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RESUMO

As expressivas mudangas apresentadas no decorrer da historia da
humanidade, estabelecem caminhos trilhados por necessidades que
a distancia de uma simples subexisténcia e caracteriza um ambiente
cuja busca por melhoria de seu status quo oportuniza a concep¢ao
de uma dicotomica realidade: a existéncia de elementos tangiveis e
requeridos as mais rotineiras atividades e a caracterizagcdo de
elementos intangiveis e necessarios ao fortalecimento dos
relacionamentos entre individuos e organizagdes. A marca
corporativa, advento mercadologico e necessario a atual conjuntura
econdmica se estabelece como relevante fator de diferenciagdo das
organizagdes, pois evidencia sua distingio no mercado,
determinando desta maneira, um complexo contexto para as acoes
implementadas para gerenciar este importante ativo. A consideragdo
da marca como elemento intangivel e investido de significado cuja
existéncia se constitui em articular diferentes didlogos, traz consigo
a ciéncia de distintas realidades e evidencia um processo delineado
pela participacdo de diferentes atores e que constituem o ambiente
interno e externo a organizagdo, promovendo desta maneira, uma
estreita relagdo entre as dimensdes identidade e imagem. O objetivo
deste estudo consiste na concep¢do de um modelo para analise da
relacdo da identidade e da imagem de uma marca, a partir da
participacdo de seus stakeholders e opinion makers, constituindo
assim, um processo colaborativo. O pressuposto para sua realizagio,
parte da necessidade de alinhamento entre as duas principais
dimensdes da marca corporativa: sua identidade e imagem,
iniciando-se do cerne de uma marca (DNA) ao contexto em que esta
inserida (Posicionamento); dos itens que a identificam (Elementos)
a constituicdo de um senso de grupo (Cultura), estabelecendo desta
maneira, a perspectiva para a Identidade da Marca. Sob a 6dtica da
Imagem, entende-se que a marca necessita estar Presente no
contexto de seus publicos e que a partir das diversas interacdes
(Pontos de Contato) constitui um conjunto de imagens relacionadas
(Associagdes), fortalecendo desta maneira, as Experiéncias vividas
por seus stakeholders. Este estudo caracteriza-se como qualitativo e
exploratorio, pois possibilita o aprofundamento dos dados advindos
dos participantes do estudo, permitindo assim, a compreensao de
uma situa¢do em especifica, por intermédio do Grau de Assimetria
de Percepcio da Marca Corporativa. A oOtica para o trade hoteleiro
de Baneario Camboriu / SC, foco deste estudo, proporcionou
verificar a percepcdo de 80 stakeholders acerca de 8§



estabelecimentos pela perspectiva do modelo GAP. Constatou-se ao
final deste estudo a consciéncia das dimensdes em pauta, mas
distante do entendido como coerente ao se observar o estado da arte.

Palavras-chave: Identidade da Marca. Imagem da Marca. Grau de
Assimetria de Percepg¢do. Trade Hoteleiro de Balneario
Camboriu/SC



ABSTRACT

The significant changes introduced in the course of human history,
establish paths taken by requirements that the distance of a simple
subexisténcia and features an environment where the search for
improvement of the status quo provides an opportunity to design a
dichotomous reality: the existence of tangible and required elements
the most routine activities and characterization of intangibles and
necessary to strengthen the relationships between individuals and
organizations. The corporate brand, market and advent necessary
the current economic climate is established as a relevant factor
differentiating organizations for demonstrating its distinction in the
market, determining this way, a complex context for the actions
taken to manage this important asset. Consideration of the brand as
an intangible element and invested with meaning whose existence is
to articulate different dialogues, brings the science of different
realities and shows a process outlined by the participation of
different actors and constitute the internal and external environment
to the organization promoting this way, a close relationship between
the dimensions of identity and image. The aim of this study is to
design a model for analysis of the identity and image of a brand,
from the participation of stakeholders and opinion makers,
constituting thus a collaborative process. The assumption for its
realization, of the need for alignment between the two main
dimensions of corporate brand: its identity and image, starting from
the core of a brand (DNA) to the context in which it operates
(Positioning); items that identify (elements) to the constitution of a
group of sense (Culture), establishing this way, the outlook for the
Brand Identity. From the perspective of the image, it is understood
that the brand needs to be present in the context of their public and
from the various interactions (Contact Points) is a set of related
images (Associations), strengthening this way, the lived experiences
by its stakeholders. This study is characterized as qualitative and
exploratory, it allows the deepening of the data arising from the
study participants, thus, understanding a situation in particular,
through the degree of asymmetry of perception of Corporate Brand.
The optics for the hotel trade Baneario Camboriu / SC, the focus of
this study, provided to verify the perception of 80 stakeholders
about 8 establishments by the GAP model perspective. It was found
in this study by the end of consciousness tariff in dimensions, but
far from understood as coherent to observe the state of the art.



Keywords: Brand identity. Brand Image. Degree of asymmetry of
perception. Trade Hotelier Camboriu / SC.
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O capitulo introdutério do presente trabalho estabelece um
panorama das diretrizes de sua realizagdo e oportuniza a
constituicdo de uma perspectiva por intermédio dos elementos
necessarios a este fim. Expressa desta maneira, sua
contextualizacdo, problematica e objetivos, bem como, seus
pressupostos, justificativa, delimitagdo e ineditismo.

1.1 Contextualizacio

Advento econdmico contemporaneo, a marca corporativa
consolida-se como relevante elemento no composto estratégico em
razdo de requerida identificacdo e diferenciagdo e oportuniza a
consolidagdo de organizacGes frente a acirrada concorréncia
mercadolégica, retrato de uma sociedade caracterizada pela profusio
de demandas, oportunidades, ofertas, recursos e canais de
informagao.

O momento, sob certa perspectiva, pode ser percebido como
estimulo a busca por diferentes agdes em prol do fortalecimento do
relacionamento comercial entre todos os envolvidos, aumentando a
responsabilidade dos gestores quanto a implanta¢do de estratégias
que posicionem suas agoes de forma mais dindmica e pro-ativa; uma
adequacdo de seus atos ao mercado. Em cena, a ruptura de
consolidados modelos de gestdo, caracterizados pela valorizacdo ao
processo, a industria, a producdo; resquicios de uma realidade
deflagrada pela Revolucdo Industrial. O paradigma que se apresenta
atribui ao individuo a capacidade de estabelecer um relacionamento
mais consistente com produtos e servigos € consequentemente com
marcas.

Em pauta, a consciéncia da complexidade inerente ao ato de
concepcdo e gerenciamento da marca nas relacdes comerciais
contemporaneas evidencia a importancia dos recursos despendidos a
valorizagdo da organizacdo e das diferentes perspectivas advindas
dos distintos agentes envolvidos na formagdo da identidade e
consequentemente da imagem da marca. Ao dissertar acerca desta
perspectiva, Kapferer (2004) define que a desconsideragdo da
percep¢do dos diferentes agentes envolvidos no contexto
organizacional no tocante a gestdo da marca pode comprometer todo
um conjunto de estratégias institucionais. Salienta o autor que esta
realidade s6 pode ser considerada coerente quando exercida de
maneira colaborativa. O pensamento coletivo, mesmo que distante
de uma verdade absoluta proporciona a defini¢do de principios
norteadores e estabelece uma conduta socializada. Este percurso



constitui a formagdo da histéria da propria humanidade,
caracterizada pela formacdo de grupos sociais e condutas
compartilhadas; principios comuns arraigados por valores
socializados.

Nao obstante a esta realidade, os processos empregados para a
concepgdo e consolidacdo da marca corporativa também se apresenta
diferente. A Otica para a construcdo da marca, ndo mais ¢
compreendida como plena se estabelecida a partir de um tUnico
ponto-de-vista. A constitui¢do de uma visdo equivocada dos gestores
com relagdo a suas empresas, os quais podem perceber o negdcio de
maneira deturpada, desconsiderando por vezes, suas (negdcio)
deficiéncias, precisa ser evitada para ndo comprometer o conjunto de
acOes implementadas em sua gestao.

A miopia corporativa identificada por Tedlow (2012)
oportuniza perceber que a leitura do complexo cenario a partir de
uma Otica comprometida (miupe) e que apresenta a empresa como
uma organiza¢do idealizada e distante de uma realidade, ganha
relevancia, uma vez compreendido o competitivo cenario socio
econdmico. E neste sentido que a visdo dos gestores da organizago
passa a ser considerada e ndo mais entendida como palavra final; um
monologo que se transforma em dialogo.

Vallaster e Wallpach (2013) acentuam a discussdo aqui
estabelecida ao apontar para uma das principais mudangas nas
organizag¢des contemporaneas; a migragdo de uma filosofia cuja base
se constitui a partir da propriedade a parceria e da
individualidade a colaboracfo (Figura 01).

Figura 01: mudangas nas organizagdes contemporaneas
propriedade a parceria | individualidade a colaboragdo

Fonte: Vallaster e Wallpach (2013)

Em sua percepgdo, o processo se estabelece a partir da interagdo
social, articulando ndo apenas o trabalho de executivos e de
profissionais de marketing, mas sim, integrando consultores de
estratégia, designers, agéncias de propaganda, empresas de pesquisa,
relagdes publicas, arquitetos, entre outros

Salienta ainda o autor como relevante elemento para a
consolidagdo deste processo, a contribuicdo dos funcionarios,
fornecedores, distribuidores, parceiros, acionistas e clientes.
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1.2 PROBLEMATICA E HIPOTESE DE PESQUISA

A problematica de pesquisa proposta para este estudo se estrutura
a partir da consciéncia da complexidade inerente ao ato de
gerenciamento da marca corporativa nas relagdes comerciais
contemporaneas e evidencia a importancia de sua identidade e de sua
imagem como elemento de diferenciagdo e valorizagdo. Esta
concepgdo estabelece uma diretriz a ser ponderada pois considera
relagdes indissociaveis; conexdes estabelecidas a partir da elevagdo
da marca ao status de ativo intangivel e determina uma luz ao
assunto, aqui representada nas reflexdes de Haryanto (2016), Phua et
al (2017) e Lee (2017) e ao definirem a marca contemporanea como
uma entidade investida, entdo, de um discurso simbdlico que a
transforma em um ente intangivel que se converteu no ativo
principal das organizagdes. Diante deste cenario, a compreensao da
filosofia, dos valores e da cultura da marca por parte de seus
stakeholders deve ser um fator presente nas consideracdes dos
gestores corporativos levando em consideragdo suas duas principais
dimensdes: sua identidade e imagem.

A estreita relacdo existente entre estas duas dimensdes ¢ melhor
compreendida por meio do discurso de Yuan et a/ (2016) e Hemsley-
Brown et al (2016) que estabelece uma linha divisoria e propde a
identidade como um conceito de emissdo; a especificagdo do
sentido; a concepgdo que a marca tem de si mesma. Sob outra ética,
a imagem como resultado, a decodificagdo da mensagem,
determinando desta forma um processo de interdependéncia em que
identidade precede a imagem e que deve estar balizado em
principios comuns e amplamente disseminado por todos os agentes
envolvidos.

Em suas argumentacdes, Vallaster e Wallpach (2013) e Miller e
Merrilees (2013) acrescentam um elemento essencial neste processo,
a participagdo colaborativa para sua efetividade, pois segundo o
autor, ndo basta simplesmente depender de programas de marketing
externo para se estabelecer uma marca de sucesso, € necessario
promover uma cultura institucional através de programas internos
que impulsionem a disseminacdo de todo o conjunto de valores,
principios, bem como, os reais objetivos da marca a todos os seus
colaboradores.

Tal cenario deve ser evidente e estabelecer interagdes complexas,
afetadas por multiplos elementos, exigindo uma visdo realmente
holistica ao assunto. Complementando, Gyrd-Jones e Kornum



(2013) e Kaya e Marangoz (2014) definem que uma comunicagdo da
marca que ndo considere a percep¢do dos diferentes agentes
envolvidos neste relacionamento pode comprometer todo um
conjunto de estratégias institucionais. Salienta os autores que esta
realidade s6 pode ser considerada coerente quando exercida de
maneira colaborativa.

Kapferer (2004) e Genevrois (2014) apresentam em seus
discursos um contexto consubstanciado em uma gama de problemas
mais complexos do que existente no recente histérico da humanidade
(figura 02).

Figura 02: Atual contexto mercadoldgico das organizagdes
excesso de mensagens | marketing de semelhanga | diversificag@o de portfolio

Fonte: adaptado de Kapferer (2004) e Genevrois (2014)

O primeiro ponto salientado pelos autores evidencia uma
complexa realidade em prol de uma requerida diferenciagdo
mercadologica, cujas agdes para distanciar-se dos demais players
constituem-se como relevante assunto para reflexdo, uma vez
considerado o excesso de mensagens, midias e canais empregados e
que se demonstram ineficientes ao processo de comunicagdo por
considerarem apenas a emissao de mensagens.

O segundo ponto estabelece uma oOtica para o marketing de
semelhanca, movimento criado para uma dindmica de inovagdo
trazida por respectivas marcas e que estabelecem novos padrdes a
determinado segmento. Cria-se desta maneira, uma dindmica de
aproximagdo; a busca por fatores de paridade, alinhamento e
homogeneidade e que comprometem desta maneira, todos os
esforgos empregados para a individualizacdo requerida. Neste
mesmo sentido, a mimetizagdo que ora se apresenta a marca,
evidencia a auséncia de uma identidade clara e declarada.

O terceiro ponto enfoca a diversificacio do portfolio de
produtos e servigos disponibilizado por uma organizagdo. A Otica
neste sentido recai para o movimento de produg@o de novos produtos
e em novos mercados e que por vezes ndo ¢ realizada de maneira
coerente e integral; uma imagem fragmentada por meio da perda de
unidade e consequentemente da identidade.

O panorama acima apresentado proporciona a Otica para uma
requerida reflexdo, cuja complexidade de fatores intrinsecos ao
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contexto em que se insere a marca corporativa e da ampla gama de
fatores considerados a sua gestdo evidencia a relevincia da
mensuragdo dos impactos advindos de suas a¢des. Entende-se entdo
que o alinhamento entre percepcdes dos publicos internos e externos,
bem como do estabelecimento de diretrizes para conduta
organizacional seja fator preponderante para uma marca plena e
consciente de sua realidade.

Com base no exposto esta pesquisa toma vulto ao apresentar
como sua hipotese, a constatagdo de relagdes indissociaveis para
existéncia da marca corporativa proporcionando a reflexdo,
direcionamento e agdo de gestores e pesquisadores em prol de
estratégias adequadas para corretas praticas a este fim.

Partindo entdo do pressuposto que ora se apresenta a este estudo:
a ciéncia de duas dimensdes interdependentes e complementares e de
um requerido alinhamento entre a identidade ¢ imagem para a
consolidagdo da marca de uma organizagdo, considerando neste
processo a percepgdo dos diversos publicos envolvidos (internos e
externos) para a constituicdo, promoc¢do e disseminacdo dos valores
e principios organizacionais. Constitui-se desta maneira, uma
complexa realidade e que por vezes ¢ percebida distante do ideal ao
se observar o estado da arte.

Alicercado neste principio, este estudo tem por proposito
conceber um modelo para verificar o alinhamento entre a identidade
e a imagem da marca corporativa por intermédio da percep¢do dos
publicos de determinada organizagdo, possibilitando identificar
pontos divergentes e desta maneira, otimizar os esfor¢os empregados
a este fim.

1.3 OBJETIVOS
1.3.1 Objetivo Geral

O objetivo geral desta pesquisa consiste em elaborar um modelo
para analise das dimensdes da marcas corporativa.

1.3.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos envolvem as seguintes atividades:

e (aracterizar o ambiente de pesquisa sob a otica das dimensdes
da marca corporativa,

e Delimitar os constructos e varidveis ambientais;



e Verificar a aplicabilidade do modelo em segmento especifico
de mercado.

1.4 JUSTIFICATIVA E MOTIVACAO

O objeto deste estudo demonstra sua relevancia e motivagdo para
seu desenvolvimento, amparado nos 3 fatores abaixo discriminados.

Primeiramente, salienta-se uma oOtica para a literatura
especializada, cujo objetivo se constitui em verificar a amplitude do
assunto em questdo. O ponto de partida desta perspectiva enfoca os
elementos relacionados a formacdo da Identidade e a Imagem, tema
investigado e publicado em diferentes contextos, como pode ser
percebido nos estudos de Petrelli et al (2012a); Petrelli et a/ (2012b);
Petrelli er al (2013) e Petrelli et al (2014) no segmento turistico e
gastronOmico, téxtil e imobilidrio de Santa Catarina,
respectivamente. Considera-se a partir deste contexto, que o
processo para a consolidacdo de tais ativos, caracterizados por
relacdes que se distanciam dos modelos tradicionais de gestdo,
encontra-se em franco desenvolvimento e oportuniza a concepgao de
novos instrumentos, procedimentos e ferramentas; estratégias
concebidas para proporcionar a adequagdo da comunicagdo da marca
a seus respectivos publicos.

A segunda abordagem considera uma busca sistematica da
literatura. Neste sentido, realizou-se em dezembro de 2014, uma
busca sistematica da literatura, proporcionando a identificacdo de
publicagdes correlatas e consequentemente, na constatacdo de uma
lacuna cientifica acerca de estudos relacionados ao alinhamento
entre a identidade e imagem da marca corporativa. A pesquisa foi
realizada junto a 3 bases de dados: Portal EBSCO Host; Portal de
Periédicos (CAPES/MEC) e Biblioteca Digital de Teses e
Dissertagdes (IBCT), escolhidos em decorréncia de seu acervo,
amplitude e relevancia a comunidade académica, oportunizando
desta maneira, o acesso a importantes referéncias para este estudo.

A partir desta definigdo, iniciou-se o processo de busca que foi
realizada em 2 etapas distintas. Primeiramente desenvolveu-se uma
pesquisa acerca dos assuntos de maneira isolada e que permitiram
verificar a amplitude dos temas: identidade da marca ¢ imagem da
marca. Em um segundo momento, estabeleceu-se a associacdo dos
assuntos para proporcionar maior alinhamento com os objetivos
deste estudo. Para o melhor direcionamento da pesquisa foram
definidos os seguintes delimitadores e descritores:

e Delimitadores: Termo presente no titulo do estudo; somente
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em revistas académicas analisadas por especialistas;

e Descritores: Marca; Identidade da marca; Imagem da marca;
bem como, de suas respectivas representagdes em inglgs.

A pesquisa junto ao portal EBSCO Host, utilizando o descritor
“brand” resultou em 18.125 estudos publicados. A partir de uma
verificagdo mais aprofundada acerca da cronologia de publicacdes
sobre o assunto, ¢ possivel perceber (figura 03) que o tema ganha
expressiva relevancia de investigacdo académica a partir dos anos
2000, periodo que representa aproximadamente 83% das publicacdes
a respeito. Nota-se ainda que o interesse acerca do assunto encontra-
se em crescimento ao verificar-se que a quantidade de estudos
publicados sobre “brand”, de 2010 a 2015 (5 anos) quase alcangou
aos estudos publicados entre 2000 e 2010 (10 anos), considerando
entdo apenas 50% deste periodo.

Figura 03: Publicagdes sobre “brand” (EBSCO Host)

2010 a 2015 6872

2000 a 2010 8085
1990 a 2000 2150

1980 a 1990 688

até 1980 330

Fonte: Elaborado pelo autor

A pesquisa para verificar a incidéncia de publicagdo de estudos
delineada pelos descritores “brand identity” e “brand image” de
maneira isolada com os delimitadores acima apresentados, resultou
em 323 e 661 publicagdes respectivamente. Percebe-se uma
realidade semelhante ao exposto anteriormente (figura 03) em que a

maior incidéncia de publicagdes ¢ estabelecida a partir dos anos
2000, conforme pode ser observado na figura 04, determinando estes



também como temas em ascensao.

Figura 04: Publicagdes sobre “brand identity” e “brand image” (EBSCO Host)

2010 2 2015 I 003
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1990 a 2000 NN 64
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brand identity

Fonte: Elaborado pelo autor

A segunda etapa deste levantamento proporciona um maior
alinhamento com os objetivos deste estudo ao verificar a incidéncia
de publicagdes cujo proposito se estabelece a partir da associagdo
entre os descritores “brand AND identity AND image” delineada
ainda pelos delimitadores empregados anteriormente (termo
presente no titulo do estudo e somente em revistas académicas
analisadas por especialistas) e resultou em 11 estudos publicados,
que encontram-se apresentados no quadro 01.

Quadro 01 - Publicacdes “brand AND identity AND image” (EBSCO Host)

BALMER, John M. T. Identity based views of the corporation Insights from
corporate identity, organizational identity, social identity, visual identity, corporate
brand identity and corporate image. European Journal of Marketing. 2008, Vol. 42
Issue 9/10, p879-906.

DANKER, Stephanie Harvey. Brand: Identity, Image, and Relationships. Art
Education, Jan2014, Vol. 67 Issue 1, p41-51.

JANONIS, Vytautas; DOVALIENE, Aisté; VIRVILAITE, Regina. Relationship of
Brand Identity and Image. Engineering Economics. 2007, Vol. 51 Issue 1, p69-79

NANDAN, Shiva. An exploration of the brand identity-brand image linkage: A
communications perspective. Journal of Brand Management. Apr2005, Vol. 12 Issue
4, p264-278.
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JIMENEZ Morales, Monika; de San EUGENIO Vela, Jordi. Ze. Territorial identity
and tourism promotion. Events organisation as a strategy for creation, consolidation
and distribution of a territorial brand image. Revista de Estudios de Comunicacion.
may2009, Vol. 14 Issue 26, p277-297

POMERING, Alan; WHITE, Leanne. The portrayal of Indigenous identity in
Australian tourism brand advertising: Engendering an image of extraordinary reality
or staged authenticity? Place Branding & Public Diplomacy. 2011, Vol. 7 Issue 3, pl165-
174.

ROY, Dilip; Banerjee, Saikat. CARE-ing strategy for integration of brand identity
with brand image. International Journal of Commerce & Management. 2007, Vol. 17
Issue 1/2, p140-148

ROSS, Jill; HARRADINE, Rod. Fashion value brands: the relationship between
identity and image. Journal of Fashion Marketing & Management. Jul2011, Vol. 15 Issue
3, p306-325.

SAAKSJARVIA, Maria; SAMIEE, Saced. Relationships among Brand Identity,
Brand Image and Brand Preference: Differences between Cyber and Extension Retail
Brands over Time. Journal of Interactive Marketing (Mergent, Inc.). Aug2011, Vol. 25
Issue 3, p169-177.

STOCK, Felix. Identity, image and brand: A conceptual framework. Place
Branding & Public Diplomacy. 2009, Vol. 5 Issue 2, p118-125.

