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RESUMO: Atualmente o marketing de lugar tornou-se uma atividade econémica que acrescenta cada
vez mais para as cidades, garante visibilidade e atrai investimentos e negdcios, o que contribui tornando
o “lugar” competitivo. Nesse contexto surge o problema de pesquisa: quais as variaveis que compdem
0 modelo de mensuracdo do valor de marca de lugares em cidades turisticas da regido do Vale do
Paraiba? O objetivo geral é descrever e analisar as variaveis que compdem o modelo de mensuracao do
valor de marca de lugares em cidades turisticas da regido do Vale do Paraiba. E como objetivos
especificos: mapear 0s pontos de contato e analisar variaveis como transporte, hospedagem e outras na
mensuracdo do valor de marca de lugares. Busca-se cumprir 0s objetivos por meio de pesquisa descrita
empirica e utilizacdo de questionario de pesquisa (surveys). Diversos autores propuseram e testaram
escalas para medir e avaliar o valor da marca, e essas variaveis sdo consciéncia, imagem, qualidade,
valor, lealdade e outras. Os resultados mostram que as dimens6es que mais influenciam e refletem a
marca cidade overall sdo a dimensdo valor e lealdade. Conclui-se que é possivel mensurar a marca de
um lugar e o elemento mais importante nessa mensuragdo € o consumidor-turista.
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Analysis of the Measurement of the Brand Value of Places: An Empirical Research in Tourist
Cities of the Paraiba Valley Region

ABSTRACT: Nowadays place marketing has become an economic activity that increasingly adds to
cities, ensures visibility and attracts investment and business, which contributes to making the "place"
competitive. In this context, the research problem arises: what are the variables that make up the model
for measuring the brand value of places in tourist cities in the Vale do Paraiba region? The general
objective is to describe and analyze the variables that make up the model for measuring the brand value
of places in tourist cities in the Vale do Paraiba region. And as specific objectives: to map the points of
contact and analyze variables such as transportation, accommodation and others in the measurement of
the brand value of places. It seeks to meet the objectives through empirical described research and use
of research questionnaire (surveys). Several authors proposed and tested scales to measure and evaluate
the brand value, and these variables are awareness, image, quality, value, loyalty and others. The results
show that the dimensions that most influence and reflect the overall city brand are the dimension value
and loyalty. It is concluded that it is possible to measure the brand of a place and the most important
element in this measurement is the consumer-tourist.
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INTRODUCAO

Atualmente o marketing de lugar tornou-se uma atividade econémica que acrescenta cada vez
mais para as cidades, regiGes e paises, garante visibilidade e atrai investimentos e negocios, o que
contribui tornando o “lugar” competitivo (KOTLER; GERTNER, et. al, 2006, p. 47, 48).



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

O valor da marca é resultado do que reside na mente dos consumidores, dessa forma, para
conhecer o valor de uma marca € preciso analisar o conhecimento da mesma, aplicando essa ideia ao
valor da marca cidade, faz-se necessario mensurar a marca cidade por meio de dimensdes que possibilite
a analise da percepcdo acerca do local (REAL, 2007).

Nesse contexto, o objetivo geral é descrever e analisar as variaveis que compdem o modelo de
mensuracdo do valor de marca de lugares em cidades turisticas da regido do Vale do Paraiba.

MATERIAL E METODOS

Busca-se cumprir 0s objetivos da pesquisa por meio de pesquisa descritiva empirica, a qual busca
descrever um assusto criando um perfil de um grupo de problemas, pessoas ou eventos (COOPER &
SCHINDLER, 2011, p.19). Utilizou-se questionario de pesquisa (surveys) para coleta de dados e para
andlise dos dados utilizou-se matriz correlagao e regressao.

Pode-se definir correlacdo, segundo Malhotra, 2011, p. 419-421, como sendo a estatistica que
resume a associagdo entre duas varidveis métricas, ou seja, 0 grau em que essas variaveis estdo
relacionadas, quanto mais préximo de 1, significa forte associag&o.

