade de realizar o estudo
com outros publicos (brasileiros x estrangeiros), em outros periodos (alta x baixa temporada)
e em outros atrativos similares, a fim de aumentar a robustez do modelo, oferecendo assim

uma ferramenta cada vez mais adequada e confiavel para mensuragdo do CBBE.
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