VERCIC, Ana Tkalac; VERCIC, Dejan. Reputation as Matching Identities and
Images: Extending Davies and Chun's (2002) Research on Gaps between the Internal
and External Perceptions of the Corporate Brand. Journal of Marketing
Communications. Dec2007, Vol. 13 Issue 4, p277-290.

Fonte: Elaborado pelo autor

A pesquisa realizada no Portal de Periodico da CAPES/MEC,
utilizando de maneira isolada os descritores “Brand”, “Brand
Identity” e “Brand Image” resultou em 4.921, 83 e 149 publicagdes,
respectivamente. Ao se estabelecer uma associacdo entre estes,
levando em consideragdo ainda os delimitadores anteriormente
definidos, apresentou 3 estudos publicados, que estdo apresentados
no quadro 2.

Quadro 02 - Publicagdes “brand AND identity AND image” (CAPES/MEC)

COOPERATIVES, Rural. Identity heft, Part II: Land O'Lakes freshens
image with new co-op brand identity, logo and tagline. Nov-Dec, 2009, Vol.76(6),
p-18

ROY, Dilip; BANERIJEE, Saikat. CARE-ing strategy for integration of brand
identity with brand image. International Journal of Commerce & Management. 2007,
Vol. 17 Issue 1/2, p140-148.

SAAKSJARVIA, Maria; SAMIEE, Saeed. Relationships among Brand Identity,
Brand Image and Brand Preference: Differences between Cyber and Extension
Retail Brands over Time. Journal of Interactive Marketing (Mergent, Inc.). Aug2011,
Vol. 25 Issue 3, pl169-177



Fonte: Elaborado pelo autor

A pesquisa realizada de maneira isolada na Biblioteca Digital de
Teses e Dissertagdes (BDTD), delimitada apenas pelo termo
presente no titulo e com os descritores “Brand”, “Brand Identity” e
“Brand Image” resultou em 69, 5 e 0 publicacdes, respectivamente.
Ao se estabelecer uma associagdo entre estes, levando em
consideragdo o delimitador definido, ndo obteve-se resultado.

Verificou-se inicialmente que 2 das 14 publicagdes selecionadas
nas 3 bases de dados, encontram-se duplicadas, presentes tanto em
EBSCO Host como em Periédicos CAPES/MEC: Roy e Banerjee
(2007) e Saaksjarvia e Samiee (2011), o que estabelece um total de
12 publicagdes resultantes. Em uma primeira andlise, a partir de seus
titulos e abstracts, percebe-se que o assunto pode ser considerado
amplo, uma vez verificado abordagens relacionadas a arte; turismo;
comunica¢do; marketing; economia; gestdo; negocios; moda;
territério entre outros.

O segundo fator, estabelece uma Otica para o proposto por
Terglav et al (2016); Fadil (2015); Chatzipanagiotou et a/ (2016) ao
identificarem que n@o ha um roteiro padronizado para a constru¢do
da marca e tampouco uma rotina preestabelecida para o seu
gerenciamento. Apresenta-se entdo uma lacuna a ser preenchida e
em decorréncia deste fato, o aprofundamento de estudos de tais
mecanismos, pode otimizar os esfor¢os despendidos a este fim.

Ao fim deste processo, os estudos selecionados foram analisados
e interpretados a partir de suas leituras, constituindo desta maneira,
parte das fontes bibliograficas consultadas para compor a
fundamentacdo teoérica deste trabalho.

O terceiro e ultimo fator, estabelece a Otica para a afinidade
pessoal do proponente pelo tema em questdo, considerando para este
fato:

e 10 anos de atuagdo profissional como docente do curso de
Design Grafico da Universidade do Vale do Itajai — UNIVALI
lecionando diversas disciplinas, dentre elas: Identidade Corporativa
e Branding, temas convergente a proposta que ora se apresenta;

e aprofundamento de sua pesquisa de mestrado, que dentre
outros fatores estabeleceu a relacdo entre o Branding, o Design
Grafico e a Identidade Corporativa, enfocando o Pdlo Calgadista do
Vale do Rio Tijucas — SC. Constatou-se a partir da abordagem
realizada um cenario que em muito se distancia dos ideais propostos
pela literatura especializada, principalmente no que tange a
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Identidade Corporativa. Percebeu-se a formagdo de uma consciéncia
quanto a relevancia do assunto por parte dos gestores das industrias
envolvidas, mas quando verificadas as estratégias e agdes
implantadas para disseminar esta identidade, observou-se uma
ruptura, proporcionando uma relativa deficiéncia no contexto
estudado.

e Aderéncia a sua area de pesquisa junto ao Nucleo de Pesquisa
Interdisciplinar Aplicada ao Design - NPDesign
(CAPES/UNIVALI), grupo de pesquisa cuja atuagdo como
pesquisador orientou diversos trabalhos vinculados ao Edital de
Iniciagdo Cientifica do Artigo 170 — UNIVALI/Governo do Estado
de Santa Catarina, resultando em diversas publica¢des em periddicos
cientificos e anais de congressos nacionais e internacionais;

e Alinhamento com seus estudos junto ao Laboratorio de
Orientacdo a Génese Organizacional LOGO/UFSC, grupo de
pesquisa cuja atuacdo como pesquisador estabelece-se direcionado a
investigagdo da marca.

1.5 DELIMITACAO

A delimitag@o da presente tese se constitui ao considera-la como
um recorte sobre o assunto, possibilitando a partir desta percepcdo,
compreender uma amplitude no tocante aos temas: Marca;
Identidade da marca e Imagem da marca.

Neste sentido, propde-se uma Otica acerca dos aspectos
relacionados a constitui¢do da identidade e da imagem da marca sob
a perspectiva da colaboratividade e empregada em determinado
segmento de mercado para verificar sua aplicabilidade e
consequentemente dos resultados advindos de sua aplicag@o.

Como ja informado anteriormente, esta pesquisa visa a
concepg¢do de um modelo para analise das dimensdes (identidade e
imagem) da marca corporativa sob uma perspectiva colaborativa,
considerando uma otica para determinados fatores: no ambito de sua
identidade, a marca necessita estabelecer uma conduta socializada
por todos e desta maneira definir principios para o direcionamento
dos elementos que a diferenciam de seus concorrentes. No dmbito de
sua imagem, a marca necessita criar associagdes positivas e
experiéncias unicas a partir da presenca em seus pontos-de-contato.

Com relagdo a empregabilidade do modelo proposto, salienta-se
para uma realidade formada por organizagdes e marcas ja
constituidas e que apresentam uma clara defini¢do de seus publicos



por considera-los impressindiveis a sua realizacdo. Entende-se entdo,
que estas métricas demonstram-se inviaveis sem tais definigdes e em
novos empreendimentos.

1.6 ORIGINALIDADE, INEDITISMO E ADERENCIA AO
PPGD

A percepgdo quanto a originalidade e ineditismo desta pesquisa
se constitui ao ndo se identificar na literatura especializada,
abordagens que promovam a investiga¢do acerca do alinhamento
entre a Identidade e a Imagem da marca corporativa sob a
perspectiva  proposta. Desta maneira, entende-se que seu
desenvolvimento proporciona uma nova Otica para o assunto,
objetivando entdo, contribuir com o avango das Cié€ncias Sociais
Aplicadas, na elucidagdo da relagdo entre a Marca corporativa, a
Identidade e a Imagem, temas de expressiva relevancia ao se
observar o atual contexto socio econdmico global.

A ciéncia quanto a aderéncia desta proposta ao Programa de Pos-
Graduagdo em Design — PosDesign/CCE/UFSC ¢ percebida sob 3
diferentes perspectivas:

e A constatagdo de pesquisas abordando o contexto da Marca
Corporativa sob diferentes enfoques, ao se verificar o histérico dos
estudos desenvolvidos no programa. Neste sentido, salientam-se as
pesquisas de mestrado realizadas por Santos (2009) e sua abordagem
acerca do Luxury branding; Adorno (2010) e sua investigagdo acerca
da comunica¢cdo da marca para o segmento editorial-jorrnalistico;
Bassotto (2011) e sua investigacdo acerca do Brand DNA e por fim,
Machado (2012) e sua investigacdo acerca do processo de
comunicacdo da marca, entre outros. (PPGD, 2014)

e FEsta pesquisa esta vinculada a area de concentracdo Design,
Informagdo e Inovagdo e consequentemente a linha de pesquisa
caracterizada como Gestdo, cujo proposito se estabelece a partir de
pesquisas com base na Gestdo Estratégica do Design aplicada a
organizacdes, considerando o contexto relacionado aos aspectos
operacionais, taticos e estratégicos e sua relagdo com o desempenho
dos processos produtivos nas empresas. (PPGD, 2014). Nesta
perspectiva salientam-se os estudos desenvolvidos por Petrelli
(2008) e sua investigacdo acerca da atuacdo da gestdo do design no
contexto do Branding; Dickie (2009) e sua abordagem acerca da
gestdo de design aplicada no contexto do desenvolvimento
sustentavel e Santos Neto (2010) e sua abordagem acerca da gestdo
de design no contexto da propriedade industrial.
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e A coeréncia desta pesquisa as atividades desenvolvidas pelo
Laboratorio de Orientagdio da Génese Organizacional -
LOGO/CCE/UFSC e pelo Laboratorio de Significacdo da Marca,
Informag@o e Comunicacdo Organizacional — SIGMO/UFSC, sendo
que ambos sdo grupos de pesquisa vinculados ao PPGD cujos
objetivos se estabelecem a investigar o contexto relacionado a marca
corporativa. Para exemplificar esta realidade, salientam-se os
estudos de Castro (2010) e sua abordagem relativa aos modelos de
referéncia para a comunicac¢do da marca e Ribeiro e Gomez (2014) ¢
sua abordagem acerca da utilizagdo do Brand DNA Process.

1.7 ESTRUTURA DA TESE

O presente trabalho possui sua estrutura organizada em 6
capitulos, além dos elementos pré e pods-textuais. O Capitulo 1
apresenta os aspectos introdutdrios, contextualizando o tema, bem
como a problematica e hipdtese, os objetivos, a justificativa e
motivacdo, a delimitagdo e por fim, a originalidade, ineditismo e
aderéncia ao programa

O Capitulo 2 estabelece um panorama sobre a revisdo da
literatura, contemplando os temas mais relevantes para a
compreensdo do assunto. O Capitulo 3 apresenta o trade hoteleiro
de Balneario Camborit, caso de analise deste estudo. No Capitulo 4,
apresentam-se os aspectos metodoldgicos desta tese e no Capitulo 5
apresenta-se 0 modelo GAP para andlisle do Grau de Assimetria de
Percepcdo da Marca Corporativa. No Capitulo 6 a discussdo e
analise dos dados, no Capitulo 7 apresentam-se as consideragdes
finais e por fim, as referéncias bibliograficas deste estudo (Capitulo
8).



‘CA

marca € uma
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O presente capitulo estabelece um panorama acerca dos principais temas
para a compreensdo deste estudo, promovendo a articulagdo entre autores,
suas obras e pensamentos, bem como de recentes reflexdes e abordagens e
que constituem o atual estado da arte.

Para melhor compreensdo do objeto deste estudo, a
fundamenta¢do proposta fornece um embasamento teodrico
necessario para contemplar as diretrizes apresentadas no capitulo
anterior, a partir de 4 tematicas e suas respectivas constituigdes:
construgdo colaborativa da marca corporativa, o brand equity, a
Identidade e a Imagem da Marca.

2.1 Construcio colaborativa da marca corporative

A cocriagdo, advento da sociedade contemporanea, estabelece
uma postura diferente de outrora e define um novo modelo
organizacional, cujo didlogo se coloca como pratica indissociavel a
gestdo, fortalecendo a interagdo entre individuos, grupos e
organizacdes. Ndo obstante a esta realidade, a marca corporativa se
posiciona como agente de integragdo e passa a articular distintos
contextos e interesses, que por vezes apresentam-se congruentes,
mas, sob diferentes olhares.

Ao implantar uma postura aberta a discussdo, a marca se propoe
a ser discutida e a ponderar percepgdes que interfiram em seu status
quo, delineando diretrizes diferentes das estabelecidas quando
definidas de maneira restrita. O momento, encontra sua compreensao
ao considerar posicionamentos, como o proposto por Punjaisri et a/
(2016) e Scandelius et al (2016) e suas reflexdes acerca do atual
momento das estratégicas de marketing das organizagdes e que
encontram na colaborag@o, a base para sua existéncia.

Para os autores, o aumento da participagdo e colaboragdo do
consumidor deve ser percebido como o futuro da competicdo, pois
considera-se que o papel do consumidor estd mudando e ja ndo estdo
mais isolados, mas sim, conectados uns aos outros. Suas decisdes
ndo sdo mais inconscientes; de passivos, a ativos se tornam e se
posicionam a oferecerem feedback til as empresas.

Figura 06: Organizagdo Construgdo Colaborativa da Marca

Stakeholders e Opinion Makers | Cocriagdo de Valor
Conhecimento Organizacional | Sensemaking Organizacional

Fonte: Do autor



A dtica proposta (figura 06) entende a figura dos Stakeholders ¢
Opinion Makers, como cerne para a Cocriacio de Valor para a
marca e que o compartilhamento do Conhecimento Organizacional
estabelece-se como base para a formagdo do Sensemaking
Organizacional, importante elemento para a constituicdo de um
senso de identidade, temas a serem melhores explorados no decorrer
deste estudo.

2.1.1 Stakeholders e Opinion Makers da Marca.

As discussodes acerca da rede de relacionamentos instituida no
contexto da marca corporativa estabelece-se como relevante
tematica, pois considera uma realidade inerente ao atual ambiente
socio-economico. Tal posicionamento € corroborado por diversos
autores, como os estudos de Cruz (2011), Campos (2012), Doh e
Quigley (2014), Stoeckl (2014) e Alt et al (2015) e determina uma
corrente tedrica debatida sob diferentes agendas e que considera a
figura dos stakeholders e dos opinion makers de uma marca, sua
base de reflexdo. Compreende-se assim, que a organizacdo ¢
definida pelas relagdes que institui com as diversas partes que, por
diversas razdes, demonstram interesse em manter contato ¢, sob uma
perspectiva mais contemporanea, um didlogo com a organizagao.

A otica proposta por Campos (2012) ao discutir a caracterizagdo
dos stakeholders de uma marca, oportuniza estabelecer uma
categorizagdo baseada em atributos. Neste contexto, salienta o autor
para o nivel de influéncia que um stakeholder exerce sobre uma
organizacdo. Considera desta maneira, a existéncia de stakeholders
denominados primarios: aqueles essenciais a existéncia da
organizacdo (acionistas, empregados, fornecedores e consumidores)
e secundarios: os que possuem algum grau de importancia, mas que
ndo comprometem a existéncia da organizagdo (comunidade,
governo e outras organizacgoes).

A perspectiva que se apresenta considera ainda a formagdo de 2
agrupamentos distintos, distribuidos em razdo de seu envolvimento
com uma organizagdo. Identifica-se a partir desta dtica, o grupo dos
stakeholders internos e que atuam profissionalmente em nome da
organizagdo, pois constituem o quadro de colaboradores em seus
mais diversos niveis, cargos ¢ funcdes (diretores, gerentes,
acionistas, colaboradores). O segundo grupo, stakeholders externos,
considera os demais publicos que se relacionam com a organizagdo e
que influenciam ou sdo influenciados por ela. Compreende um
conjunto de individuos, grupos e outras organizagdes que mantém
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um relacionamento em decorréncia de interesses sociais, comerciais
e economicos, conforme ilustra a figura 07.

Figura 07: Organizagdo dos Stakeholders da marca

INTERNO EXTERNO
Proprietarios | gerentes | EMPRESA Clientes | governo
empregados fornecedores

Fonte: Adaptado de Campos (2012)

A perspectiva proposta pelo autor encontra consonancia em
outros discursos, como o realizado por Dutra (2014) e Stodieck
(2014) ao dissertarem a respeito dos diversos publicos que se
relacionam em algum nivel e que impactam ou sdo impactados pelas
acOes e estratégias realizadas pelas marcas. Introduzem desta
maneira, a figura dos opinion makers; grupo constituido pelos
agentes formadores de opinido e que possuem grande importancia
para as diretrizes institucionais.

Cruz (2011) estabelece um olhar para a contextualizagdo dos
opinion makers ao considerar a existéncia de duas categorias: os
opinion makers verticais; agentes que possuem grande poder de
verbalizagdo e oportunidade de dizer o que pensam para um
expressivo grupo de pessoas ou a quem lhes der crédito e
credibilidade. Encontram-se neste contexto: intelectuais, jornalistas,
professores, lideres de classes, empresarios, liderangas comunitarias,
etc. A segunda categoria apresentada pelo autor consiste nos opinion
makers horizontais; agentes que se expressam de maneira menos
formal e que possuem tracos de um comportamento de lideranga e
consequentemente a este fato, sdo procurados a orientar a conduta de
outros. Encontram-se neste contexto: os professores, médicos,
sacerdotes, empresarios ou lideres comunitarios, etc.

Entende-se a partir das discussdes acima expostas que € por
intermédio do didlogo estabelecido entre a marca e seus
stakeholders (que a partir de agora passsa a representar neste estudo
os stakeholders, sejam eles internos e externos, ou primarios ¢
secundarios e opinion makers, sejam eles horizontais ou verticais)
que esta (marca) se concretiza e se apresenta como elemento
estratégico para a criagdo de valor a organizagao.



2.1.2 Cocriaciio de valor para a marca

A criagdo de valor para a marca se apresenta como pauta a ser
ponderada, discutida e dissecada em diferentes agendas, dado sua
relevancia no atual contexto corporativo. A interpretacdo desta
realidade, que ora se apresenta pertinente visto o crescente interesse
a respeito do assunto ao se verificar a profusdo de autores e estudos
que se aventuram a elucidagdo de uma determinada realidade, denota
caminhos, conceitos e interpretagdes e estabelecem diretrizes para
uma reformulagdo paradoxal; a ruptura de consolidadas filosofias de
gestdo, constituidas em pretéritos momentos ¢ que perduram por
séculos, ja n3o se demonstram plenas ¢ adequadas as constantes
mudancas de uma sociedade em pleno desenvolvimento. A
conjuntura que se anuncia, institui uma postura de relacionamento,
interacdo e didlogo; agentes passivos até entdo, se apresentam ao
debate e em ativos se tornam; inferem agora no processo de tomada
de decisdes.

As afirmagdes de Punjaisri ef al (2016) e Scandelius et al (2016)
evidenciam o atual momento. Em suas percepg¢des, nos tempos de
outrora, as empresas criavam e forneciam valor aos clientes; uma
percep¢do de valor centrada na empresa e no produto e que esta
sendo substituida pela abordagem de personalizagdo da experiéncia e
de cocriacdo de valor.

Ramaswamy e Gouillart (2010) ilustram uma ruptura entre a
organizacdo considerada nesta 6tica, como tradicional, cuja criagdo
de valor ocorre de maneira unilateral, em que seu fluxo se estabelece
a partir da organizacdo e se direciona aos individuos, que se
apresentam como coadjuvantes; agentes passivos do processo de
comunicagdo corporativa. Na organizagdo cocriativa, os individuos
se envolvem e participam de maneira ativa nas agdes
implementadas; o didlogo e a interacdo se constituem como forga
motriz; elemento chave para a criacdo de um valor mais consistente
(figura 8).

Figura 8 — Relagdo entre Empresa Tradicional X Empresa Cocriativa

Empresa tradicional Empresa cocriativa

Individuos recebe valor da empresa Individuos participam da criagdo do valor

Fonte: Ramaswamy; Gouillart (2010)
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A oOtica para uma postura inerentemente participativa se
estabelece como caminho a ser ponderado em razdo das vantagens e
beneficios de sua pratica. Las Casas (2014) reforca a relevancia da
abordagem estratégica a partir da otica da cocriagdo de valor, pois
salienta para um crescente nimero de empresas que se apropriam
desta filosofia e ainda para os bons resultados advindos desta
conduta.

A mudanga que se apresenta como caminho, estabelece uma
conduta consubstanciada em 4 conceitos denominados por Prahalad
e Ramaswamy (2010) como os elementos basicos para a
cocriacdo, identificados pelo acronimo DART conforme ilustra a
figura 9.

Figura 9: Elementos basicos para a cocriagdo | DART

dialogo | acesso | risco | transparéncia

Fonte: Prahalad; Ramaswamy (2010)

A constru¢do de um processo cocriativo estabelece-se a partir da
crenga dos autores acima mencionados, por meio de uma
interatividade constituida pelo Didlogo, pois oportuniza troca entre a
empresa € o ambiente; proporciona um melhor entendimento de
necessidades e expectativas e revela oportunidades para a inovagdo e
consequente criagdo de valor. Implica, no compartilhamento do
aprendizado e da comunicacdo entre partes em razdo da solugdo de
problemas a partir de um processo continuo, nos diversos estagios e
ambitos do sistema, permitindo desta maneira, que todos os
envolvidos tenham voz e sejam considerados para a constru¢do do
valor da marca.

O segundo ponto elencado pelos autores caracteriza-se pela
efetiva vivéncia e experimentacdo dos clientes, por meio de outros
subterfugios e ndo apenas a partir da posse de um artefato. O Acesso
posiciona a experiéncia do usudrio como objeto determinante para
efetivacdo do processo de cocriagdo. Neste sentido, os autores
consideram uma ruptura entre a empresa orientada a criacdo de
artefatos e transferéncia de propriedade para uma outra filosofia
organizacional, cuja orienta¢do objetiva as experiéncias desejaveis e
ndo necessariamente a posse. A base desta reflexdo se estabelece em
dissociar o acesso a propriedade, pois considera uma inexistente



necessidade de propriedade para se acessar uma experiéncia.

O Risco, elencado como terceiro elemento para a constitui¢do do
processo de cocriagdo, considera uma oOtica para as agdes nocivas a
integridade dos diversos publicos em questdo. A informagdo se
apresenta como cerne desta reflexdo, ao considerar a ciéncia (o
saber) indissociavel a tomada de decisdo permitindo desta maneira,
um consentimento livre e exclarecido dos desdobramentos que
venham a ser realizados. Entra em cena a disponibilidade de dados e
informagdes, bem como, metodologias e métricas por parte da
organizagdo para o correto direcinamento da razao.

A discussdo que se apresenta ao se abordar o risco em um
processo cocriativo, cuja praxis consiste na integracdo de distintas
perspectivas a determinado fim, encontra no estabelecimento das
respectivas responsabilidades, um tema distante de seu ponto final.
Nesta perspectiva, um didlogo franco a respeito dos riscos e
beneficios associados a determinado artefato ou servico pode
fortalecer o nivel de confianga entre os stakeholders de uma
organizagao.