Anélise de regressdo, segundo Malhotra, 2012, p. 426, ¢ um “procedimento estatistico para
analisar relagdes associativas entre uma variavel dependente métrica ou uma ou mais variaveis
independentes”, o objetivo da analise de regressdo ¢ saber a natureza ¢ o grau de associacdo entre as
variaveis. A andlise da regressdo maltipla é usada para analisar a relagdo entre uma Unica variavel
dependente e vérias varidveis independentes, o objetivo é usar as varidveis independentes para prever
os valores da varidvel dependente (JR; BLACK; et. al, 2009, p. 153-155).

RESULTADOS E DISCUSSAO

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

Diversos autores propuseram e testaram escalas para medir e avaliar o valor da marca, e essas
variaveis sao consciéncia, imagem, qualidade, valor, lealdade e outras, conforme tabela 1 (BOO, S. et
al., 2009; MERRILEES, B. et al, 2009; YOO, B. et al, 2000). A dimensdo turismo envolve diversos
aspectos como por exemplo natureza, criatividade empresarial, e outros; ja a overall é a varidvel
dependente que se relaciona com as outras dimensdes, define-se como a visdo global da marca, assim é
possivel ver qual dimensdo mais reflete e influéncia na dimenséo overall. A ideia da dimenséo overall é
um “produto”, no caso “lugar”, focal, sendo comparado com outros, dessa forma medindo o valor
incremental do foco (YOO, B. et al, 2000).

Tabela 1 — Matriz correlagéo e regresséo

Regresséo

Matriz Correlacdo | Consciéncia | Imagem | Qualidade | Valor | Lealdade | Turismo | Overall | Overall
Consciéncia 1 0,51 0,53 0,44 0,47 0,49 0,37 0,14
Imagem 1 0,65 0,52 0,70 0,56 0,57 0,33
Qualidade 1 0,57 0,62 0,66 0,55 0,31
Valor 1 0,70 0,58 0,69 0,48
Lealdade 1 0,58 0,69 0,48
Turismo 1 0,64 0,41
Overall 1




A andlise de regressdo é um procedimento estatistico que permite analisar relagdes entre uma
variavel dependente e uma ou mais variaveis independentes (MALHOTRA, 2012).

Pode-se observar na tabela 1 que as variaveis independentes explicam a variavel dependente. As
dimens®es destino valor, destino lealdade e dimenséo turismo sdo as que mais refletem a marca cidade
overall, a marca destino consciéncia e qualidade ndo tem muita influéncia.

Observando a regressao, a dimensao turismo influéncia em 0,41 na dimenséo overall, ou seja, tem
alta relacéo e reflete a visdo global do valor da marca de lugares. A dimensdo consciéncia tem baixa
influéncia, sendo representada em 0,14 na varidvel dependente overall, ou seja, pode-se dizer que essa
dimensdo ndo é determinante. J& a dimensdo imagem influéncia em 0,33 na dimenséao overall, ou seja,
a imagem do local € importante para mensuracdo do valor de marca de lugares, sendo assim, quanto
melhor a percepg¢do do turista de determinado lugar, melhor sera a imagem daquele local, significando
gue a identidade da cidade foi bem transmitida. A dimensdo qualidade explica a dimensdo overall em
0,31, sendo uma influéncia positiva, essa dimenséao relaciona-se com a dimensdo valor que reflete em
0,48 a marca cidade overall, e a dimenséo valor esta diretamente ligada a dimenséo lealdade, pois essa
representa a satisfacéo e fidelidade do consumidor-turista, a dimenséo lealdade influéncia em 0,48 na
dimensao overall.

Na matriz correlacdo pode-se observar que a marca destino lealdade correlaciona-se com a marca
destino imagem e valor em 0,70, ou seja, estdo altamente associadas. Pode-se observar também alta
associagéo, de 0,69, entre as dimensdes valor e lealdade com a variavel dependente, ou seja, overall.

CONCLUSOES

Conclui-se que o valor da marca de lugar é constituido por dimensfes como consciéncia, imagem,
qualidade, valor, lealdade, e outros, dessa forma percebe-se que é possivel mensurar a marca de um
lugar por meio dessas dimensGes e o elemento mais importante nessa mensuragdo é o consumidor-
turista, pois é por meio dele que consegue-se saber o quanto a imagem daquele lugar é boa. Conforme
0s resultados, pode-se concluir que as dimens@es que mais influenciam e refletem a marca cidade overall
séo a dimensdo valor e lealdade.
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