A construgdo de uma relagdo de confianga entre organizacdes e
individuos se estabelece a partir do nivel de confiabilidade das
informagoes disponibilizadas neste processo. Apresenta-se entdo, o
quarto e ultimo elemento basico para a constitui¢do de um processo
cocriativo: a Transparéncia. A disponibilidade de informacdes
criveis e que representem a realidade, aumentam o nivel de
confianca e consequentemente, fortalecem o relacionamento entre
publicos de interesse da organizagao.

Salientam Ramaswamy e Gouillart (2010) que estes elementos:
dialogo; acesso; risco e transparéncia devem ser considerados como
blocos de constru¢do da cocriagcdo de valor e que podem, a partir
desta percepgdo, estabelecer distintas combinac¢des. Os resultados
advindos da interagdo destes elementos, constroem uma realidade
paralela e paradoxal. O desafio ao convencional e a tensdo criada
pelo novo, se apresentam como diretriz e passam a constituir novas
rotinas a gestdo, oportunizando entdo, a concepgdo do valor.

Percebe-se, a partir dos apontamentos acima apresentados que o
processo para criacdo do valor, entendido no contexto da marca
corporativa, deve ser estabelecido por meio de uma dindmica
interativa, colaborativa e dialogada, oportunizando desta maneira, a
troca de informag@o e conhecimento entre os que dele (o processo)
participam. Apresenta-se entdo a contextualizagdo para a criagao do
sensemaking organizacional, proximo tema nesta discussao.
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2.1.3 Sensemaking organizacional e a marca

A interpretagdo da organizacdo como um sistema composto por
diferentes interesses cuja combinagdo de esforgos objetiva a um
proposito coletivo estabelece uma perspectiva acerca da valorizagdo
do individuo e constitui uma realidade caracterizada por uma
inerente diversidade cultural.

A constru¢do do sentido, conceito nominado por sensemaking
orienta a razdo para o entendimento de diferentes fenomenos
organizacionais. O cenario se constitui de maneira ainda mais
complexa ao considerar a dindmica imposta as organizagdes; um
ambiente constituido por constantes mudangas, retrato de uma
sociedade em franco desenvolvimento. A ruptura que se anuncia
como premente estabelece uma outra ordem ao que até entdo,
considerado como certo estava e estabelece novos modelos, rotinas e
praticas a uma conduta compartilhada. Em voga, a concepcao de
uma filosofia, valores e principios que convirjam e se disseminem
por todos os integrantes de uma organizacdo. (WEICK, 2001;
LUNDGREN-HENRIKSSON; KOCK, 2016)

A construgdo de um senso comum, parte desta Otica, pela
consideragdo do individuo ndo apenas como coadjuvante, mas sim,
como agente de mudan¢a, ativo e imbuido de crengas, valores,
principios morais e éticos; elementos que evidenciam a relevancia
para a formacdo da cultura organizacional, uma filosofia alicergada
na criagdo de um senso compartilhado e que represente valores
criveis. Reforga-se desta maneira o engajamento do individuo, de
seu grupo e da organizagdo em razdo de um comprometimento
requerido uma vez explicitada e compreendida a razio de uma
organizacdo para os seus funcionarios.

Indissociavel de uma relagdo sensemaking versus criagdo de
sentido, processo cujo objeto consiste em constituir ¢ compartilhar
posicionamentos individuais para a formagdo de um senso comum, o
processo deve ser considerado social, continuo, interativo e iterativo,
recorrendo a experiéncias pretéritas para a constituicdo de uma rede
de  significados. (ITO; INOHARA, 2015; CHATER;
LOEWENSTEIN, 2016)

Os resultados advindos deste modelo de interpretacdo de uma
realidade dialoga com as agdes de nivel estratégico de uma
organizagdo pois constrdi pontes entre posicionamentos divergentes
que convergem e se complementam a um propdsito. Oportuniza-se
assim a concep¢do de uma identidade a organizacional.



Matzler et al (2016) evidencia a relevancia de uma cultura
compartilhada para a organizagdo em decorréncia de um requerido
engajamento por parte dos envolvidos no processo, fato que €
potencializado quando disseminado um sentimento de envolvimento
e consideracdo da opinido de todos que dele (o processo) participam.
Nesta perspectiva, entende-se que o sensemaking estabelece-se
inicialmente na figura do individuo, que ao se deparar por situagdes
ambiguas, busca compreender o fato a partir de experiéncias
pretéritas.

A socializagdo das impressdes pessoais advindas deste processo,
estabelece um novo ponto de divergéncia e consequentemente, o
inicio de um novo processo de sensemaking, mas constituido agora
sob a otica das distintas ambiguidades geradas pelos membros da
organizacdo. Esta consciéncia coletiva estabelece significados ao
discurso que passa a ser onissono. Cria-se o sensemaking
organizacional e a proje¢do de reflexdes pessoais, constituidas de
sentimentos ¢ inten¢des, que passam do individuo ao grupo ¢ do
grupo a organizacio. O coletivo torna-se o elemento central, mas
se constitui a partir do individuo.

Em sua exploragdo acerca do assunto, Weick (2001), aprofunda
suas reflexdes e identifica sete caracteristicas que qualificam o
sensemaking organizacional como fator pujante as organizagdes por
estabelecer um direcionamento as abordagens investigativas no
ambito da criagdo de sentido. Estas, sob sua perspectiva nio sio
estaticas ou imutaveis e podem ser adaptadas a investigagdo proposta
e as experiéncias organizacionais (figura 10).

Figura 10: Caracteristicas do Sensemaking Organizacional

identidade | retrospecgao | interpretagdo | interagdo social
processo continuo | referéncias dos individuos | plausibilidade

Fonte: Ramaswamy; Gouillart (2010)

A primeira caracteristica elencada pelo autor estabelece a
construgdo de uma identidade a partir da visdo de mundo de um
individuo, que passa a ser considerado como coresponsavel e
coprodutor do sentido. Uma relagdo de interdependéncia e
indissocia¢do entre o conceito de si que uma organizacdo possui
influencia e, a0 mesmo tempo, ¢ influenciado pelo ambiente.

A consideragdo de uma visdo alusiva a restrospeccio estabelece-
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se como segundo fator para a caracterizagdo do processo de
sensemaking organizacional, pois considera as experiéncias
pretéritas, retratos de momentos ja vividos e experienciados, como
elemento base para a construgdo de uma 6tica para o hoje.

A criacdo de significados consiste em um processo de
interpretacio de uma determinada realidade, pois considera que a
leitura do individuo estabeleca uma ruptura em seu contexto. Nesta
perspectiva  entende-se como  pressuposto, um ambiente
organizacional distante de uma estagnag@o, de uma singularidade e
independente das pessoas.

A interagdo social constitui-se como elemento central neste
contexto, pois considera a criacdo de significados a partir de uma
abordagem coletiva e constitui-se por intermédio dos feedbacks
advindos das reagdes dos participantes. O quinto fator de
caracterizacdo do processo de sensemaking organizacional, o
qualifica como um processo continuo, pois considera as atividades
inerentes as rotinas organizacionais ininterruptas. Para Weick (2001)
o sensemaking ndo possui inicio pois ndo considera a existéncia de
um ponto final; consiste em um fluxo de experiéncia continuo
integrado por meio de a¢des a vivéncia organizacional.

A construg@o do processo constitui-se a partir da externalizagdo
das reflexdes e extragdo das referéncias dos individuos, pois
considera a socializagdo como elemento de complexa efetividade,
dado a dificuldade de codificagdo de determinadas informagdes. Por
fim, a plausibilidade sobrepde a precisdo na visdo do autor. Em sua
otica, a acuracia e precisdo da informa¢do ndao devem ser
desconsiderados em decorréncia de sua relevancia a organizagdo,
mas as informagdes advindas sob esta otica, ja estdo intrinsecas aos
processos gerenciais.

A dtica apresentada permite compreender a relevancia para a
constituicdo de um sentido integrador, oportunizando a construgdo
de um saber socializado e consequentemente para a formacdo do
conhecimento no dambito da organizagdo.

2.1.4 Conhecimento organizacional e a marca

O individuo, retrato de um conjunto pretérito de experiéncias,
crengas, dogmas e diferentes interpretacdes de mundo, passa a ser
um dos principais fatores para a formacdo de uma cultura
compartilhada. As interagdes advindas deste processo, inferéncias
que se apresentam e se conectam a razdo, denotam sentidos, indicam



caminhos distantes do que ora possa ser entendido como norte. A
formacdo do ‘ser’, ndo obstante de sua individualidade, passa a ser
construida coletivamente e em consequéncia deste fato, passa a
interferir na cultura da marca.

Entende-se a partir do exposto, a organizagdo como uma
superestrurura que, ao considerar o individuo como agente ativo e
suas multiplas interpretacdes da realidade, oportuniza a troca de
conhecimento por meio do didlogo entre pontos convergentes ¢
divergentes. Este processo interativo e social que se inicia no
individuo e se dissemina na organizagdo, considera uma dicotomica
relacdo existencial: a consciéncia do conhecimento de natureza
tacita ¢ o conhecimento de natureza explicita para a sua plena
compreensdo. (BESSICK; NAICKER, 2013)

Ao se pronunciarem a respeito, Nonaka e Takeuchi (2009, p.19)
entendem o conhecimento tacito como de dificil visualizagdo e
explicagdo. Para os autores, este “¢ altamente pessoal e dificil de
formalizar, tornando-se de comunicacdo ¢ compartilhamento
dificultoso”. Complementam sua percep¢do ao entenderem a
subjetividade caracterizada pela intuig@o e o palpite como exemplos
do conhecimento tacito; reflexdes baseadas nas agdes e experiéncias
vividas, assim como em seus ideais, valores ou emogoes.

A caracterizagdo do conhecimento tacito apresenta em sua
constituicdo, uma realidade que o distancia de um processo de
compartilhamento. Considera-se nesta dimensdo, uma Otica
formatada a partir de crengas, ideias, valores e emogodes, distante por
vezes, de uma relativa racionalidade, mas que estabelece uma forte
influéncia na constru¢do de uma distinta visdo de mundo.

Por sua vez, a consideragdo da existéncia do conhecimento
explicito, apresenta como principal caracteristica, sua codificagdo a
partir de caracteres, algarismos e sons, compartilhados de maneira
oral ou escrita, em forma de dados, féormulas cientificas e recursos
visuais. Tem por principio a sua facil transferéncia entre individuos
de maneira formal e sistémica.

Para atribuir uma luz ao assunto, Nonaka e Takeuchi (2009) em
suas discussdes a respeito, posicionam-se a considerar o
conhecimento como ndo sendo somente de natureza tacita ou
explicita, mas sim tanto tacito quanto explicito, o que estabelece ao
tema uma realidade inerentemente paradoxal, pois constitui-se de
dimensdes contraditorias; uma dualidade relacional, mas que se
apresenta como plena se, e somente se, forem consideradas a partir
da relagdo entre estas duas dimensoes.

Uma O6tica para a conversdo do conhecimento tacito a explicito
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apresenta-se a discussdo pois, seguindo o posicionamento de Nonaka
e Takeuchi (2009) e Bessick e Naicker (2013), ¢ a partir da
conversdo do conhecimento de natureza tacita a explicita e do
explicito a tacito, que a organizagao cria e utiliza o conhecimento.

Para Nonaka e Takeuchi (2009), o processo de conversdo do
conhecimento ¢ organizado a partir de duas dimensdes:
epstemolodgica e ontolégica. Quanto a dimensdo epstemologica, os
autores consideram quatro etapas, assim nominadas: socializagao,
externalizacdo, combinacio e internalizacdo. Os autores
complementam suas percepgdes ao considerarem que a transferéncia
e criagdo do conhecimento acontece em cada uma das etapas. (figura
11)

Figura 11: Dimensdo Epistemolégica | Espiral do Conhecimento

socializagao | externaliza¢do | combinagio | interiorizagdo

Fonte: Nonaka; Takeuchi (2009)

A interacdo social se estabelece como modus operandi para a
constituicdo do conhecimento organizacional, que se projeta do
individuo ao grupo e do grupo ao individuo. Neste sentido, o ponto
inicial do modelo proposto pelos autores, processo denominado
socializacdo do conhecimento, estabelece-se a partir da construgdo
do que denominam, ‘campo’ de intera¢do e que oportuniza o ato de
compartilhar as experiéncias ¢ modelos mentais da carater pessoal.
Constitui-se como pratica, o aprendizado que por vezes transcende o
uso da linguagem, realizado a partir da observacdo e da
experimentacgao pratica e compartilhada.

A articulagdo entre o conhecimento tacito e o conhecimento
explicito denominado pelos autores como externalizagdo,
proporciona a partir da indugdo e dedugdo, uma concepcdo de
modelos, analogias e metaforas, cujo processo ¢ desencadeado pelo
dialogo ou por uma coletiva reflexdo.

A conexdo entre conhecimento explicito e conhecimento
explicito constitui-se no processamento de informagodes advindas por
distintos canais: reunides, documentos, conversas ao telefone,
bancos de dados. Neste processo, a combina¢io se estabelece a
partir da rede gerada entre o conhecimento recentemente criado e o
conhecimento ja incorporado.



O ultimo passo do processo concebido pelos autores percebe a
conversdo do conhecimento explicito em tacito. A internalizacio,
como ¢ identificado pelos autores é oportunizada por meio da
experimentagdo pratica. A ag@o se constitui em objeto e sua pratica
torna-se indissocidvel ao aprendizado. O conhecimento deve ser
codificado para a concep¢do de um modelo mental compartilhado e
comum a todos que dele utilizarem.

Ao verificar-se a dindmica da dimensdo epistemoldgica observa-
se que o conhecimento, quando internalizado infere e constitui uma
outra realidade ao conhecimento tacito dos individuos. Desta
maneira, os reflexos advindos da socializagdo, externalizagdo e
combinacdo elevam o conhecimento tacito do individuo ao status de
valioso ativo. Entretanto, a viabilizagdo do conhecimento tacito
precisa ser socializado aos demais integrantes da organizagdo. Inicia-
se desta maneira, um novo movimento para a criacdo do
conhecimento.

Quanto a dimensédo ontologica (figura 12), os autores consideram
que a construgdo do conhecimento organizacional se estabelece a
partir do conhecimento tacito do individuo mobilizado
organizacionalmente por meio das quatro etapas de conversdo do
conhecimento e disseminado nos niveis mais elevados. A interagdo
entre o conhecimento tacito e o explicito tornam-se maior a medida
que extrapolam as relagdes individuais e constituem um fator
comum ao grupo. As praticas que privilegiam a interacdo entre
distintos  departamentos, oportunizam a disseminagdo do
conhecimento a organizagdo, que por conseguinte, se relaciona com
outras organizagoes.

Figura 12: Dimensdo Ontological | Espiral do Conhecimento

individuo | grupo | organizagao | interorganizagdo

Fonte: Nonaka; Takeuchi (2009)

Neste sentido, o compartilhamento do conhecimento do individuo
proporciona um alinhamento entre diferentes percepgdes e constitui-
se como base para a criagdo do conhecimento organizacional. A
ciéncia desta realidade postula a percepgdo ora entendida como
verdade e estabelece sua base de reflexdo para a relagdo existente
entre o individuo, seu grupo, a organizacdo a que esta ligado e as
relagdes inter organizacionais.
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A dtica proposta pela constru¢do de um valor colaborativo para a
marca, encontra na figura do individuo e do relacionamento
estabelecido, sua base de concepcdo. Aos stakeholders e opinido
makers, a oportunidade de se integrarem ao processo oportuniza a
constru¢do do sensemaking organizacional e determina a diretriz
para a conducdo das crengas e valores, fortalecendo o engajamento
destes no alcance de resultados corporativos. A socializagdo de tais
percepgdes, inferem no comportamento do grupo, que passa a seguir
uma perspectiva comum, conformando enfim, a conduta do
individuo. O ciclo criado a partir desta dinamica, estabelece o
considerado conhecimento organizacional, fator preponderante para
uma plena percepgdo da organizacdo e consequentemente para a
marca corporativa.

Esta, por sua vez precisa estar alinhada e integrada a diferentes
fatores para que possa ser entendida como plena e investida de
valores intangiveis, contexto evidenciado pela equidade de marca,
proximo assunto deste estudo.

2.2 Brand Equity

Senso comum ao se discutir o valor de uma marca, a 6tica para a
equidade da marca se faz necessaria a compreensdo de relagdes
indissociaveis e que fortalecem a marca corporativa como um dos
principais ativos intangiveis de uma organizagdo. (SERIC ET AL,
2014)

Para Paula e Chaves (2012), Alex (2012), Cifci et al (2016) e
Tasci (2016), a divergéncia de interpretacdes apresentada pela
literatura a respeito do brand equity oportuniza uma amplitude de
abordagens e estabelece a necessidade de organizar uma base de
dados dos modelos de avaliagdo, bem como de suas similaridades.
Os autores salientam uma dicotdmica interpretagdo, cuja a analise do
valor da marca como conceito de acréscimo no ativo organizacional,
pode ser percebida sob uma perspectiva econdmica ¢ que se
estabelece a partir de métricas e que a quantificam economicamente
e sob uma perspectiva do valor diferencial e que se estabelece a
partir das interpretagdes cognitivas dos clientes, perspectiva esta,
que apresenta maior aderéncia ao presente estudo. Neste sentido, o
valor da marca apresenta-se como fator de diferenciagdo de um
determinado produto/servigo na mente dos clientes por determinado
conjunto fatores.

O panorama proposto pelos autores, oportuniza a verificagdo de



uma evolugdo cronoldgica e que se institui com o incremento de
dimensdes para a composi¢do do constructo brand equity e se inicia
de um processo de avaliagcdo das associagdes e comportamento dos
clientes a inclusdo do conhecimento e notoriedade da marca;
passando pela inclusdo de métricas compostas pela qualidade
percebida, lealdade, conhecimento e associagdes da marca, conforme
apresenta o quadro 03.

Quadro 03: evolugdo cronologica do constructo Brand Equity

AUTOR (ES) ANO DEFINICAO
Brand equity é compreendido como um conjunto
de associagdes e comportamentos dos clientes,
distribuidores e empresa matriz de uma marca, que
Srivastava; Shocker | 1991 | permite a esta ultima obter maior volume de vendas
ou maiores margens do que seria possivel sem o
nome da marca, além de uma mais forte vantagem
competitiva e diferencial
Brand equity esta atribuido a memoria, como
reflexo da sua posicdo mediadora entre agdo de
marketing e os lucros, e também do seu carater de
reservatorio cognitivo
Brand equity ¢ o conjunto de ativos e passivos
ligados a uma marca, seu nome e simbolo, que se
Aaker 1998 | somam ou se subtraem do valor proporcionado por
um produto e servi¢o para uma empresa ¢/ou para os
consumidores dela
Brand equity pode ser perspectivado como um
passivo ou ativo, na medida em que associagdes
Lauro 2000 | negativas e positivas, respectivamente, irdo penalizar
ou beneficiar o esforco de marketing desenvolvido
pela empresa.
Brand Equity ¢ definido como os diferentes
Keller 2006 | efeitos que o conhecimento da marca age na resposta
do consumidor perante o marketing
Brand equity pode ser compreendido como a
relagdo emocional existente entre consumidor e
marca, segregando os consumidores considerados
‘emocionais’ daqueles ‘racionais’, ou que possuem
relacionamentos baseados em atributos como fatores
geograficos, financeiros, dentre outros

Rijsman 1995

Tomiya 2010

Fonte: Adaptado de Oliveira (2013)

Percebe-se a partir das defini¢des apresentadas, que as discussoes
a respeito do assunto encontram-se em curso, mas baseadas em um
processo de complementariedade e relativas similaridades. Para
compreensdo do processo de formagdo do brand equity de uma
marca sdo apresentadas aqui, as oticas de Aaker (1998); Keller
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(2007) e Tomiya (2010), por serem concebidos em momentos
distintos e a partir de diferentes relagdes, oportunizando desta
maneira, melhor entendimento do contexto para a criagdo de valor
para a marca.

2.2.1 Brand equity sob a perspectiva de Aaker (1998)

O autor apresenta a oOtica do brand equity como um conjunto de
ativos e passivos associados a uma marca e que sdo adicionados ou
subtraidos ao valor proporcionado por um produto/servigo de uma
organizacdo ou a seus clientes. Estdo desta maneira, fortemente
relacionados ao nome e/ou simbolo de uma marca.

A perspectiva proposta pelo autor enfoca: medir a eficiéncia da
relacdo marca x consumidor; entender o que faz com que o
consumidor se relacione com a marca (habitos e atitudes); entender o
significado do preco na relacio de mercado (seus riscos ou
oportunidades); entender como a mensagem de novas marcas ¢
recebida e eventualmente remunerada; medir a eficiéncia e qualidade
dos investimentos em propaganda e comunicacdo. Neste sentido,
aponta Aaker (1998) para 5 categorias ilustradas pela figura 13.

Figura 13: Categorias do Brand Equity de Aaker (1998)

conhecimento do nome | lealdade a marca | qualidade percebida
associagdes a marca | outros ativos

Fonte: Adaptado de Aaker (1998)

A perspectiva proposta pelo autor inicia-se com um olhar para a
capacidade que um comprador tem de reconhecer ou de se recordar
de determinada marca como integrante de uma categoria de
produtos, estabelecendo assim, uma estreita relagdo entre o produto e
uma marca. Considera entdo o autor, o conhecimento da marca
como base para a constru¢do do relacionamento da marca com seus
respectivos publicos, oportunizando, se adequadamente gerenciada,
a construcdo da lealdade a marca.

No contexto da lealdade da marca, Aaker (1998) identifica uma
escala relacionada ao nivel de relacionamento entre a marca e seus
stakeholders, o que, segundo sua perspectiva, representa diferentes
desafios a equipe de marketing de uma marca. A base desta



configuragcdo identifica a auséncia de lealdade ou até mesmo,
indiferenga a determinada marca por parte de seus consumidores,
pois exerce pouca influéncia ao processo de escolha e persuasdo de
consumo e sensiveis mudangas, como o prego, por exemplo, podem
ser preponderante a decisdo final. O segundo nivel da escala
considera a satisfacdo com a compra de determinado produto ou
servico. Fazem parte deste nivel de relacionamento com a marca,
consumidores compreendidos como habituais e que se demonstram
vulneraveis a outros concorrentes, pois estdo abertos aos beneficios
ofertados.

Ainda no contexto da satisfagdo, o autor identifica o terceiro
nivel de lealdade a marca, contemplando ainda os consumidores
suscetiveis a mudancas, mas que agora, se sentem desconfortaveis
com o tempo, dinheiro e performance dispendido no processo de
mudanca de suas rotinas. O quarto nivel de lealdade considera a real
apreciagdo de clientes a determinada marca e compreende um
conjunto de simbolos, experiéncias e qualidade percebida. Os
clientes neste contexto sdo considerados amigos da marca, pois se
conectam emocionalmente a ela. O ultimo nivel de lealdade
considera os consumidores comprometidos e que apresentam um
forte envolvimento com a marca, passando a se tornarem
importantes  agentes de promocdo e consequentemente,
disseminacgdo.

Ao estabelecer este conjunto de relacdes entre a marca e seus
clientes, o autor evidencia a necessidade de estreitamento desta
condi¢do pois considera o comprometimento como a melhor
oportunidade de criagdo de valor para a marca, caracterizando desta
maneira, uma relevante estratégia de barreira a entrada de novos
concorrentes.

A terceira categoria proposta por Aaker (1998) considera a
relacdo existente entre as expectativas e performance percebida de
um produto ou servico. Neste sentido, entende o autor que a
qualidade percebida, consiste em um sentimento intangivel a
respeito da marca, ndo associada ao conhecimento de especifica¢des
técnicas ou de profundas andlises a respeito das caracteristicas do
produto. Considera ainda o autor, que a percep¢do de qualidade
influencia diretamente a decisdo e lealdade a marca.

A quarta categoria proposta pelo autor, considera a forma como o
consumidor percebe e memoriza a marca, atribuindo
consequentemente significado a suas interpretagdes. Neste contexto,
as associacbes a marca sintetizam a informagdo e colaboram no
processo de decisio do consumidor, fortalecendo ainda, as
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estratégias de comunicac¢des implementadas pela organizacao.

Por fim, o autor identifica os outros ativos de propriedade da
marca; conjunto de elementos que incrementam o patrimoénio da
organizagdo, como por exemplo: patentes, marcas registradas e
canais de distribuicdo — pois podem oferecer uma vantagem
competitiva a marca.

2.2.2 Brand equity sob a perspectiva de Keller (2007)

Os autores apresentam em sua perspectiva, uma evolucdo do
conceito de Brand Equity proposto por Aaker (1998), denominado
Brand Equity Baseado no Cliente (Customer Based Brand Equity —
CBBE), pois entendem que a premissa basica desta abordagem
consiste nas diversas interagdes (consumidor/marca) ao
considerarem que a for¢a de uma marca estd no que os clientes
aprenderam, sentiram, viram e ouviram sobre ela como resultado de
suas experiéncias ao longo do tempo. Salientam, que o desafio que
se apresenta aos gestores da marca neste sentido, consiste em
assegurar que os clientes tenham os tipos certos de experiéncias com
produtos, servicos e seus programas de marketing.

A perspectiva posta sobre o modelo CBBE consiste no efeito
diferencial que o conhecimento da marca tem sobre a atitude do
consumidor em relagdo a si e que pode variar de forma positiva ou
negativa, ocasionando em reagdes favoraveis ou ndo quando
expostos a determinada marca. A base de sua concepgdo considera 3
componentes-chaves para sua concretizagdo: resposta diferenciada;
conhecimento da marca e reacdo do consumidor a programas de
marketing. Ao inserir a participagdo do consumidor como parte
constituinte do brand equity, Keller (2007) consideram o conjunto
de percepgdes, preferéncias e comportamentos relativos aos aspectos
do marketing da marca.

O processo para formagdo do CEEB ¢é delinecado por uma
sequéncia de 4 etapas dependentes e que envolvem o alcance de
objetivos com atuais e potenciais clientes e se concretiza quando o
consumidor tem alto grau de lembranga e familiaridade com a
marca, retendo associacdes fortes, favoraveis e exclusivas. Para os
autores, estas etapas possibilitam:

e Assegurar a identificacdo da marca junto aos clientes e uma
associagdo de marca com uma categoria especiifica de
produto/servigo ou com a necessidade do cliente;

e Estabelecer o significado na mente dos clientes, ligando um



conjunto de associagdes tangiveis e intangiveis a marca com
determinadas propriedades;

e Estimular as respostas adequadas de clientes/consumidores a
essa identifica¢do de marca;

e Converter a resposta de marca em um relacionamento de
fidelidade intenso entre os clientes e a marca.

A cada etapa do processo, representada na figura 16, estabelece-
se uma relagdo de afinidade marca x cliente e/ou consumidor que vai
da identificacio, sentimento mais distante e que consiste na simples
ciéncia da existéncia de determinada marca (quem é?) ao
significado, etapa que estabelece um sentido ao ente ja conhecido (o
que ¢7?) e das respostas, conjunto de julgamentos e sentimentos (o
que representa?) ao relacionamento, intensidade de afinidade com a
marca (qual a relagdo?).

Nesta perspectiva:

o significado ndo pode ser estabelecido a ndo ser que a
identificagdo tenha sido feita; ndo podem ocorrer
respostas, exceto se o significado correto tiver sido
desenvolvido, e relacionamentos ndo podem ser

construidos a ndo ser que tenham sido estimuladas as
respostas adequadas (KELLER, 2007, p. 48)

A base deste processo, apresenta a proeminéncia da marca e
atua diretamente na relagdo de identificagdo e conhecimento e que
consiste nos aspectos de lembranga e reconhecimento da marca. O
segundo nivel da pirdmide estabelece uma otica para o significado
da marca, que € constituido pelo conjunto do desempenho (meios
pelos quais o produto ou servico tenta atender as necessidades mais
funcionais dos clientes) e das imagens (conjunto de percepgdes
criadas a partir da analise do desempenho). O terceiro nivel enfoca
as respostas a marca e consiste nos julgamentos (opinides e
avaliacGes pessoais dos clientes sobre a marca) e sentimentos
(reagOes emocionais dos clientes com relagdo a marca). O nivel final
do modelo enfoca a intensidade do relacionamento estabelecido com
a marca. A ressonincia criada entre a marca ¢ o consumidor
estabelece maior ou menor sintonia entre os envolvidos.

Figura 14: Categorias do brand equity de Keller (2007)

proeminéncia | performance | julgamentos | sentimentos | ressonancia
Conhecimento Organizacional | Sensemaking Organizacional

Fonte: Keller (2007)
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Consideram os autores, que quanto mais explicitamente as etapas forem
reconhecidas e definidas como metas concretas, maior sera a probabilidade
de receberem a aten¢do adequada e assim serem realizadas integralmente,
dando maior contribui¢do possivel a constru¢do da marca.

2.2.3 Brand equity sob a perspectiva de Tomiya (2010)

Ao propor um olhar para o brand equity, Tomiya (2010) traz ao
debate um modelo amplamente utilizado por empresas de diferentes
segmentos de mercado. A proposta concebida por Millward Brown'
estabelece uma Otica para verificar a relagdo emocional existente
entre consumidor e marca, segregando os consumidores
considerados ‘emocionais’ daqueles ‘racionais’, ou que possuem
relacionamentos baseados em atributos como fatores geograficos,
financeiros, dentre outros. A otica do modelo se constitui em um
conjunto de trés grandes grupos de atributos:

e Conhecimento: consiste na amplitude de conhecimento de
uma marca pelo mercado;

e Diferenciacio e relevincia no processo de escolha: consiste
nos atributos que individualizam determinada marca tornando-a uma
das opgdes de escolha. Nesta perspectiva, quanto mais a marca
conseguir converter seu conhecimento em diferenciais e relevancia,
mais influenciara o processo de decisdo de compra ou a geracdo de
valor;

o Lealdade e Recomendacio: este conjunto de atributos
estabelece o vinculo do consumidor com determinada marca,
proporcionando a recomendacdo (indicacdo pessoal) para as pessoas
de seu contexto.

Figura 15 - Categorias do brand equity de Tomyia (2010)
presenca | relevancia | performance | vantagem | diferenciais tinicos

Fonte: Tomyia (2010)

Estabelece-se a partir de sua base como o nivel mais superficial
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Empresa especializada na area de marcas, comunica¢do e midia. Suas metodologias de

pesquisa tem como objetivo ajudar os clientes a construirem marcas fortes, que
acompanham todas as fases de desenvolvimento da comunicagdo e construgdo de



de vinculo entre a marca ¢ seus consumidores. Neste nivel, a
Presenca da marca se posiciona como uma relagdo de simples
conhecimento. O segundo nivel, oportuniza a verificagio da
Relevancia da marca para o consumidor, estabelecendo uma otica
para a consideragdo da marca como uma op¢do de escolha. A
Performance (terceiro nivel) estabelece um olhar para a qualidade e
para o atendimento das necessidade e dos atributos eleitos pelos
consumidores ao considerar determinada marca relevante. O quarto
nivel, estabelece um olhar para a Vantagem percebida a partir das
experiéncias obtidas e da performance observada. Por fim, a
Lealdade (quinto nivel) enfoca a capacidade de uma marca como a
Unica capaz de oferecer certas vantagens e atender seus desejos e
necessidades. Em sintese, o modelo proposto estabelece uma
perspectiva que se estabelece do nivel de conhecimento para a
lealdade ¢ recomendacéo.

As discussdes realizadas no contexto da equidade da marca
oportunizam uma reflexdo a respeito da amplitude de fatores
indissociaveis ao ato de se gerenciar uma marca em suas atuais
relacdes. Evidencia a formagdo de uma estrutura organizada em
razdo do grau de envolvimento de uma marca e seus publicos,
partindo da simples ciéncia de sua existéncia a sua fidelidade e
devocgdo. A perspectiva proposta por intermédio do posicionamento
dos autores citados determina uma realidade, cujo foco se constitui
no fortalecimento de um dos principais ativos de uma organizagao,
sua marca. Neste sentido, investida por um conjunto de valores
intangiveis, assume uma postura participativa, cujo alinhamento
entre a percep¢ao interna e externa se estabelece como conduta a ser
ponderada e melhor elucidada, determinando desta maneira, a
proxima etapa a ser abordada neste estudo: a apresentacdo das bases
tedricas que conformam a perspectiva e consequentemente, a
explanacdo do modelo proposto.

A otica que se apresenta ao debate constitui-se de uma
abordagem que vislumbra a relagdo entre os elementos que integram
a identidade da marca corporativa e os elementos constituintes de
sua imagem. Como apresentado anteriormente, item 1.4 deste
documento e que apresenta a Justificativa e Motivacdo para sua
realizagdo, o tema em questdo tem sido discutido sob diferentes
agendas, interpretacdes e enfoques, como os estudos de Danker
(2014) e sua interpretagcdo do assunto no contexto do ensino da arte;

posicionamento, incluindo a avaliagdo dos resultados das agdes de marketing
(MILLWARD BROWN, 2015)
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Jimenez e Eugénio (2009) e sua investigacdo no contexto da
identidade territorial; Balmer (2008) e sua abordagem acerca do
contexto industrial e Nandan (2005) e sua perspectiva acerca da
comunicagdo estratégica para a marca; entre outros.

A presente abordagem, cujo objetivo se constitui em elaborar um
modelo para analise das dimensdes da marca corporativa por meio
de um processo colaborativo encontra nos estudos realizados por
Petrelli et al (2012a; 2012b; 2013; 2014) como ¢ apresentado no
Quadro 04, aderéncia a seu proposito pois consideram a analise da
percepcao dos stakeholders acerca das dimensdes da marca e de seus
respectivos niveis constituintes.

Quadro 04: Estudos das dimensdes da marca e seus respectivos elementos

PETRELLI, Marco Aurélio. GOMEZ, Luiz Salomao Ribas. GONCALVES, Marilia
Matos. Estratégia baseada na marca: Estudo de Caso do Segmento Hoteleiro de
Balnedrio Camboriu - SC. In: 10 P&D Design Congresso Brasileiro de Pesquisa e
Desenvolvimento em Design., 2012, Sdo Luiz - Maranhdo. Anais do 10 P&D Design
Congresso Brasileiro de Pesquisa ¢ Desenvolvimento em Design., 2012.

PETRELLI, Marco Aurélio. GOMEZ, Luiz Salomao Ribas. GONCALVES, Marilia
Matos. Dimensdes da marca corporativa: Estudo do segmento gastronémico do
municipio de Balneario Camboria SC.. In: II Conferéncia Internacional de Design,
Engenharia e Gestdo de Inovagdo, 2012, Floriandpolis. Anais da II Conferéncia
Internacional de Design, Engenharia e Gestao de Inovagao, 2012.

PETRELLIL, Marco Aurélio. PERASSI, Richard Luiz de Sousa. ARDIGO, Carlos
Marcelo. MORESCO, Geisa Maurer. Analise das dimensdes da marca corporativa:
estudo de caso do cluster textil do Vale do Rio Itajai - SC. In: IX CNEG Congresso
Nacional de Excelé ncia em Gestdo, 2013, Rio de Janeiro. Anais do IX CNEG
Congresso Nacional de Excelé ncia em Gestao, 2013.

PETRELLI, Marco Aurélio. GONCALVES, Marilia Matos. GOMEZ, Luiz Saloméo
Ribas. Modelo Branding Box para analise das dimensdes da marca corporativa:
estudo de caso das imobilidrias do municipio de Itajai — SC. In: X CNEG Congresso
Nacional de Excelencia em Gestdo, 2014, Rio de Janeiro. Anais do X CNEG Congresso
Nacional de Excelencia em Gestdo, 2014.

Fonte: Do autor

Neste sentido, a Otica acerca dos elementos que constituem as
duas dimensdes da marca corporativa, seguindo a perspectiva
proposta vem sendo verificada sob diferentes contextos, como
apresentam Petrelli et al (2012a) e suas investigagdes acerca da
percep¢do dos gestores dos estabelecimentos do segmento
gastronomico do municipio de Balneario Camborit (SC); Petrelli et
al (2012b) e a abordagem acerca da percep¢do dos gestores dos
estabelecimentos do segmento hoteleiro do municipio de Balneario
Camborit (SC); Petrelli et al (2013) e a abordagem acerca da



percepgdo dos gestores das industrias calgadistas do cluster téxtil da
Regido do Vale do Rio Itajai (SC); e Petrelli et a/ (2014) e a
abordagem acerca da percepcdo dos gestores dos estabelecimentos
do segmento imobilidrio do municipio de Itajai (SC).

A perspectiva proposta pelos autores estabelece uma percepgao
para a configuracdo da marca corporativa a partir da dicotomia ja
apresentada: a existéncia da identidade e da imagem; dimensdes
interdependentes para a concretizagdo da marca junto a seus
publicos. Entendem assim, que a configuracdo de cada uma destas
dimensdes somente deve ser entendida como plena, ao considerar 8
niveis para a sua configuragdo. No ambito da identidade, nominam o
DNA, Posicionamento, Elementos e a Cultura da Marca; e no ambito
da Imagem da Marca, a Presenga, Associacdes, Pontos-de-Contato ¢
a Experiéncia, como pode ser observado na quadro 05.

Quadro 05 — Formagdo da Identidade e Imagem da marca

DNA Conjunto de atributos tnicos, que estabelecem as diretrizes de

seus principais valores corporativos.

posicionamento da marca.

Elementos

diferenciar a marca

IDENTIDADE DA MARCA

colaboradores de uma institui¢do

posicionamento da marca, proporcionando a visualizacdo de
A compreensdo dos cenarios (interno e externo) possibilita a
Posicionamento uma leitura mais estratégica, buscando o direcionamento das

estratégicas  mercadologicas  relacionadas  ao  real

Conjunto de itens visuais e as vezes fisicos que podem ser
legalmente protegidos e que servem para identificar e

Cultura Conjunto de valores e principios compartilhados por todos os

Para que uma marca seja considerada por seu publico

Presenca
forga relacionada a promogao da marca

Associagdes
marca

percep¢ao de seu publico consumidor. Analisar os pontos-de-
contato de uma marca permite  verificar a qualidade dos
momentos de tangibilidade entre a marca e seus clientes

Pontos de Contato

IMAGEM DA MARCA

Ao analisar a Experiéncia da Marca, verifica-se o resultado de

consumidor, ela deve primeiramente, estar presente junto a
ele. A visualizagdo da presenca da marca permite avaliar a

Conjunto de relagdes estabelecidas e associadas a determinada

Os pontos de contato de uma marca atuam diretamente na

todas as relagdes marca e seu consumidor, proporcionndo a

Experiéncia visualiza¢do do panorama relacionado a imagem e reputagdo
corporativa

Fonte: Petrelli et al (2014)
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O contexto acima apresentado estabelece a diretriz para a elaboragdo da
revisdo bibliografica da presente proposta, realizada por intermédio de
consulta em literatura especializada e publicada por autores consagrados e
ainda em anais de eventos cientificos bem como em periddicos indexados, o
que permite direcionar o olhar para a perspectiva proposta.

Conforme ja apresentado, o objeto de analise deste estudo busca
promover a integracdo entre a identidade e imagem da marca;
dimensdes indissociaveis € que se estabelecem de maneira
complementar ¢ que partem da constituicdo da identidade para a
imagem; fator determinante para definir a estrutura de apresentacdo
dos temas a seguir.

2.3 IDENTIDADE E MARCA

A relevancia da identidade no contexto da marca encontra
consonancia ao considerar discursos como os apresentados por
Aaker (1998); Kapferer (2004); Aaker (2015); He e Wang (2015),
Buil et al (2016) e Yuan et al (2016) dentre outros que entendem que
uma marca forte deve ter uma identidade declarada, gerando um
conjunto de distintas associagcdes. Neste sentido, a identidade se
apresenta como principio intrinseco a sua propria existéncia
conformando o comportamento corporativo para uma conduta
consonante e conseqiientemente para uma comunicag¢do unissona e
que se irradia por todas as expressdes de uma organizagao.

A caracterizagdo do constructo identidade neste contexto
estabelece uma lente tedrica constituida por conceitos relacionados,
conforme salientam Kapferer (2004), Aaker (2015) e Yuan et a/
(2016), evidenciando a existéncia de uma dicotdmica realidade e que
configura a existéncia de uma identidade corporativa e de uma
identidade da marca.

As reflexdes acerca da identidade corporativa estabelecem-se a
partir da necessidade de distingdo de uma organizagdo em seu
contexto e consequentemente, das caracteristicas empregadas a este
fim. Esta, seguindo o proposto por Aaker (2015) deve ser
considerada como a base da gestdo de uma organizagdo, uma vez
entendendo que o autoconhecimento ¢ imprescindivel para que todas
as acldes e comunicagdes sejam coerentes ¢ sintonizadas. A
perspectiva para a comunicagdo organizacional também ¢ salientada
por Tahtinen (2014) ao entenderem a identidade corporativa como
um sistema integrado de comunicagdo formatado pelo alinhamento
de diversas acdes cujo objeto consiste em delimitar os valores,



propositos e as forcas de uma organizagao, traduzindo os beneficios
propostos, em todas as suas manifestagoes.

Park e Eisingerich (2012) inserem um nova pauta ao debate ao
considerar equivocada as interpretacdes de equidade entre os termos
identidade corporativa e identidade visual, entendendo assim duas
dimensdes distintas, mas relacionadas: a existéncia de um conjunto
de atributos intangiveis que definem o que a empresa ¢é e a existéncia
de um conjunto de atributos tangiveis, constituindo um sistema que
traduz a identidade da organizagdo em termos visuais,
respectivamente. Petrelli et al (2012) corroboram com esta
percepgdo, ao considerar que a identidade corporativa inclui nao so6
0s aspectos visuais, mas também, diretrizes mais amplas e que
devem conformar o olhar para uma visdo mais estratégica do todo,
integrando diversos agentes e 4reas, tais como o design, a
propaganda, a promocgdo, a arquitetura, os recursos humanos e o
atendimento.

O ponto chave desta reflexdo consiste em considerar que a
percepcdo da marca como um conjunto de elementos tangiveis, em
muito distancia-se de sua plenitude. A leitura proposta evidencia a
identidade como alicerce para constru¢do da marca e delineia o
comportamento institucional em seus diversos discursos. A oOtica
proposta é reforcada por Aaker e Joachimsthaler (2012) e Nery e
Pelissari (2016) ao entenderem a identidade como a base para a
constituicio de um programa da marca, seja pela adocdo de
abordagens convencionais ou ainda por canais alternativos, a
organizacdo deve dispor de uma clara identidade, evitando desta
maneira, mensagens conflitantes e que possam ser compreendidas de
maneira equivocada.

Evidenciam ainda os autores, a importancia da identidade para
uma marca ao afirmarem que cada marca ativamente gerenciada
necessita de uma identidade; uma visdo de como deve ser percebida
por seu publico-alvo. Para os autores, a identidade encontra-se no
cerne da marca por ser o veiculo que orienta e inspira o programa de
construgdo da marca. Entendem enfim, que a identidade de marca
consiste em um conjunto de associagdes propostas, ocasionando
promessas a serem cumpridas e gerando consequentes expectativas.

A relacdo entre estas duas dimensdes (identidade corporativa e
identidade de marca) pode ser melhor compreendida quando
considerados 2 fatores: a dindmica e a dimens@o envolvida neste
relacionamento, conforme apontam Nery e Pelissari (2016).

Ao trazerem a discussdo o assunto, os autores percebem a marca
como um elemento que se torna real apds o relacionamento gerado
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entre a organizagdo e seus stakeholders. Definem desta maneira,
uma dinadmica que se inicia na organizagdo (identidade corporativa)
e se irradia em suas manifestacdes (identidade de marca) e que estas
devem ser indissociaveis e integradas. Park e Eisingerich (2012)
complementam a oOtica proposta ao considerar a identidade
corporativa como a representagcdo de todas as caracteristicas de uma
organizacdo, apresentando desta maneira, um contexto mais
complexo que a existente no &mbito da identidade da marca. Entende
assim o autor, a identidade corporativa como uma dimensdo mais
ampla e responsavel pelo direcionamento de todas as a¢cdes de uma
organizacdo, afim de produzir impactos junto aos stakeholders
internos e externos.

Por fim, corroboram os autores que € no ambito da marca e todo
o conjuntos de seus valores (identidade de marca) e que estdo
alinhados com os principios definidos para uma organizagao
(identidade corporativa) que um produto ou servigo distingui-se em
seu contexto e adquire seu status intangivel.

A perspectiva que se aponta como caminho a ser trilhado pelas
organizacdes, entende como premente a necessidade de se
estabelecer uma defini¢do clara da identidade de uma marca, uma
vez considerando que a lacuna desta diretriz oportuniza
interpretacdes distantes do entendido como coerente, passando a
ponderar fontes compreendidas como equivocadas: a) a pratica do
Mimetismo cujo foco recai na realidade dos concorrentes e uma
porventura, imitagao; b) a pratica do Oportunismo cujo foco recai na
criacdo de uma imagem destinada a determinado publico e em um
determinado momento, caracterizando uma relativa efemeridade; c)
a pratica do Idealismo e que a distancia de sua realidade,
comprometendo-se a executar agdes que por vezes encontra-se
incapaz. (KAPFERER, 2004)

Ao verificar o panorama proposto pelo autor, estabelece-se uma
otica para a relevancia do assunto ao se considerar diretrizes a
diferenciacdo de uma organizagdo (marca), uma vez que O cerne
desta discussdo consiste em entender a marca como distinta em suas
infimas expressdes e que a ciéncia desta realidade, a distancia do
mimetismo (copia), do oportunismo (efemeridade) e do idealismo
(uma promessa ndo cumprida), indicios de uma identidade ausente.

Dentre as diversas perspectivas concebidas para a caracterizagdo
da identidade da marca, a literatura especializada salienta a oOtica de
Kapferer (2004) e suas ponderagdes acerca de uma requerida
combinagdo de atributos tangiveis e intangiveis, constituida por



percepgoes que se estabelecem por intermédio do ambiente interno e
externo a marca ¢ que se efetiva a partir de um processo sist€émico
entre a emissdo, 0s meios e a recepgdo de mensagens (figura 16).

Figura 16: Processo de efetivacdo da Identidade e da Imagem da marca

emissor | mensagem | receptor

Fonte: Adaptado de Kapferer (2004)

O processo para constituicdo da identidade da marca seguindo a
orientagdo proposta por Kapferer (2004) ¢ deflagrado pela emissdo
da mensagem e se efetiva ao considerar principios para contemplar
seu objetivo junto ao destinatario (receptor). A constitui¢do deste
processo, bem como das relagdes existentes entre estes principios
caracteriza 0 nominado Prisma da Identidade; uma representagdo
grafica hexagonal, cuja estrutura propde a formagdo de 6 faces inter
relacionadas e que vislumbram duas dimensdes: a otica do publico
externo e a constituicdo de parametros relacionados a exteriorizacao
da identidade requerida e que nesta perspectiva considera fatores
Fisicos, Relacionais e Reflexivos; e sob a otica do publico interno, a
consideragdo de fatores relativos a interiorizacdo da identidade e que
considera a Personalidade, a Cultura ¢ a Mentalizagdo da marca,
conforme ilustra a figura 17.

Figura 17: processo para efetivagdo da Identidade e da Imagem da marca

emissor construido

fisico personalidade.

ul

relagéo cultura

exteriorizacéo

0B3B1IO0LS)

reflexo mentalizag&o

destinatario construido

Fonte: Kapferer (2004)
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Segundo o autor, o prisma da identidade da marca oportuniza a analise
das forcas e fraquezas da marca, evidenciando-se assim, a existéncia de uma
relagdo indissociavel, aonde a identidade é compreendida como um conceito
de emissdo e representa a especificagdo do sentido, o projeto, ou seja, a
concepgdo que a marca tem de si mesma e sob outra dtica, a imagem como
um resultado, uma decodificagdo, determinando desta forma um processo
em que a identidade precede a imagem.

O ponto de partida proposto pelo autor considera que a marca €,
em primeiro lugar, algo fisico e que se constitui como um conjunto
de caracteristicas objetivas e que se sobressaem ao ser referenciada.
Esta perspectiva considera que os aspectos tangiveis, como por
exemplo: as cores e tipografia empregada em sua identidade visual
devem ser consideradas como base para a constituicdo de uma
identidade de marca, uma vez compreendendo os aspectos fisicos
como um dos fatores para individualizagdo de uma marca. O
segundo aspecto proposto pelo autor considera a existéncia da
personalidade da marca, caracteristica que se torna expressa por
intermédio das estratégias de comunicacdo empregadas. Estabelece-
se a partir desta perspectiva, uma analogia pronunciada e que
compara a marca a uma pessoa, constituida por distintos
comportamentos € que a torna singular.

O terceiro ponto elencado pelo autor considera o conjunto de
valores que conforma a conduta da marca em todas as suas
manifestacdes. A cultura da marca se apresenta como base de
principios fundamentais e que governam as atitudes de todos que a
representam em suas mais distintas realidades. Ao propor uma otica
para a relagao existente entre agentes (pessoas e entidades), o autor
entende que a marca se torna algo imprescindivel ao processo de
troca, seja na aquisicdo de um artefato ou na contratagdo de um
servico, considerando ainda as mais distintas necessidades e que por
vezes transcendem os aspectos tangiveis.

A consideracdo do reflexo como a representagdo da imagem
exterior pretendida e projetada junto aos consumidores e usuarios,
apresenta-se como quinto ponto elencado pelo autor. Em voga a
consideragdo de que toda marca deve gerar seu reflexo para
estabelecer proximidade com o grupo de contato ao qual pretende se
enderecar. Por fim, a marca ¢ uma mentalizacdo, ou seja, a
representagcdo interior de sua propria existéncia, gerando uma
relativa introspec¢do pelo consumidor, tornando-a um relevante
componente de sua personalidade.

Compreende Kapferer (2004, p. 95) ao dissertar sobre o Prisma
da Identidade, que estas seis faces definem a identidade da marca a



partir de um processo integrado, cujas faces se complementam,
evidenciando assim suas potencialidades. Entende-se a partir dos
posicionamentos apresentados, que a identidade da marca deve ser
considerada como um discurso ¢ como tal deve estar investida de
significado e integrar diferentes elementos para a construgdo do
sentido e que a consideracdo desta realidade evidencia a necessidade
de definicdo dos elementos determinantes para sua constituigdo,
proximo assunto a ser discutido nesta explanagao.

2.3.1 Componentes da Identidade da Marca

A perspectiva proposta para a formacdo da identidade da marca,
encontra nos discursos de Petrelli ef a/ (2012a; 2012b; 2013; 2014) a
base de sua discussao (figura 18).

Figura 18: Componentes do Identidade da marca

DNA | posicionamento | elementos | cultura

Fonte: Do autor

Oportuniza desta maneira, a reflexdo de relagdes indissociaveis e
que partem do cerne de uma marca (DNA) ao contexto em que esta
inserida (Posicionamento); dos itens que a identificam (Elementos) a
constituicdo de um senso de grupo (Cultura); itens estes, a serem
abordados a seguir.

2.3.1.1 DNA da marca

A consideracdo de uma requerida distingdo mercadologica por
parte das organizagdes retrata um competitivo contexto sbcio
econdmico e estabelece uma reflexdo para os fatores determinantes e
que caracterizam uma organizag¢do. Entram em pauta, aspectos que
antecedem os programas de marketing e estratégias de comunicagdo
e que devem delinear as agdes e 0 comportamento organizacional. A
marca, nesta perspectiva, necessita encontrar a sua propria maneira
de ser e destacar-se de seus concorrentes, evidenciando desta
maneira, os aspectos que a individualizam. (CHAPMAN, 2010;
ATMAIJA; BUDI, 2016)

Transcende seus aspectos fisicos, reais e tangiveis e estabelece
relagdes conceituais, emocionais e intangiveis. Evidencia-se a partir
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desta perspectiva, um olhar para os elementos de diferenciagao; onde
o discurso encontra na esséncia da marca, sua forma e conteudo.

Keller (2007) apontam seus olhares para o que denominam
valores centrais da marca; conjunto de associagdes abstratas
(atributos e beneficios) que caracterizam os aspectos ou dimensdes
mais importantes de uma marca ¢ podem servir como importante
fundamento para a estratégia, e ainda como base para o
posicionamento da organizacdo. A alma da marca cria um filtro para
descartar atividades de marketing inadequadas a marca ou acdes de
qualquer tipo que possam ter uma influéncia negativa sobre sua
imagem.

Nesta perspectiva, estes valores devem ser considerados
determinantes para a definicdo do lancamento de novos produtos
e/ou servigos sob o nome de marca, articulando ainda, os canais de
veiculagdo de mensagens publicitarias, bem como, onde e como a
marca deve ser vendida; entre outros aspectos. Estabelece uma forte
relagcdo com todas as interpretagdes da marca, tanto tangiveis quanto
intangiveis e passa a delinear as relagdes mais desconexas, como por
exemplo: a decoracdo das instalacdes fisicas, bem como, o
comportamento dos colaboradores em suas diversas atividades.

A percepgo sobre o assunto estabelece novos contornos ao ser
explorado e discutido sob diferentes percepcdes. Tal realidade ¢
salientada por Perassi et al (2014), por entenderem uma vasta gama
de terminologias ao se objetivar os aspectos centrais e internos, que
devem ser primeiramente considerados como cerne a identidade da
marca. Neste contexto, nominam a personalidade; identidade;
esséncia; valores; atributos; principios, bem como, a abordagem que
ora se apresenta e que estabelece uma metafora com a biologia,
enfoque que vem ganhando projecdo por parte de estudiosos e
gestores corporativos. A metafora criada para elucidar a esséncia da
marca nesta perspectiva, estabelece uma otica para o DNA, material
genético e que configura as caracteristicas dos seres vivos.

O debate acerca do assunto vem se potencializando e ganhando
projecdo por estabelecer uma ruptura nos convencionais dogmas
organizacionais e se constitui como uma nova filosofia de negdcio.
Nworah (2006) reforca a relevancia do assunto ao considerar que as
organiza¢des capazes de compreender os principios do DNA da
marca estardo mais propensas a se sobreporem as demais, em termos
de entrega de valor ou na capacidade de atrair investimentos.

Atmaja e Budi (2016) e Wallpach et al (2016) compreendem que
o olhar a partir da metafora proposta fornece um quadro pratico aos



executivos, possibilitando desta maneira, o diagndstico de
determinados problemas de comportamento ¢ a descoberta de forgas
internas ainda desconhecidas. Oportuniza a partir desta consciéncia,
um profundo diagnostico da estrutura existente, pois examina todos
os aspectos de uma organizagdo e permite consequentemente uma
analise mais criteriosa acerca do que esta adequado, bem como, das
necessidades de mudancas identificadas e ainda, do direcionamento
das mudancas consideradas necessarias. Tem como objetivo,
explicitar o significado emocional da marca para os publicos
internos e externos a organizacdo e¢ deve considerar a participacio
dos stakeholders para sua plenitude, tornando-se um importante fator
para a explicitacdo dos valores que a marca quer assumir para a
sociedade.

A relagdo do DNA para o universo das marcas vem apresentando
abordagens que evidenciam fatores relacionados a esséncia da marca
como base de sua constru¢do. Dentre as diversas interpretacdes
sobre o assunto, salienta-se a metodologia desenvolvida pelo
Laboratorio de Orientacdo a Génese Organizacional — LOGO/UFSC
denominada TXM, acronimo que representa Think, eXperience ¢
Manage. Esta constitui¢do, segundo Lopes e Gomez (2012) envolve
desde a construgdo e validacdo do DNA de marca até as estratégias
de comunicagdo com o publico-alvo.

Afirmam ainda Lopes ¢ Gomez (2012) que este processo nio
deve ser estatico, mas sim, considerar diversas interacdes que se
estabelecem a partir de uma livre recombinagdo e consequentemente
a criagdo de uma vantagem competitiva sustentavel e de longo prazo.

A ciéncia da existéncia do DNA da marca possibilita a
construgdo de uma base para o direcionamento das estratégias e
acOes, evidenciando o alinhamento de um discurso organizacional
arraigado em principios essenciais cuja perspectiva imposta fortalece
o senso de identidade e consequentemente, intensifica os fatores de
diferenciacdo de uma marca, evidenciando assim a necessidade de
distingui-la de seu contexto e na declaragdo de seu posicionamento
de mercado.

2.3.1.2 Posicionamento da Marca

As estratégias empregadas por uma organizagdo para fortalecer a
imagem de sua marca no mercado vem sendo investigada sob
diferentes perspectivas. Dentre as inumeras interpretagdes acerca do

assunto, evidenciam-se apontamentos coincidentes, como € o caso
do posicionamento da marca (FERILLI ET AL, 2016)
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O tema vem se constituindo como estratégico elemento no
composto mercadoldgico das organizagdes, pois tem por objetivo
estabelecer um olhar para a diferenciacdo, aumentando a requerida
vantagem competitiva e consequentemente colaborando para a
sustentabilidade financeira de uma organizagdo. Neste sentido, visa
influenciar e por vezes persuadir o processo de escolha no ato de
compra, permitindo uma rapida e distinta identificagdo do produto
e/ou servigo, pois sinaliza ao consumidor as propriedades em
questdo. O processo entdo, oportuniza consolidar a imagem da marca
frente aos demais players de mercado. (SHAKHSHIR, 2014;
DUESTERHAUS, 2015)

Aaker (2015, p. 18) oportuniza uma leitura acerca da relevancia
do posicionamento ao considerar uma homogeneidade inerentemente
humana e que reflete no perfil de consumo da sociedade atual. Esta
discrepancia elencada pelo autor ao se considerar o todo
(consumidor) como constituido por grupos que apresentam
necessidades distintas e que estabelecem comparagdes para realizar
suas escolhas, estabelece uma realidade complexa e determina uma
postura estratégica aos gestores na condugdo de suas atividades.
Contextualiza-se desta maneira a relevancia do posicionamento da
marca.

Kotler (2008) reforca esta percepcdo ao entender o
posicionamento como o lugar que a marca ocupa na mente dos
consumidores quando comparado aos concorrentes. Em suas
consideragdes, este processo consiste em um complexo conjunto de
percepgdes e impressdes fortemente associadas aos produtos e/ou
servicos, ou seja, a marca de uma organizagao.

Declarado por Keller (2007, p. 71) como o “coracdo da estratégia
de marketing”, o posicionamento se constitui como indissocidvel a
gestdo da marca pois € compreendido como ato de planejar a oferta e
a imagem da marca de modo que ocupe um lugar distinto e
valorizado na mente dos clientes. Para Aaker (2015) e Porter (2009)
o posicionamento da marca refere-se ao significado especifico
pretendido para uma marca na mente dos consumidores.

Al Ries e Trout (2009) corroboram com o pensamento dos
autores ao entenderem o posicionamento como o processo de criar e
representar o produto ou servigo de uma empresa para que passe a
ocupar um lugar diferente e valorizado na mente do consumidor.

Ao se langar um olhar para a defini¢do do termo, percebe-se uma
unissona caracterizacdo que se estabelece acerca do conjunto de
estratégias implantadas por determinada marca cujo principal



objetivo ¢ o de definir uma posi¢do valorizada na mente de seu
publico e desta maneira aumentar sua percepcao de valor.

Keller (2007) estabelece um olhar para 4 fatores distintos porém
integrados e concernentes a constitui¢do do posicionamento de uma
marca: publico-alvo; concorrentes; pontos de paridade e pontos de
diferenciacdo (figura 19).

Figura 19: Componentes do Posicionamento da Marca

publico-alvo | concorrentes | pontos de paridade | ponto de diferenciagido

Fonte: Adaptado de Keller (2007)

A definicdo da segmentagdo de mercado com foco nas
caracteristicas do publico-alve, como por exemplo: costumes e
habitos, sexo, idade, renda, escolaridade, tipo de localizagcdo do
domicilio, profissdo, grau de utilizagdo do produto, personalidade,
etc, oportuniza o melhor direcionamento para as agdes de marketing,
bem como, otimiza os esforcos dispendidos para promocdo e
comunicacdo da marca junto a estes respectivos publicos.

Ao se objetivar uma Otica para os concorrentes, permite-se
parametrizar determinadas situacdes, apropriando-se das melhores e
distanciando-se das piores praticas do segmento. Possibilita-se desta
maneira o encontro de um caminho de diferenciacdo e
individualizagdo necessaria no contexto atual. Entende-se desta
maneira que a busca por tais parametros deve ser considerada como
cerne de discussdo e ser discutida sob diferentes agendas.

A parametrizagdo da marca oportuniza ainda a verificagdo dos
fatores que a aproximam e que a distinguem de seus concorrentes.
Em primeira instancia, a marca necessita apresentar associa¢des nao
necessariamente exclusivas e que sdo compartilhadas por outras
marcas, suprindo desta maneira, uma necessidade comum aos
consumidores. Denota um sentimento crivel e legitima a marca em
sua categoria. Representam desta maneira, as condigdes necessarias,
porém insuficientes para a escolha de determinada marca. Os pontos
de paridade devem ser considerados imprescindiveis,
principalmente ao se projetar um uma extensdo a outras categorias
de produtos e/ou servigos.

Nesta perspectiva, a marca nao deve ser considerada plena, se
apenas se propde a ser similar aos demais players de mercado. Esta
postura, segundo Ries e Trout (2009) deve ser observada com
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cuidado pois compromete sua sustentabilidade econémica em um
curto espaco de tempo.

Os pontos de diferenca devem ser potencializados para a criagao
de associacdes exclusivas e que realmente estabelecam sua imagem
de mercado. Estes devem ser considerados como atributos ou
beneficios associados a uma marca e que ndo podem ser encontrados
com a mesma intensidade em outras. O conceito de pontos de
diferenca esta fortemente relacionado com a proposta exclusiva de
vendas e com vantagem competitiva em longo prazo, uma vez que as
escolhas por parte dos consumidores dependem muitas vezes da
exclusividade percebida. Neste sentido, criar associagdes fortes,
favoraveis e exclusivas ¢ um desafio para os profissionais de
marketing, mas essencial em termos de posicionamento competitivo,
afirma Keller (2007).

Ao estabelecer uma aproximagdo e um distanciamento dos
demais em seu segmento, a marca reconhece o espago que a
contextualiza possibilitando desta maneira, otimizar as estratégias
empregadas para estabelecer sua posicdo na mente de seus
consumidores, conforme salientam Keller (2007); Kotler (2008) e Al
Ries e Trout (2009). Entram em pauta, a consciéncia da importancia
de uma clara definicdo dos elementos que a representam ¢ das
associagdes pretendidas e reforgadas em seus canais de
comunicagdo, proximo tema a ser discutido neste estudo.

2.3.1.3 Elementos da Marca

Constituida por uma série de representacdes conceituais e
consequentemente emocionais, a marca corporativa se estabelece a
partir de diferentes interagdes e necessita para sua plena existéncia,
também de um conjunto de relacdes fisicas e que a representem nas
mais distintas situa¢des. O contexto que se apresenta ao debate
encontra nos elementos da marca corporativa uma relevante forma
para tangibilizar os objetivos e metas do marketing de uma
organizacdo. (GIUSEPPE ET AL, 2014)

Estes elementos, ao atribuirem singularidade visual a marca,
reforcam seu posicionamento frente aos concorrentes e
potencializam as percep¢des em relagdo a uma organizagao,
expressando visualmente a imagem que ela pretende estabelecer e
enfatizar junto a seus publicos. Deve estar enfim, consonante com a
estratégia de negdcio da organizacdo e comunicar sua cultura e sua
filosofia a seus publicos internos e externos, bem como a seus



concorrentes. (SEIMIENE; KAMARAUSKAITE, 2014)

Keller (2007) e Kotler (2008) salientam a relevancia de tais
elementos ao tecerem suas consideracdes acerca da Identidade
Visual. Em suas percepcoes, esta deve ser compreendida como um
sistema de normatizagdo para proporcionar unidade e identidade a
todos os itens de apresentacdo da marca cujo objetivo consiste em
identificar e fortalecer a memorizagdo da marca a partir de sua
apresentacdo visual. Entendem este, como um processo de longo
prazo, a fim de garantir consisténcia ao desempenho da marca,
determinando desta forma a convergéncia as diretrizes da gestdo da
marca.

Neste contexto, salienta Keller (2007) para a relevancia dos
elementos da marca, ou seja, aqueles elementos que podem ser
legalmente protegidos e que servem para identificar e diferenciar a
marca de seus concorrentes. Estes devem ser escolhidos para:
aumentar a lembrancga da marca; facilitar a formagdo de associagdes
de marca fortes, favoraveis e exclusivas e gerar julgamentos e
sentimentos positivos sobre a marca. Estes, segundo o autor, devem
ser escolhidos, levando em consideracdo seis critérios, conforme
ilustra a figura 20.

Figura 20: Critério para selecdo dos Elementos da Marca

memorabilidade | significancia | atratividade | transferibilidade | adaptabilidade | protecio

Fonte: Adaptado de Keller (2007)

Entendida como uma das principais condigdes para a construgdo
do Brand Equity, segundo Keller (2007) a memorabilidade se
apresenta como relevante componente neste contexto, pois facilita a
lembranca espontanea e o reconhecimento em situagdo de compra. A
natureza intrinseca destes elementos podem fazer com que atraiam
mais atengdo ou sejam mais faceis de serem lembrados, o que
estabelece a importancia de sua significincia e oportuniza uma
conotagdo descritiva ou persuasiva para si, cujas associacdes
sugeridas podem nd3o estar necessariamente relacionadas com o
produto, mas sim pelo impacto estético inerente a sua representagao
grafica/fisica e constituido pela sua atratividade.

A Otica para a transferibilidade proposta pelos autores,
estabelece uma reflex@o acerca da caracterizagdo e especificidade do
elemento da marca, pois considera que quanto menos especifico o
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elemento, mais facilmente ele pode ser transferido através de
categorias. Tal fato, encontra consondncia com o quinto critério para
defini¢do dos elementos da marca; a adaptabilidade, pois considera
as mudancas nos valores ¢ no comportamento do consumidor ¢ da
sociedade, ¢ em decorréncia deste fato, a necessidade de uma
atualizacdo dos elementos se torna veemente, pois quanto mais
adaptaveis e flexiveis, mais facilmente podem ser atualizados. Por
fim, os autores apresentam a protec¢éo legal dos elementos da marca
como fator preponderante a sua defini¢do, uma vez compreendida
sua importancia no tocante a atribuir individualidade a marca e que
determina a necessita de um conjunto de relagdes legais para
protegé-la e aumentar sua singularidade.

E possivel considerar a partir da otica apresentada que cada
elemento de marca pode desempenhar um diferente papel para a
construgdo do brand equity e consequentemente de uma requerida
necessidade de alinhamento destes, pois apresentam peculiares
caracteristicas, ¢ oportunizam a conquista de diferentes objetivos. O
emprego de tais estratégias de comunicacdo, explicita os valores da
marca e colabora para o direcionamento do comportamento e das
atitudes de seus colaboradores.

2.3.1.4 Cultura da Marca

A organizacdo (marca) é compreendida como um sistema
humano complexo e constituido por caracteristicas proprias que sdo
tipicas de sua cultura e clima organizacional. Este conjunto de
variaveis pode ser observado, analisado e aperfeicoado para que
resulte em motivagdo e produtividade. (ALN1ACiIK ET AL, 2014;
SCHROEDER ET AL, 2014)

Os autores entendem a partir desta Otica que a cultura
organizacional deve ser compreendida como o conjunto de habitos,
crengas, valores e tradigOes, interagdes e relacionamentos sociais
tipicos de cada organizagdo, representando a forma de pensar e fazer
as atividades e que ¢ compartilhada por todos os membros da
organizacdo. Envolve desta maneira, as normas informais e ndo
escritas que orientam o comportamento dos membros da organizacao
no cotidiano e direcionam suas a¢des para realizagdo dos objetivos
organizacionais. Salientam os autores desta maneira, a percepgao
para uma constitui¢do individualizada e propria de cada organizagdo
que estabelece sua filosofia de negdcio e consequentemente, sua
cultura organizacional.



Ao se posicionarem a respeito do assunto, Dias (2013) e Jenkins
(2014) lancam um olhar para uma relativa efemeridade, pois
consideram que a cultura organizacional ndo deve ser estatica ou
permanente, mas sim, sofrer alteragdes com o tempo, adequando-se
as condigdes ambientais internas ¢ externas. Consideram desta
maneira que algumas organizagdes, instituem uma postura de
mudanca e implementam esta pratica inclusive em sua cultura,
mantendo sua integridade e personalidade, enquanto outras
permanecem com uma cultura amarrada a padrdes ultrapassados e
antigos. Acreditam os autores, que para serem consideradas plenas,
as mudancas em uma organizacdo devem contemplar os aspectos
culturais, isto é, os sistemas de relacionamentos nos quais as pessoas
vivem, trabalham e acreditam.

Ao referir-se ao assunto, Sirianni et al (2013) e Harwiki (2016)
propde uma Otica que proporciona a percepgao para a importancia do
assunto, uma vez salientado que a cultura organizacional deve ser
considerada como um relevante mecanismo para conformar
condutas, homogeneizar maneiras de pensar e viver a organizagao.
Considera a cultura organizacional desta maneira, como o modelo
dos pressupostos basicos, que determinado grupo tem inventado,
descoberto ou desenvolvido no processo de aprendizagem para lidar
com os problemas de adaptacdo externa e integragdo interna. Uma
vez que os pressupostos tenham funcionado bem o suficiente para
serem considerados validos, sdo ensinados aos demais membros
como a maneira correta para se perceber, se pensar e sentir-se em
relagdo aqueles problemas.

A discussdo a respeito do assunto vem estabelecendo um
dindmico olhar em busca de sua plena compreensdo e encontra na
abordagem acerca dos elementos constituintes da cultura
organizacional, uma relevante discussdo, pois oportuniza o
direcionamento de gestores na busca de pardmetros de suas
condutas. Esta percep¢do ¢ defendida por diversos pesquisadores do
assunto, aqui ilustrado no posicionamento de Dias (2013) que
entendem que a cultura da uma organizagdo ¢ definida com base nos
elementos que a constituem, uma vez que a consideracdo destes
elementos, no todo ou em partes, fornecem uma interpretacdo para
os membros da organizacdo e consequentemente na transmissdo de
significados aceitos como verdade. Institui-se uma linguagem e esta
¢ funcionalizada e praticada por todos que a transmitem a partir de
sua adesao.

Ao se posicionar a respeito do assunto, Harwiki (2016) considera
além dos aspectos formais ou visiveis e publicamente observaveis
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orientados para aspectos operacionais e de tarefas, como por
exemplo: a estrutura organizacional; os titulos e descri¢do de cargos;
0s objetivos e estratégias; as tecnologias e praticas operacionais; as
politicas e diretrizes de pessoal; os métodos e procedimentos e por
fim as medidas de produtividade fisica e financeira e os aspectos
informais.

Neste contexto, o autor considera os componentes invisiveis e
cobertos, afetivos e emocionais, orientados para aspectos sociais ¢
psicologicos, como por exemplo: padroes de influéncia e poder;
percepgoes ¢ atitudes das pessoas; sentimentos e normas de grupos;
crengas, valores e expectativas; padrdes de integragdo informais;
normas grupais e relagdes afetivas. Este conjunto de elementos
(formais e informais) estabelece um senso de pertencimento e
integracdo, fortalecendo os relacionamentos interpessoais e
consequentemente inter-organizacionais.

A consideracdo da constituicio da identidade da marca, suas
caracteristicas, especificidades e constitui¢do a partir do panorama
apresentado, entende que a marca, para se tornar plena e investida de
um real significado, necessita de um conjunto de atributos para
distingui-la em seu contexto, direcionando desta maneira a conduta
de seus stakeholders a partir de valores socializados e incorporados
como normas. Tais principios reverberam em todos os movimentos e
acoes da marca, conformando o conjunto de elementos que a
representa em suas mais distintas relagdes, fortalecendo desta
maneira, sua posi¢do em seu segmento. Representa assim, um norte
a ser seguido e que constitui as diretrizes de comunicagio estratégica
da marca.

Como reflexo deste cendrio, a interpretagdo das mensagens
emitidas passa a ser foco de preocupacio e institui a relevancia para
a imagem da marca, préximo tema a ser discutido neste estudo.

2.4 IMAGEM E MARCA

As ponderagdes apresentadas determinam a perspectiva que ora
se apresenta a esta discuss@o e que considera a marca como uma
entidade constituida por aspectos intangiveis e que atuam de maneira
a estabelecer uma percep¢do e consequentemente uma imagem
distinta na mente dos diversos publicos neste processo interativo,
conformando a imagem mental que ¢ formada quando determinada
marca ¢é referenciada.

Dias (2014) entende este contexto como a sintese mental



decorrente da percepg¢do dos publicos sobre as expressoes, as
atitudes ou as comunicagdes e que servem como base intangivel para
a reputagdo social da organizacdo. A oOtica proposta entende que
embora as organizacdes criem identidades de marca, seu significado
deve ser entendido como um reflexo e concebido no ambiente
externo.

A distingdo entre estas duas dimensoes, interna e externa e que
representam a identidade e imagem, respectivamente ¢ reforgada por
diversos autores como Kapferer (2004); Dias (2014); Giglio (2014)
dentre outros, considerando um dindmico processo e que caracteriza
a identidade como expressa de dentro para fora, enquanto a imagem
¢ constituida de fora para dentro. Salientam ainda os autores, que a
eficiéncia na gestdo deste processo proporciona a melhor relacio
entre estas duas perspectivas.

Gomes et al (2010) complementa a dtica acima apresentada ao
inserir uma perspectiva mercadoldgica neste contexto e entende que
a marca ¢ criada ndo s6 como resultado das estratégias de marketing
das organizacdes, mas também, como resultado da leitura e da
reacdo do consumidor a essas atividades. Sob a perspectiva do
marketing, a marca ¢ considerada como uma promessa € sob a
perspectiva do consumidor, como uma série de associagdes,
percepcdes e expectativas que existem em suas mentes. Estas
associagdes, por sua vez, sdo criadas, mantidas e incrementadas
mediante toda a experiéncia vivenciada pelo consumidor em seu
processo de consumo. Salienta o autor que a medida que se
fortalecem as conexdes entre as diversas fontes de associagdes a
marca, mais efetivamente passam a definir a marca na mente dos
consumidores. Estas fontes pronunciadas por diferentes canais, como
j& mencionado, configuram a imagem da marca a partir de duas
perspectivas: expressdes visuais e sensagdes percebidas e
relacionadas a marca. Ha, portanto, um conjunto de elementos
fisicos e outro de elementos conceituais e que atuam
concomitantemente, como representacao de uma entidade.

A perspectiva proposta por Gomes et al (2010) e Giglio (2014)
aponta uma relagdo de causa e efeito e que se pronuncia dos aspectos
tangiveis aos intangiveis. Parte da representacdo da marca em
distintos canais de comunicagdo; um conjunto de elementos que
expressam valores e se efetiva na constituicdo de estimulos
sensoriais que sdo captados por meio de distintas interagdes e que
por estarem vinculados ao ambito da percep¢do, variam sua
compreensdo de acordo com o contexto em que sdo apresentados.

Ao abordar a imagem no ambito da marca, Perassi et al (2014)
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apresenta uma ambigua interpretacdo e considera a existéncia da
imagem da organizagdo e da imagem da marca como sinteses
mentais constituidas pela percep¢do do publico externo sobre as
expressdes da organizacdo. Nesta perspectiva, entende o autor a
imagem da organiza¢cdo como mais ampla e menos previsivel, pois
decorre das lembrangas de vivéncias individuais ou coletivas dos
integrantes do publico em geral. Apresenta desta maneira, um
contexto que se assemelha ao apresentado no ambito da identidade
da marca e expresso por Kapferer (2004) e que considera a relagdo
entre organiza¢do e marca.

As ponderagdes apresentadas pelos autores oportunizam a
contextualizag@o para formacdo da imagem da marca; e que na Otica
da presente proposta € constituida por 4 componentes, abaixo
apresentados.

2.4.1 Componentes da imagem da marca

A Otica proposta como base para interpretacdo dos itens
formadores da Imagem da marca, segue a mesma perspectiva
adotada no ambito da identidade e se baseia nas considera¢des de
Petrelli et al (2012a; 2012b; 2013; 2014) para seu delineamento.

Figura 21: Componentes da Imagem da marca

presenga | pontos de contato | associagdes | experiéncia

Fonte: Do autor

Esta interpretagdo, ilustrada pela figura 21, entende que a marca
necessita estar Presente no contexto de seus publicos e que a partir
das diversas interagdes (Pontos de Contato) constitui um conjunto de
imagens relacionadas (Associagdes), fortalecendo desta maneira, as
Experiéncias vividas por seus stakeholders, itens a serem melhores
explorados a seguir.

2.4.1.1 Associagdes da Marca
A consideracdo da marca como elemento simbolico e que se

estabelece como uma impressdo; uma imagem que ganha vida na
mente das pessoas se constitui como realidade e determina a otica



que ora se apresenta. Ao interpretar esta reflexdo como caminho a
ser trilhado, os gestores necessitam implementar uma vasta gama de
acoes para consolidacdo de seus posicionamentos mercadologicos. O
conceito que se apresenta a discussdo considera a conexdo que a
marca estabelece com outras entidades e a partir destas relagdes,
busca o fortalecimento de sua imagem. (CORREIA, 2013)

A pratica das associagdes no contexto da marca, consolida-se
como principio explorado e debatido sob diversas agendas,
demonstrando a relevancia do tema em questdo. Esta percepgdo
encontra sua base ao considerar o discurso de renomados autores da
area, como Aaker (1998), Kapferer (2004), Keller (2007), entre
outros.

Aaker (1998) e Elangeswaran (2014) entende a associagdo a
marca como algo ligado a imagem na memoria e que se estabelece
quando baseada em muitas experiéncias ou exposi¢cdes a
comunicac¢do. Salienta ainda o autor para a necessidade de se
estabelecer uma rede de associagdes para que esta se torne forte e
completa. Neste mesmo contexto, Kapferer (2004) a entende como
uma relevante ferramenta para fortalecer a diferenciacdo e
posicionamento da marca, pois ajudam consumidores a processar,
organizar e recuperar informagdes na memoria, colaborando para a
tomada de decis@o e consequentemente, compra.

Keller (2007) afirmam que ao se estabelecer uma conexdo entre a
marca ¢ outra entidade, os consumidores podem formar uma
associagdo mental da marca com essa outra entidade e,
consequentemente, com quaisquer outras associagdes, julgamentos e
sentimentos ligados a essa entidade. A perspectiva proposta entende
que as organizagdes devem estar atentas para reforcar boas
lembrangas no consumidor até mesmo com relagdo a outros aspectos
como bom atendimento, comodidade e bem-estar na hora da compra,
uma vez que as associagdes sdo fundamentais para que os
consumidores possam desejar novamente o produto.

O processo para a constituicao das associagdes da marca segundo
os autores deve considerar trés fatores importantes. Sao eles:

e Conhecimento da fonte: se os consumidores ndo conhecem
nem tem familiaridade com a entidade ou com a fonte secundaria,
entdo ndo ha nada a transferir;

e Importincia do conhecimento da fonte: se a entidade
evocar algumas associagdes, julgamentos ou sentimentos positivos,
até que ponto esse conhecimento sera considerado relevante e
significativo para a marca? Algumas associagdes ou sentimentos
podem ser relevantes para a marca, enquanto outros talvez tenham
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pouca importancia para os consumidores.

e Transferibilidade do conhecimento da fonte: presumindo
que existam algumas associa¢des e sentimentos potencialmente uteis
concernentes a entidade que poderiam ser transferidos para a marca,
até que ponto esse conhecimento realmente ficara ligado a marca?

A questdo levantada pelos autores estabelece uma oOtica para o
conhecimento que os consumidores tém sobre a associagdo
pretendida, mas também acerca do modo pelo qual as associagdes ou
os sentimentos relacionados a entidade podem ser ligados a marca
ou afetar as associagdes ja existentes. O panorama oportunizado
pelos modelos de construcdo de associagdes da marca apresentados,
permite perceber o qudo amplo pode ser o conjunto de estratégias
para fortalecer a imagem de uma marca em seu segmento
oportunizando a criagdo de um novo conjunto de associacdes,
afetando assim, as associagdes existentes da marca. O contexto para
a existéncia de tais associagdes encontra nas estratégias de
comunica¢do empregadas pela marca, a base para sua constituicdo
pois entende que a marca deve estar presente no contexto de seus
stakeholders para se tornar real. Determina-se assim, a proxima
abordagem deste estudo.

2.4.1.2 Presenca da Marca

Entende-se que a marca deve estar e se fazer presente no
contexto de seu publico-alvo, para que se concretize, necessitando de
uma gama de agdes, estratégias e ferramentas para sua formalizagao,
conforme deliberam alguns estudiosos do assunto.

O primeiro ponto a ser considerado neste contexto estabelece
uma direta e indissociavel relacdo, aqui ilustrada nas palavras de
Perassi et al (2014) que entendem a presenca da marca como
conceito que se efetiva na mente dos consumidores e se projeta
como referéncia e garantia de qualidade. Estabelece-se desta maneira
a busca por estratégias a serem implementadas pelas marcas para sua
correta efetivacdo.

A constituicdo da relevancia para a presenca da marca ganha
projecdo ao considerar o posicionamento de Aaker (1998) e Keller
(2007). Os autores chamam a ateng@o para dois fatores relacionados
e que estabelecem um panorama acerca da importancia da presenga
da marca. Em suas consideracdes, esta (presenga) deve ser
compreendida como fator preponderante para constituir um
relacionamento marca x cliente e ainda como base para a formagao



do brand equity. Consideram neste contexto entdo, a necessidade de
conhecimento e da lembranca da marca para sua efetiva existéncia.

Para Aaker (1998) o conhecimento da marca consiste na
capacidade que um comprador tem de reconhecer ou de se recordar
de uma marca como integrante de determinada categoria de produtos
e envolve um conjunto de sentimentos, desde incertos e que
consistem na sensagdo de desconhecimento da marca a crenga de
que ela ¢ a Ginica em seu seguimento. Este conjunto de sensagdes se
estabelece de maneira relacionada e parte da falta de consciéncia de
sua existéncia a seu conhecimento; de sua lembranga a posterior
representatividade, posicionando-a de maneira diferenciada e a
frente das demais de determinada categoria, ilustrado aqui pela
figura 22.

Figura 22: Niveis do Conhecimento

conhecimento da marca | lembranga da marca | top of mind

Fonte: Adaptado de Aaker (1998)

A leitura de Aaker (1998) estabelece uma relagdo de interdependéncia,
cuja base se constitui inicialmente do conhecimento da marca; nivel mais
baixo e que representa uma fraca relagdo entre os agentes, mas importante
para a escolha em um momento de compra, por exemplo. Parte enfim, para
um nivel mais profundo de relacionamento, cuja lembranga espontinea se
constitui e formaliza uma posi¢do mais consolidada na mente dos
consumidores. Verifica-se entdo, a aceitagdo relativa a prévia exposicdo a
marca quando esta ¢ apresentada a determinado publico.

Para Dias (2011) a lembran¢a que se apresenta como requerida
para que a marca se estabeleca como algo real deve ser constituida
por meio do aumento da familiaridade com a marca mediante uma
exposicdo repetida. Seguindo esta percepcdo, considera-se que,
quanto mais um consumidor experimentar a marca por vé-la, ouvi-la
ou por pensar nela, maior sera a probabilidade de estar ficando
fortemente registrada em sua memoria. Entra em pauta, o conjunto
de estratégias empregadas para que esta lembranga se torne efetiva,
como por exemplo, uma coerente implementacdo dos elementos da
marca, ou ainda, das estratégias de comunicagdo e promo¢ao, como
a propaganda, por exemplo.

A consciéncia da importancia das estratégias de comunicagdo
para constituir a presenga da marca no contexto de seu publico-alvo,
reforca os principios de conhecimento, lembrangca e por fim,
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consolidagdo da imagem de uma marca. Esta percepg¢do ganha
projecao ao se verificar coincidentes abordagens, como os discursos
de Haim et al (2010), Dias (2011), Guissoni e Neves (2011),
Pinheiro e Gullo (2014), Vernuccio e Ceccotti (2015) e Mihaela
(2015), relativas ao programa de Comunicacdo Integrada de
Marketing — CIM.

Conformam suas consideragdes Haim et a/ (2010), Dias (2011),
Vernuccio e Ceccotti (2015) e Mihaela (2015) ao entenderem este
como um conceito que abrange o conjunto de agdes integradas de
comunicagdo e promog¢do, que tem como objetivo principal, a
fixacdo da marca na mente do consumidor, criando assim, uma
mensagem unica, consistente e diferenciada dos demais players de
mercado.

Neste contexto, salientam Guissoni e Neves (2011), Pinheiro e
Gullo (2014) Csikosova et al (2014) e Serié et al (2014) para dois
relevantes fatores. Primeiramente, os elementos da CIM devem estar
coordenados e integrados para que os objetivos da comunicacdo de
marketing sejam alcangados. O segundo fator evidenciado pelos
autores, diz respeito a diferenciacdo, considerando uma questdo
inerente a constitui¢do de uma imagem unica a ser construida na
mente do consumidor. Neste sentido, os autores evidenciam a
importancia, ndo apenas da implantacdo de estratégias de promogédo
da marca, mas sim para que estas estratégias sejam diferenciadas dos
concorrentes ¢ realmente oportunize a constru¢do de uma imagem
legitimamente Unica.

O debate acerca do assunto ganha novos contornos ao considerar
o posicionamento de O’Guinn (2008) e sua interpretagdo a respeito
de um processo em mutacdo. Em sua oOtica, a énfase em
comunicagdo deve ser suplantada por uma énfase na marca e resultar
na evolugdo de uma perspectiva de Comunicagdo Integrada de
Marketing - CIM para a perspectiva de Promogdo Integrada da
Marca — PIM.

Considera o autor que a PIM consiste na utilizagdo de varias
ferramentas de comunicagdo, de modo coordenado para criar e
manter o conhecimento, a identidade e a preferéncia pela marca e
que estas agdes coordenadas precisam exercer efeitos de
consolidagdo da marca e ndo apenas de comunicagdo, o que
caracteriza a CIM. Ainda na visdo do autor, a PIM deixa de ser uma
representagdo conceitual ao se observar o conjunto de elementos que
a constitui, que pode ser sintetizada em: midia de apoio, patrocinios
de eventos; promocdo de vendas e propaganda no ponto-de-venda;



marketing direto; relacdes publicas e propaganda corporativa. Ao
estabelecer o olhar para a marca sob a perspectiva da necessidade de
sua presenc¢a junto a seus stakeholders, verifica-se que esta depende
da implantacdo de um conjunto de agdes para se tornar real e
consistente, possibilitando desta maneira, o fortalecimento das
associagdes requeridas e previamente planejadas. A ciéncia desta
realidade oportuniza a consideragdo da relevancia dos momentos de
contato com a marca para a constru¢do da imagem pretendida,
proximo assunto deste estudo.

2.4.1.3 Pontos de Contato da Marca

A marca como simbolo, é construida ¢ sedimentada através de
um conjunto de experiéncias significantes que estabelece com seu
publico e a cada interacdo, entendida aqui por ponto de contato, uma
fonte de significagdo ¢ constituida e novos sentidos sdo conectados a
marca. (KELLER, 2007)

Clatworthy (2011) e Baxendale et a/ (2015) validam este
pensamento ao considerarem que a relagcdo de familiaridade a marca
¢ construida a partir do numero de exposicdes e experi€ncias do
consumidor. Neste sentido, salientam que toda e qualquer interagdo
(marca x publico) realizada deve ser considerada como estratégica
uma vez (que potencializa a lembranga espontanea e
consequentemente, o reconhecimento da marca. O processo que se
institui oportuniza conexdes mais intensas para fortalecer a memoria
requerida e estabelece uma pratica onde todas as opgdes possiveis de
comunica¢do de marketing devem ser consideradas para criar a
imagem pretendida.

Tybout e Calkins (2006) e Tomiya (2010) corroboram e
complementam este pensamento ao langarem um olhar para a
constituicdo da percep¢do da marca como um processo que se
concretiza ndo apenas por intermédio das estratégias vinculadas com
a propaganda ou a comunicagdo, mas sim, a partir das diversas
manifestacGes da marca e suas respectivas interagdoes. Entendido
entdo como qualquer experiéncia carregada de informagdes que um
cliente atual ou potencial tenha com a marca, os pontos de contato se
consolidam como relevante elemento no tocante a constituicdo da
imagem de uma marca.

Para Chevalier (2007), este processo se constitui em quatro
etapas, percorrendo complexos fendomenos, conforme pode ser
observado na figura 23.
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Figura 23: Cadeia de Comunicagdo

identidade | manifestagdes | percepgdes | compra

Fonte: Adaptado de Chevalier (2007)

O ponto de partida desta reflexdo se apresenta por intermédio da
Identidade da marca, tema ja discutido neste estudo. Esta, se
estabelece de diversas maneiras, como seu DNA, posicionamento,
elementos e sua cultura, conforme a 6tica proposta neste estudo.

A segunda etapa indicada por Chevalier (2007) evidencia as
manifestacoes da identidade da marca para a efetiva construgdo de
sua imagem. Considera que estas diversas manifestagdes da
identidade (produtos, comunicagdo, comportamento das pessoas que
operam em seu nome, dentro e fora dela) sdo percebidas de modo
variavel pelos diversos segmentos de mercado e¢ as percepcoes
criadas nos consumidores resultam em atos de compra.

Kaplan (2014) apresenta um fato de grande representatividade
para o presente contexto ao considerar que a imagem de uma marca
¢ tdo forte quanto o seu elo mais fraco na cadeia de pontos de
contato, salientando desta maneira, o desafio que se apresenta aos
gestores em geral: a consisténcia da mensagem. Entende o autor que
o gerenciamento destas mensagens apresenta-se de maneira mais
simplificada quando constituido em ambientes mais controlados,
como por exemplo, no contexto de pequenas empresas e mais
complexo ao se considerar organizagdes maiores, compostas por
departamentos, filiais, franquias, enfim.

Kaplan (2014) incrementam a ideia de desafio proposta por
Tybout e Calkins (2006) ao considerar também a capacidade de
envolver uma organizagdo inteira a abracar a marca e acompanhar
seu desempenho no decorrer do tempo. Salientam os autores, que se
a mensagem, a marca ¢ o produto ndo forem consistentes, a
percepgao resultante sera incompleta e equivocada.

A partir das manifestagdes acima descritas, da consisténcia da
mensagem proposta por Kaplan (2014) e do envolvimento proposto
por Tybout e Calkins (2006) estabelece-se a terceira etapa proposta:
a percep¢ao da identidade. O ponto que se apresenta a reflexao parte
da consciéncia de distintas interpretagdes da marca, que variam
dependendo da cultura, da personalidade de cada cliente, dos
concorrentes, da duragdo da presenca da marca entre outros, ¢



oportuniza avaliar a compatibilidade dessas diferencas em relagdo as
estratégias de desenvolvimento da marca.

A reflexdo que se apresenta sobre o assunto, considera uma
complexidade de relagdes e questionamentos, tais como: todas as
manifestacdes da marca atingem os consumidores almejados? Ou
ainda: esses consumidores as percebem de modo que corresponda,
efetivamente a identidade da marca pretendida? Ressalta-se enfim, a
necessidade de eficiéncia para que se concretize em um ato de
compra, ultima etapa do processo.

Este (ato de compra), por fim, ndo deve ser o objeto final de todo
0 processo, mas sim, uma etapa entre a definicdo da identidade e a
consolidagdo da imagem da marca, passando por suas manifestacdes
e consequentemente, pelas diversas interagoes (pontos de contato).

Keller (2007) apresentam uma percepg¢ao para a constituicao dos
pontos de contato ao verificarem a ampla gama de relagdes que se
estabelecem por diversas maneiras, como por exemplo: os
comentarios de amigos e vizinhos, informag¢des em embalagens,
jornais, revistas e televisdo, a maneira como um cliente ¢ tratado nas
lojas, o lugar onde o produto ¢ colocado na prateleira da loja e as
sinalizagOes nos estabelecimentos varejistas.

Reforcam desta maneira a Otica de que as marcas sdo criadas
mediante ampla gama de pontos-de-contato; cada vez que os clientes
interagem com uma marca, formam associagdes. Isso significa que
quase todas as pessoas de uma empresa tem impacto sobre a marca,
da recepcionista ao gerente de propaganda e do representante de
servicos ao cliente.

A abordagem que se institui a partir da verificagdo da percepgdo
dos autores apresentados, estabelece uma oOtica aos elementos
tangiveis e ainda para toda e qualquer interagdo intangivel
constituida entre a marca e seus stakeholders. Nesta perspectiva, a
marca, elemento conceitual e repleto de significado, conforme
previamente apresentado neste estudo, constitui-se como cerne e
direciona o comportamento, a agdo e cada interagdo. Como reflexo
deste cenario, a marca se fortalece, consolida-se e apresenta-se como
uma realidade aceita. A ciéncia desta realidade evidencia a
caracterizacdo da experiéncia da marca, proximo ponto desta
discussao.

2.4.1.4 Experiéncia da marca

A caracterizagdo da marca no atual contexto socio econdmico,
traz consigo a formagdo de um comportamento diferente de outrora,



&9

Modelo para andlise do Grau de Assimetria de Percepgao (GAP) da marca corporativa: a
contribuigdo do Design no processo de Branding

alterando a ordem e valores elencados como imprescindiveis a uma
relacdo de consumo. Em pauta, a reflexdo acerca da distingdo e da
promocao de vivéncias como determinantes para o fortalecimento da
imagem da marca frente as demais de seu segmento. O momento que
se apresenta, aqui representado nas reflexdes de Schmitt (2004),
Nysveen e Pedersen (2014) e Kim et al (2015) considera que os
consumidores contemporaneos estdo cada vez mais interessados nas
experiéncias proporcionadas pela aquisicdo e uso de um produto do
que de sua simples proposta de funcionalidade. O relacionamento
proposto, transcende aos atributos tangiveis e passa a ser
conformado por valores intangiveis e intrinsecos ao processo de
consumo; universo de relevante representatividade para a marca.

A relagdo da experiéncia no ambito da marca ganha expressiva
consideragdo ao se observar a alteragdo do entendimento dos
propositos do marketing em sua historia. Tischeler et al (2012), ao
discursarem a respeito da cronologia de sua (marketing) existéncia, o
consideram como uma disciplina relativamente nova ao compara-la
com outras areas da administra¢do. Segundo os autores, os estudos
mercadologicos tém seu surgimento em razdo das expressivas
mudanc¢as ocacionadas a sociedade em decorréncia da Revolugdo
Industrial, cujo objeto em seu momento primario moldava a praxe do
marketing com base em um modelo econdmico de troca de bens, nos
recursos tangiveis e nas transagdes entre agentes, aonde a cadeia de
valor se constituia nas commodites, na manufatura, nas necessidades
de consumo, cujo foco era o artefato.

Passam entdo a partir de 1990, de uma orientacdo ao “produto”
para o “cliente” e no reconhecimento de suas necessidades. A
premissa encontra na satisfagdo, a geracdo de valor para os negdcios.
A dtica que se constitui como contemporanea considera uma outra
perspectiva, uma realidade formada pela dicotomia entre os recursos
tangiveis e intangiveis e que direcionam a relagdo cliente e
organizacdo. Neste sentido, entendem os autores que o foco das
aten¢des ndo deve estar voltado para produtos e nem para a simples
satisfacdo de uma necessidade, como outrora se monstrou suficiente.
Em pauta, o conjunto de acdes implementadas para tornar o
momento, a praxe; em boas sensagoes.

As consideragdes de Keller (2007) reforcam este contexto ao
entenderem que a for¢a de uma marca estd no que os clientes
aprendem, sentem, viram ou ouviram a respeito como resultado de
suas experiéncias ao longo do tempo, ou seja, no que fica na mente
dos consumidores. O desafio dos gestores no atual contexto



socioecondmico segundo os autores, consiste em assegurar que oS
clientes tenham os tipos certos de experiéncias nas diferentes
interagdes com uma marca.

Schlemper (2008) enfatiza o carater multifacetado das
experiéncias ao considerd-las como resultante de um complexo
conjunto de estimulos e das interpretagdes subjetivas que ocorrem na
mente de um individuo. Ao abordar as experi€ncias no contexto da
marca corporativa, Schmitt (2004) as considera como resultante de
um processo constituido por vivéncia a diversas situagdes a que
consumidores de maneira geral estdo espostos em seus mais distintos
relacionamentos, integrando neste (processo) sentidos e sentimentos,
conformando assim, o comportamento de consumo.

As discussdes acerca da constituigdo da experiéncia estabelecem
uma ampla gama de possibilidades, uma vez considerada a
amplitude relacionada ao processo de consumo. Neste sentido,
assume-se como pensamento o proposto por Schimitt (2007) o que é
corroborado por outros autores, como por exemplo, Schlemper
(2008), que entendem a formagdo da experiéncia a partir de niveis
diferenciados e que rompem questdes de atributos e beneficios,
passando por questdes mais amplas a situagdes mais especificas.
Segundo o autor, o mundo experiencial pode ser dividido nos
seguintes niveis: experiéncia ligada ao contexto sociocultural do
cliente; experiéncia proporcionada pela situagdo de uso ou consumo;
experiéncia proporcionada pela categoria de produto; experiéncia
proporcionada pela marca.

Figura 24: Categorizagdo do Mundo Experiencial

contexto sociocultural do cliente | situagdo de uso ou consumo | categoria do produto |
marca

Fonte: Adaptado de Schimitt (2007)

A perspectiva proposta por Schimitt (2007) e que considera
quarto niveis para a formac¢do do mundo experiencial do cliente,
entende a experiéncia da marca como base para experiéncias mais
amplas. Em sua visdo, é a partir do contato com uma marca,
representando a escolha por determinado produto ou servico, que a
experiéncia se efetiva e proporciona assim, a formacdo de uma
impressao a respeito. A constituicdo do sentido de experiéncia, nesta
perspectiva se amplia e se projeta a um patamar maior, visto que a
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experiéncia da marca deriva da categoria de um produto, embora a
marca possa representar atributos inicos.

O processo, seguindo a dtica da autora passa entdo da categoria
de um produto a uma necessidade de consumo, determinando uma
situagdo de uso e escolha de um produto ou servico e
consequentemente, de uma marca. Por fim, considera que esta
necessidade ¢ determinada por um contexto sociocultural; o que
influencia no padrdo e nas atividades de consumo.

Neste sentido, entende a autora que a oOtica que se projeta do
especifico ao genérico, cujo ponto de partida € a marca, oportuniza
uma compreensdo mais consistente dos comportamento de consumo
e consequentemente, da percepcdo de novas oportunidades de
negocio.

Kim et al (2015) reforga esta 6tica ao compreender a experiéncia
da marca como o conjunto de respostas individuais resultantes das
distintas interagdes com uma marca, podendo resultar em
experiéncia positivas ou até negativas, se mal administradas.
Entendem os autores, que ¢ no conjunto destas interacdes que a
marca constroi uma experiéncia e molda uma impressao global.

A otica para a impressdo global da marca proposta pelo autor,
direciona o olhar para a perspectiva que se apresenta a este estudo e
considera o conjunto de todas as agdes, interagdes, tangiveis e
intangiveis implementadas, ou ainda que sustentam as diretrizes
destas. Nesta perspectiva, ¢ considerada como experiéncia da marca,
a resultante do conjunto todos os niveis previamente apresentados e
que formatam a identidade e a imagem da marca, considerando: as
diretrizes para a conduta de suas acdes (DNA); sua relacdo com o
mercado (Posicionamento); os elementos que a representam
(Elementos); seus principios e valores compartilhados (Cultura); as
imagens associadas (Associagoes); suas estratégias de comunicacao
(Presenca) e por fim, seus canais de interacao (Pontos de Contato).



“Balneario Camboriu,
um dos principais
destinos turisticos

do Brasil”
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CAP. 3 TRADE HOTELEIRO DE BALNEARIO CAMBORIU
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Consolidada como importante atividade no contexto econdmico
do estado de Santa Catarina, Souza e Gil (2014) e Pereira (2015)
enaltecem a existéncia do turismo no estado ¢ todo um conjunto de
atividades relacionadas a sua pratica, em razdo de uma singular
diversidade socioambiental, o que fortalece sua posi¢do de destaque
no cendrio nacional.

Inserido neste contexto encontra-se Balneario Camborit,
municipio posicionado geograficamente no litoral norte do estado e
formado por diversos atrativos naturais, o que lhe confere o titulo de
um dos principais destinos turisticos do Brasil. (SEBRAE, 2015)

Para Rossini et al, (2015) e Pereira (2015) a utilizagdo desta
regido para o turismo iniciou-se na década de 1950, e se intensificou
nos anos 70 com a implantacdo da BR-101, rodovia de ligacdo entre
o norte e o sul do pais, facilitando o deslocamento de turistas para
regido. Tal contexto conformou a matriz econémica do municipio,
que se estabelece a partir do setor tercidrio relacionado as atividades
turisticas.

Com uma area de 47 Km? e 128.105 habitantesz, 0 municipio
recebeu um fluxo turistico de 1.600.000 pessoas no decorrer dos trés
meses do verdo (dezembro, janeiro e fevereiro)3 e conta com uma
infraestrutura orientada a suprir as diversas necessidades de seus
visitantes. Estrutura-se desta maneira, um especializado trade
turistico, composto por estabelecimentos hoteleiros, gastronémicos,
casas noturnas e de espetaculos, agentes e agéncias de viagens,
parques tematicos e ainda, toda uma infraestrutura logistica aérea,
terrestre e maritima. (ARDIGO ET AL, 2013)

Apoia-se ainda, em entidades publicas e privadas cujos
propdsitos se constituem no desenvolvimento do turismo e dos
negocios advindos desta pratica na regido. No ambito da iniciativa
privada, salienta-se a atuag@o de quatro entidades.

3.1 ENTIDADES ATUANTES NO TRADE HOTELEIRO DE
BALNEARIO CAMBORIU/SC

A Associacdo Brasileira da Induastria de Hotéis — ABIH,
entidade empresarial associativista e sem fins lucrativos que ¢
considerada uma das mais antigas do turismo nacional,
representando o interesse de mais de 3.200 associados em todo o
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Brasil. Em Santa Catarina, a entidade atua em todas as regides ¢
conta com mais de 200 associados. (ABIH, 2016)

A segunda entidade que atua em razdo do turismo ¢ o Balneario
Camboriu Convention& Visitors Bureau, uma associa¢ido sem fins
lucrativos formada pela iniciativa privada e que visa o
desenvolvimento do Turismo da regido, implantando a¢des alinhadas
a captacdo de eventos, bem como na qualificagdo da méo de obra da
cadeia produtiva do turismo. Ao todo, representa o interesse de 124
empresas de diferentes segmentos: hospedagem, gastronomia,
comércio, e entretenimento, mas, convergentes a um fim; o turismo.
(BCCVB, 2016)

A terceira entidade ¢ a Associacio Empresarial de Balneario
Camboriu e Camboriu — ACIBALC, uma entidade criada em 2002
e que se propde a fortalecer as estratégias competitivas € economicas
e consequentemente, a sociedade local. Sua atuagdo vem ganhando
projecdo e articulando interesses de uma gama crescente de
empresas em diferentes segmentos. Sua estrutura organizacional,
considera a adesdo de empresas e profissionais liberais em nucleos
de interesses afins, como o Nucleo da Mulher Empreendedora; o
Nucleo do Jovem Empreendedor; o Nucleo de Desenvolvimento
Sustentavel; o Nucleo de Consultores Empresariais, ou ainda os
seguintes Nucleos Setoriais: Juridico; Saide e Bem Estar;
Tecnologia, Comunicagdo e Informagdo; Gastronomia; Automotivo
e ainda, o mais recente e implantado em 2016, o Nucleo da
Hotelaria. Articula assim, o interesse de aproximadamente 350
empresas. (ACIBALC, 2016)

A quarta entidade que atua em razao do turismo ¢ o Sindicato de
Hotéis, Restaurantes, Bares e Similares de Balneario Camboriu
e Regido — SINDISOL. Fundado em 1978, é considerada a mais
antiga entidade em atuacdo no municipio cujo propo6sito se constitui
em estabelecer um olhar para os interesses dos seus 112 associados,
organizados nas areas da hotelaria, gastronomia e areas correlatas.
(SINDISOL, 2016)

Pereira (2015) chama a atencdo para uma das principais
caracteristicas do trade hoteleiro da regido: empreendimentos
constituidos majoritariamente pela administra¢do de carater familiar,
salientando assim, a singela incidéncia das redes hoteleiras e de
hotéis de bandeiras internacionais. Evidencia desta maneira o autor,
a relevancia das entidades representativas e associativistas acima

? Dados do Instituto Brasileiro de Geografia ¢ Estatistica — IBGE (2015)
? Dados referentes a temporada 2013/2014 (SECTURBC, 2014)
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menciondas, cuja atuacdo fortalece a sustentabilidade do segmento a
partir de um olhar holistico para as necessidades do trade,
considerando assim, os pequenos ¢ grandes empreendimentos. Em
suma, a existéncia destas (entidades) oportunizam o fortalecimento
das organizagdes, atuando de maneira estratégica para a
manunten¢do de uma reserva de mercado.

No ambito do poder publico ressalta-se a constituicdo de dois
mecanismos implementados pelo Ministério do Turismo — Mtur e
alinhados a estabelecer um olhar para a regulamentacdo das
atividades turisticas nacionais.

A primeira ferramenta, denominada CADASTUR, consiste em
uma agdo do Ministério do Turismo em parceira com os Orgdos
Oficiais de Turismo das Unidades da Federacdo com o proposito de
planejar as politicas publicas no setor do turismo brasileiro. Em
sintese, trata-se de um sistema que se propde a reunir dados de todas
as empresas legalmente constituidas e em pleno funcionamento,
oportunizando desta maneira, um importante banco de dados para
consulta publica e para diferentes finalidades.

Segundo disposi¢des do MTur (2016)4 o CADASTUR tornou-se
obrigatorio e contempla os prestadores de servigos turisticos
constituidos na forma de empresario individual, as sociedades
empresarias, sociedades simples e os servigos sociais autdbnomos que
prestem servigos turisticos remunerados e que exercam atividades
econdmicas relacionadas a cadeia produtiva do turismo. A
perspectiva apresentada compreende a existéncia de 15 (quinze)
atividades cadastraveis junto ao MTur, sendo 07 (sete) obrigatdrias e
08 (oito) de cadastro opcional.

Figura 25: Categorias CADASTUR

Cadastro obrigatério Cadastro opcional
* Acampamento Turistico * Casa de Espetaculos & Equipamento de Animagao
* Agéncia de Turismo * Centro de Convengdes
* Guia de Turismo * Empreendimento de Entretenimento ¢ Lazer & Parque
* Meio de Hospedagem * Locadora de Veiculos para Turistas
* Organizadora de Eventos * Empreendimento de Apoio ao Turismo Nautico
* Parque Tematico * Prestador Especializado em Segmentos Turisticos
* Transportadora Turistica * Prestador de Infraestrutura de Apoio para Eventos

* Restaurante, Cafeteria, Bar ¢ Similares

Fonte: Do autor



A segunda ferramenta, consiste na classificacdo hoteleira com
foco na qualidade dos servigos disponibilizados, denominada
Sistema Brasileiro de Classificacio dos Meios de Hospedagem -
SBClass. Concebida a partir da percepcdo da necessidade de
regulacdo do segmento hoteleiro e da parametrizacdo dos aspectos
fisicos e operacionais dos estabelecimentos, objetiva um
alinhamento da relagdo entre a qualidade dos servigos oferecidos e
pregos praticados. (ROIM; PEREIRA, 2012; SILVA, 2013)

Ao se tratar de classificagdo formal, MTur (2011) e Castro e Lara
(2014) salientam que o Brasil apresentou a partir de 2010, sua
terceira formatagdo para classificacdo hoteleira SBClass, alinhando-
se desta maneira com um movimento internacional, que identifica a
existéncia de sete matrizes e diferentes tipologias, categorizadas pelo
numero de estrelas assim organizadas:

e Hotel (1 a 5 estrelas): Meio de hospedagem com servigo de
recepcao e alimentagao;

e Resort (4 a 5 estrelas): Hotel com infraestrutura de lazer e
entretenimento que oferece servigos de estética, atividades fisicas,
recreagdo € convivio com a natureza no proprio empreendimento;

e Hotel-Fazenda (1 a 5 estrelas): Hotel instalado em uma
fazenda ou outro tipo de exploracdo agropecuaria e que oferece a
vivencia do ambiente rural;

e (Cama e Café (1 a 4 estrelas): Meio de Hospedagem
oferecido em residéncias, com o maximo de trés unidades
habitacionais para uso turistico, em que o dono more no local, com
café da manha e servigos de limpeza;

e Hotel Histérico (3 a 5 estrelas): Hotel instalado em
edificagdo com importancia historica;

e Pousada (1 a 5 estrelas): empreendimento de caracteristica
horizontal, composto de no méximo 30 unidades habitacionais e 90
leitos, com servigos de recepcdo, alimentacdo e alojamento
temporario, podendo ser em prédio unico com até trés pavimentos,
ou contar com chalés ou bangalds;

e Flat/Apart Hotel (3 a 5 estrelas): Meio de hospedagem em
edificio, com servicos de recepgdo, limpeza e arrumacio,
constituidos por unidades habitacionais que dispdem de dormitoério,
banheiro, sala e cozinha equipada, com administragio e
comercializagdo integrada, que possua servico de recepgdo, limpeza
€ arrumagao;

4 Conforme disposto nos artigos 21 e 22 da Lein.° 11.771, de 17 de setembro de 2008
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Segundo MTur (2016), o novo Sistema de Classificacdo foi
elaborado

apos a realizagdo de oficinas, consultas publicas e um
estudo de caso em 24 paises, além da parceria entre o
Ministério do Turismo com o Instituto Nacional de
Metrologia, Normalizagdo e Qualidade Industrial, o
INMETRO. Para verificar se 0s novos requisitos se
aplicavam a realidade brasileira e adequa-los, foram
realizadas diversas avaliagdes no ano de 2010, em 26
estabelecimentos de hospedagem voluntarios,
representantes das cinco regides do pais.

Para Menezes e Silva (2013), a perspectiva de categorizagdo
proposta pelo SBClass, apresenta-se distante de um ponto final sobre
o assunto, uma vez observada a baixa adesdo ao sistema,
apresentando apenas 60 estabelecimentos cadastrados (MTUR,
2016). Salientam ainda os autores que a representagdo das categorias
simbolizadas pelo numero de estrelas ¢ a forma mais facil para o
hospede optar pelo meio de hospedagem que mais atende suas
necessidades.

Neste sentido, se posicionam de maneira concordante Beni
(1998), Roim e Pereira (2012) quanto a existéncia ndo apenas o
SBClass, mas sim, de 3 tipos de classificagdo possivel e que se
validam da categorizagdo de estrelas. Sao elas:

a) Auto-classificacdo: as normas sdo criadas pelos proprios
proprietarios, sem seguir nenhuma normativa;

b) Classificagdo privada: sdo normas criadas por Orgdos e
empresas privadas;

¢) Classificagdo formal: sdo as normativas implantadas por
orgdos oficiais como a EMBRATUR.

A consideracdo destas 3 categorizagdes possiveis, oportuniza a
consciéncia de um contexto ndo regulamentado por determinada
norma, mas coerente sob um segundo olhar.



“A construcao

da razio a partir de um
processo logico para
ciéncia da realidade”
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4.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

A proposta desta tese se estrutura por meio de uma perspectiva
logica e proporciona um olhar cientifico para o objeto de estudo,
conforme ilustra a figura 26.

Figura 26: Categorizagdo da Pesquisa

dedutiva | aplicada | qualitativo | exploratorio | descritiva | pesquisa bibliografica

Fonte: Do autor

Classifica-se sob um olhar mais amplo, como dedutivo pois
encontra nas leis, principios e teorias, sua base de reflexdo. Nesta
perspectiva, tem por objetivo a elucidacdo do objeto a partir de suas
premissas e que se processam em ordem decrescente, cuja analise
parte do geral ao especifico. A escolha por uma abordagem dedutiva
para este estudo, encontra nas palavras de Creswell (2010) e Matias
(2012) a base de sua reflexdo ao considera-la (abordagem dedutiva)
uma cadeia de raciocinio em ordem decrescente e que tem por
principio a explicacdo do conteudo a partir de suas premissas.

O levantamento de dados a ser realizado busca uma abordagem
sistémica e procedural, constituido por intermédio de métodos e
técnicas, determinando assim a base para sua realizagdo. De natureza
aplicada, possibilita a compreensdo de uma situagdo em especifico,
por intermédio de um modelo para analise do Grau de Assimetria de
Percepcdo da Marca Corporativa. De acordo com Matias (2012), a
pesquisa aplicada tem como propésito a produgdo de conhecimento e
aplicacdo de seus resultados, cujo objetivo se constitui na
contribuigdo pratica e na solu¢do de problemas reais.

Quanto ao método para sua realizacdo, este estudo pode ser
classificado como qualitative, possibilitando um aprofundamento
dos dados advindos dos participantes do estudo. Quanto aos
objetivos de sua realizagdo, esta pesquisa pode ser classificada como
exploratéria partindo de uma abordagem tedrica em consulta a base
de dados. Neste sentido, busca-se, a partir de uma pesquisa
exploratdria, o levantamento das informagdes de determinado objeto,
delimitando assim, o campo de trabalho, bem como nas condi¢des de
manifestacdo deste. Quanto aos procedimentos técnicos utilizados,
propde-se uma investigagdo realizada por meio de pesquisas
bibliograficas.



4.2 COLETA DE DADOS

A consideracdo de Malhotra (2011) por entender o questionario
como um dos métodos basicos para obtencdo de dados primarios
para a pesquisa descritiva, configurou o instrumento proposto para
coleta de dados com os participantes do estudo. Definido segundo o
autor como um conjunto formal de perguntas cujo objetivo principal
¢ obter informagdes de um entrevistado, este apresenta ainda trés
objetivos especificos. Em primeiro lugar, deve transformar a
informacio desejada em um conjunto de perguntas especificas para
que o entrevistado tenha condi¢des de responder. Como segundo
objetivo, precisa motivar e incentivar o particiante a se deixar
envolver, proporcionando minimizar o erro de resposta.

Como regra de medi¢do para a composi¢do do instrumento de
coleta, foi utilizada uma adaptacio do Método de Pontuagdes
Somatoérias (Escala de Likert) baseando-se nas consideracdes de
Malhotra (2011), Fonte (2013) e Silva Junior e Costa (2014) que
atribuem a esta escala uma grande amplitude de aplicagdo por ser
considerada simples de ser administrada; facil de construir e de ser
aplicada e especialmente, por facilitar a compreensao por parte dos
respondentes.

Para Malhotra (2011), Vieira e Dalmoro (2013) e Silva Junior e
Costa (2014) a escala de Likert consiste numa escala de mensuracao
em categorias de respostas, variando de “discordo totalmente” a
“concordo totalmente”, na qual os respondentes avaliam seu grau de
concordancia ou de discordincia com frases cuidadosamente
construidas, expressando atitudes em relacdo a um objeto, conforme
ilustra a figura 27.

A discussdo acerca da estrutura adequada (escala de mensuragéo
em categorias) apresenta uma vasta discussdo, estando ainda,
distante de um ponto final. Para ilustrar este contexto, salientam
estudos como os propostos por Costa (2011), Lattin et al (2013) e
Silva Junior e Costa (2014) e suas explanagdes acerca das
coincidéncias, divergéncias, distanciamentos e aproximigdes entre as
diversas possibilidades: 3, 5, 7, 9 e até 10 pontos de concordancia e
ainda para a relevancia do ponto médio.

A defini¢do da formatagdo da escala para o instrumento de coleta
de dados, composta por 5 pontos de concordincia, levou em
considerac¢do os estudos de Vieira e Dalmoro (2013) e Silva Junior e
Costa (2014) e suas compreensdes para a maior facilidade de
resposta em escalas com menos pontos e para uma relativa
semelhanga entre as escalas de 5 a 7 pontos em termos de resultados
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médios. Para os autores, a escolha pode depender de fatores
subjetivos como complexidade do tema e quantidade de questoes.

Figura 27: Escala de Likert

1 2 3 4 5
discordo . nem discordo concordo
discordo concordo
totalmente nem concordo totalmente

Fonte: Malhotra (2011)

Como comentado anteriormente, o instrumento de coleta de
dados foi composto por uma adaptacdo do Método de Pontuacdes
Somatoérias (Escala de Likert), por entender que a categoria de
resposta “Nao discordo, nem concordo” e que representa o valor “3”
na escala de mensuragdo proposta, pode oportunizar uma equivocada
compreensdo da categoria em questdo e induzir ao erro no
preenchimento do instrumento. Desta maneira, a figura 28 apresenta
a adaptag@o proposta e que posiciona a categoria de resposta “Nao
discordo, nem concordo”, como valor “1”.

Figura 28: Adaptagdo da escala de Likert

1 2 3 4 5
nem discordo discordo . concordo
discordo concordo
nem concordo totalmente totalmente

Fonte: Do autor

A otica que se constitui embasa-se em discursos que estabelecem
um olhar discrente para a existéncia de ponto neutro para a
mensuragdo do grau de concordancia, conforme se posiciona Lucian
(2016). Em sua percepcdo e que congrega uma corrente filosofica, a
atitude do individuo néo possui faceta neutra sob determinado objeto
e ao ponderar as caracterizagdes a respeito, este se posiciona de
maneira positiva ou negativa, variando apenas em relagdo a
intensidade.

A formatagdo final do instrumento de coleta de dados deste
estudo considerou um olhar multidisciplinar e compreendeu um
processo a partir da contribuicdo e percepcdo de diversos
profissionais académicos e de mercado, oportunizando a adequagdo
a seu fim e consequentemente, ao alcance de seu objetivo.



O primeiro olhar, constituiu-se da percep¢do de um grupo de
docentes Doutores de Programas de Doutorado. A segunda etapa,
considerou a oOtica de docentes especialistas nas areas de Design,
Publicidade e Marketing, filiados a Universidade do Vale do Itajai —
UNIVALI A terceira etapa considerou a percepc¢ao de profissionais
de distintas areas e com diferentes interpretacdes acerca do tema
central deste estudo.

A cada etapa, um olhar critico e condizente com o objeto
cientifico em questdo e a ponderagdo da articulagdo entre os
objetivos almejados, os termos empregados, redacdo, conteudo dos
enunciados; o uso da escala proposta e por fim, as dificuldades em
seu preenchimento. Realizadas as devidas adequagdes, fora realizada
a aplicacdo do pré-testerda empresa de segmento diferente ao
pretendido como foco do estudo, adequando desta forma o processo
nas considera¢cdes de Malhotra (2011), ao estabelecer que os
participantes do pré-teste devem ser extraidos de situagdo analoga a
proposta final.

A partir das observacdes realizadas, considerou-se a necessidade
de proceder alteragdes no instrumento, como por exemplo: a
quantidade de questdes; nomenclaturas utilizadas nos enunciados e
também, a apresentacdo da definicdo de termos especificos no corpo
do documento.

A selegdo dos hotéis que participaram deste estudo foi realizada
por intermédio da amostragem ndo probabilistica por conveniéncia,
em conformidade com o posicionamento de Malhotra (2011) ao
entender este como um processo constituido por unidades
selecionadas da populagdo objetivo por algum critério de
conveniéncia, muito frequentemente relacionado a acessibilidade das
unidades. Adequou-se desta maneira o processo ao retorno, interesse
e disponibilidade dos hotéis a contribuirem com este estudo.

Por sua vez, a sele¢do dos stakeholders respondentes foi realizada
por meio da amostragem ndo-probabilistica intencional denominada
snowball sampling, processo em que o sujeito (selecionado de forma
intencional ou de acordo com a conveniéncia do pesquisador) indica
outro sujeito para integrar a amostra. A amostragem bola de neve
pode ser utilizada quando se tratar de uma populagdo altamente
especializada e de pequeno numero de integrantes (MALHOTRA,
2011)

Apresentada a partir dos anos 1960, a amostragem bola de neve
consiste em um método que se institui a partir dos relacionamentos
existentes entre os participantes da pesquisa. Basea-se em um processo de
indica¢do entre os individuos e se constitui a partir da consideracdo de
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relevancia para o tema em questdo atribuida por cada um dos que foram
indicados no processo. (CRESWELL, 2010)

O processo de coleta de dados se estabeleceu a partir do

respondente inicial: Gerente Geral/ Diretor/ Socio-Proprietario ou
pessoa que os representasse, constituindo desta maneira, uma visao
holistica a respeito de seus respectivos estabelecimentos. A
continuidade do processo de levantamento de dados passou a
considerar entdo, a indicagdo de stakeholders por parte do
respondente inicial (Gerente Geral/ Diretor/ Socio-Proprietario ou
representante), atendendo as seguintes premissas:
5 stakeholders internos considerando os diferentes departamentos e
perfis sdcioecondmicos (recepgdo, copa/cozinha, governanga,
manutencdo, gerencia, outros) e 5 stakeholders externos
considerando os diferentes propdsitos de relacionamento com seus
respectivos hotéis (hospedes, fornecedores, parceiros, concorrentes,
outros). Constitui-se assim um total de 80 respondentes.

De maneira geral, a coleta de dados com o publico interno foi
realizada nas dependéncias dos hotéis e com o publico externo, em
diferentes condigdes: nas dependéncias do hotel (hdspedes, parceiros
e fornecedores), em suas empresas (parceiros, fornecedores e
concorrentes).

Cada um dos participantes foi abordado de maneira
individualizada e contou com uma apresentagdo inicial do propdsito
do estudo bem como das orientagdes necessarias ao correto
preenchimento do instrumento.

3.2.1 Estrutura do questionario

O instrumento de coleta de dados ¢ constituido a partir da
constatacdo da abrangéncia e complexidade do assunto, levando em
consideragdo os temas abordados e os objetivos estabelecidos: a
relacdo entre a identidade e imagem da marca e seus niveis
constituintes, baseando-se nos conceitos propostos pelos autores que
fundamentam este estudo. Em decorréncia desta abordagem
segmentada, foi elaborado o instrumento de coleta de dados
dividindo-o em 9 grupos, atendendo ao objetivo de analisar o
ambiente de pesquisa sob a otica das dimensdes da marca
corporativa.



3.2.1.1 Grupo 01 — Perfil Sécio-Demografico

A primeira parte do instrumento aborda o perfil socio-
demografico dos estabelecimentos e os respectivos respondentes do
estudo, enfocando sua caracterizagdo, determinando a compreensao
a respeito de seu envolvimento e profundidade com o respectivo
estabelecimento. A figura 29 apresenta a relacao dos temas.

Figura 29: temas relacionados ao Perfil Socio-Demografico dos respondentes

CARACTERIZACAO DO HOTEL

* Pertence a hoteleira ou tem gestdo independente
* Tempo de existéncia do hotel
* Numero de funciondrios
* Possui departamento de Marketing
* Formagdo especifica do gestor de marketing
* Categoria do hotel

CARACTERIZACAO DO RESPONDENTE

AMBITO INTERNO AMBITO EXTERNO
* Género * Género
* Idade * Idade
* Escolaridade * Escolaridade
* Area de Formagio Académica * Empresa que Trabalha
* Cargo que ocupa no hotel * Tipo de Relacionamento com o hotel
* Tempo que ocupa este cargo no hotel * Tempo de relacionamento

Fonte: Do autor
3.2.1.2 Grupo 02 — DNA da marca

Este grupo de afirmativas investigou a percepcdo dos
participantes a respeito do DNA da marca a partir dos discursos de
Nworah (2006), Keller (2007), Chapman (2010); Lopes ¢ Gomez
(2012), Atmaja e Budi (2016) e Wallpach et al (2016), abordando
temas relacionados a esséncia da marca. A figura 30 apresenta as
varidveis relacionadas ao tema e sua organizagao.

Figura 30: Temas relacionados ao DNA da marca

ORGANIZACAO TEMA
01 Percepcado de Valores e Principios
02 Defini¢do do DNA do hotel
03 Alinhamento das estratégias de comunicagdo com DNA da marca
04 Alinhamento dos servigos com DNA da marca
05 Agdes para fortalecimento de relacionamento com clientes
06 Consideragao geral sobre DNA

Fonte: Do autor
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3.2.1.3 Grupo 03 — Posicionamento da Marca

O terceiro grupo (figura 31) apresentado no instrumento de
pesquisa, aborda fatores relativos ao Posicionamento da Marca sob a
otica de Keller (2007), Kotler (2008), Porter (2009), Al Ries e Trout
(2009), Shakhshir (2014), Aaker (2015), Duesterhaus (2015) e Ferilli
et al (2016), enfocando a relagdo da marca e de seu contexto
mercadologico.

Figura 31: Temas relacionados ao Posicionamento da marca

ORGANIZACAO TEMA
01 Missdo visdo e valores
02 Perfil do publico alvo
03 Conhece os concorrentes
04 Servigos oferecidos tem condigdes basicas
05 Servigos oferecidos sdo diferenciados
06 Consideracao geral sobre Posicionamento

Fonte: Do autor
3.2.1.4 Grupo 04 - Elementos da Marca

O quarto grupo de perguntas apresentado no instrumento de
pesquisa (figura 32), aborda os fatores relativos aos Elementos da
Marca sob a otica de Keller (2007), Kotler (2008), Giuseppe et al
(2014) e Seimiene e Kamarauskaite (2014), enfocando os elementos
que representam a marca em seus distintos discursos.

Figura 32: Temas relacionados aos Elementos da marca

ORGANIZACAO TEMA
01 Elementos representam os valores da marca
02 Elementos atribuem exclusividade
03 Elementos estdo bem resolvidos
04 As aplicagdes estdo adequadas
05 Elementos devem ser vistos como referéncia
06 Consideracao geral sobre Elementos

Fonte: Do autor



3.2.1.5 Grupo 05 — Cultura da Marca

O quinto grupo de afirmativas (figura 33) aborda os fatores
relativos a Cultura da Marca sob a otica de Dias (2013), Sirianni et
al (2013), Almacik et al (2014), Schroeder et al (2014), Jenkins
(2014) e Harwiki (2016), enfocando seus valores, pricipios e
comportamento.

Figura 33: Temas relacionados a Cultura da marca

ORGANIZACAO TEMA
01 Estratégias de crengas e valores
02 Clima organizacional
03 Normas e condutas
04 Estratégias diferenciadas de execugdo
05 Historia da marca
06 Comunicagdo e interagdo entre as pessoas
07 Consideragao geral sobre Cultura da marca

Fonte: Do autor
3.2.1.6 Grupo 06 — Presenca da Marca

O sexto grupo de afirmativas (figura 34) aborda os fatores
relativos a Presenca da Marca sob a otica de Aaker (1998) e Keller
(2007), O’Guinn (2008), Haim et al (2010), Dias (2011), Guissoni e
Neves (2011), Pinheiro e Gullo (2014), Perassi et al (2014),
Csikosova et al (2014) e Serié et al (2014), Vernuccio e Ceccotti
(2015) e Mihaela (2015), enfocando suas estratégias de
comunicagao.

Figura 34: Temas relacionados a Presenca da marca

ORGANIZACAO TEMA
01 Comerciais de TV
02 Midia impressa
03 Radio
04 Marketing digital
05 Midia exterior
06 Ponto de venda
07 Eventos
08 Agdes promocionais
09 Propaganda institucional
10 Consideragdo geral sobre Associagdes da marca

Fonte: Do autor
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3.2.1.7 Grupo 07 — Associagdes da Marca

O sétimo grupo de afirmativas (figura 35) aborda os fatores
relativos as Associagdes da Marca sob a oOtica de Aaker (1998),
Kapferer (2004), Keller (2007), Correia (2013) e Elangeswaran
(2014), enfocando a percep¢do e imagem relacionada.

Figura 35: Temas relacionados as Associagdes da marca

ORGANIZACAO TEMA
01 Licenciamento
02 Arquitetura comercial
03 Endosso de celebridade
04 Qualidade de produtos e servigos
05 Marca mais lembrada
06 Melhor experiéncia
07 Consideragdo geral sobre Associagdes da marca

Fonte: Do autor
3.2.1.8 Grupo 08 — Pontos de Contato da Marca

O oitavo grupo de afirmativas (figura 36) aborda os fatores
relativos aos Pontos de Contato da Marca sob a dtica de Tybout e
Calkins (2006), Keller (2007), Chevalier (2007), Tomiya (2010),
Clatworthy (2011), Kaplan (2014) e Baxendale et al (2015),
enfocando suas estratégias de contato.

Figura 36: Temas relacionados aos Pontos de Contato da marca

ORGANIZACAO TEMA
01 Campanhas promocionais
02 Materiais impressos
03 Instalagdes fisicas
04 Sites e agdes em redes sociais
05 Identificagdo da marca
06 Marketing boca a boca
07 Atendimento ao publico
08 SAC
09 Consideracao geral sobre Pontos de Contato da marca

Fonte: Do autor



3.2.1.9 Grupo 09 — Experiéncia da Marca

O nono grupo de afirmativas (figura 37) aborda os fatores
relativos a Experiéncia da Marca, enfocando suas estratégias para
individualizar sua imagem. A perspectiva que se apresenta
compreende a Otica dos autores ja apresentados: Aaker (1998),
Kapferer (2004), Tybout e Calkins (2006), Nworah (2006), Keller
(2007), Chevalier (2007), Kotler (2008), O’Guinn (2008), Porter
(2009), Al Ries e Trout (2009), Chapman (2010); Haim et al (2010),
Tomiya (2010), Clatworthy (2011), Dias (2011), Guissoni e Neves
(2011), Lopes e Gomez (2012), Dias (2013), Sirianni et a/ (2013),
Correia (2013) e Elangeswaran (2014), Almacik et al (2014),
Schroeder et al (2014), Jenkins (2014) Giuseppe et al (2014) e
Seimiene e Kamarauskaite (2014), Shakhshir (2014), Pinheiro e
Gullo (2014), Perassi et al (2014), Csikosova et al (2014) e Serié et
al (2014), Kaplan (2014) e Baxendale et al (2015), Vernuccio e
Ceccotti (2015) e Mihaela (2015)Aaker (2015), Duesterhaus (2015)
e Ferilli et al (2016), Atmaja e Budi (2016) e Wallpach et a/ (2016),
Harwiki (2016).

Figura 37: Temas relacionados a Experiéncia da marca

ORGANIZACAO TEMA
01 Percepcao sobre DNA da marca
02 Percepcdo sobre Posicionamento da marca
03 Percepcao sobre Elementos da marca
04 Percepgao sobre Cultura da marca
05 Percepcao sobre Presenga da marca
06 Percepgao sobre Associagdes da marca
07 Percepcao sobre Pontos de Contato da marca

Fonte: Do autor
3.2.2 Estabelecimentos participantes

A proposicdo de verificar a aplicabilidade do modelo em
segmento especifico de mercado, definida como um dos objetivos
especificos deste estudo, determinou a Otica para a selecdo dos
estabelecimentos a serem considerados.

Conforme ja mencionado, o frade hoteleiro do municipio de
Balneario Camboriu, apresenta no decorrer de seus 52 anos de
emancipacgdo politica, uma organizacdo constituida por entidades
publicas e privadas, conduzindo desta maneira, o olhar da presente
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pesquisa.
Neste sentido, a defini¢do dos hotéis participantes deste estudo,
levou em consideracdo o seguinte processo:

3.2.2.1 Fase 01: Consulta ao CADASTUR

A primeira etapa para delimitar o universo para a aplicacdo do
presente estudo, consistiu na consulta junto ao sistema CADASTUR,
por considera-la condi¢do Sine qua non ao segmento hoteleiro,
observando o ja exposto nos artigos 21 e 22 da Lei n.° 11.771 do
Ministério do Turismo. Consulta esta que resultou em 38 hotéis
cadastrados no municipio de Balneario Camborili, determinando
assim o universo a ser considerado.

3.2.2.2 Fase 02: Consulta as Entidades

A segunda etapa para delimitar a participagdo dos hotéis,
estabeleceu um olhar para os estabelecimentos filiados as entidades:
ABIH, ACIBALC, BC Convention& Visitors Burecau ¢ SINDISOL. O
resultado das consultas estdo apresentados no quadro abaixo (figura
38).

Figura 38: Hotéis filiados por Associagdes em BC

Entidades Estabelecimentos Hoteleiro em BC
ABIH 09 hoteis
ACIBALC 07 hoteis
BC Convention& Visitors Bureau 28 hoteis
SINDISOL 35 hoteis

Fonte: Do autor

O resultado apresentado demonstra uma discrepancia entre o
numero de associados em cada entidade. Esta diferenga percebida,
determinada por um processo facultativo de filiacdo, oportunizando a
existéncia de vinculo a mais de uma entidade, fato motivado por
diferentes beneficio e interesses.

Salienta-se entdo para a realidade apresentada pelo SINDISOL e
para o disposto no artigo 579 da Consolidagdo das Leis do Trabalho —
CLT, que dispde: “A contribui¢do sindical ¢ devida por todos aqueles
que participarem de uma determinada categoria econdmica ou
profissional, ou de uma profissdo liberal, em favor do sindicato



representativo da mesma categoria ou profissdo, ou inexistindo este,
na conformidade do disposto no art. 591.” (SINDISOL, 2016)

Conforme ja mencionado, a representatividade da categoria dos
meios de hospedagem, alimentacdo e similares da regido de
Balneario Camboriu esta a cargo do SINDISOL, estando assim, os
hotéis filiados a este sindicato, (35 estabelecimentos) adequados
perante a legislagdo e em decorréncia deste fato, serdo considerados
para este estudo.

3.2.2.3 Fase 03: Consulta ao SBClass

A terceira etapa para delimitar a participagdo dos hotéis,
estabeleceu um olhar para o Sistema Brasileiro de Classificagdo dos
Meios de Hospedagem — SBClass, cuja razdo de existéncia, ja fora
apresentada.

A consulta realizada na base de dados SBClass disponivel no
endereco  (http://www.cadastur.turismo.gov.br/), apresentou 59
estabelecimentos brasileiros credenciados e classificados, porém
nenhum do municipio de Balneario Camborit.

Figura 39: Hotéis filiados ao SBClass

Categoria Estabelecimentos Brasileiros Classificados
5 estrelas 15 hotéis
4 estrelas 15 hotéis
3 estrelas 26 hotéis
2 estrelas 02 hotéis
1 estrela 01 hotel

Fonte: Do autor

Salinta-se entdo o proposto por Beni (1998) ¢ Roim e Pereira
(2012) para a existéncia de uma outra percep¢do quanto a
categorizagdo por estrelas, como ja explicitado, determinando a
conduta de pesquisa para a perspectiva considerada Classificagdo
Privada, a qual se estabelece por intermédio de empresas privadas.
Utilizou-se entdo a classificagdo empregada pelo portal Tripadvisers,

4
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* Considerada a plataforma mais utilizada pelos viajantes, o TripAdvisor, tem por objetivo
promover a interagdo social na industria do turismo, incentivando os usuarios a partilhar
as suas experiéncias nos varios campos de hospitalidade. Esta rede criou um sistema
utilitario de votagdo sobre opinides ja expressas. (REVISTA HOTEL, 2015)
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e que demonstrou o seguinte cenario do trade hoteleiro de Balneario
Camboriu, conforme apresenta o quadro abaixo (figura 40)

Figura 40: Classifica¢do dos Hotéis BC segundo Tripadviser

Categoria Estabelecimentos Brasileiros Classificados
5 estrelas 00 hoteis
4 estrelas 09 hoteis
3 estrelas 21 hoteis
2 estrelas 03 hoteis
1 estrela 02 hoteis

Fonte: Do autor

Os estratos, nominados neste modelo como stratos, gerados a
partir da classificagdo proposta pela SBClass, ou ainda pela ja
mencionada Classificagdo Privada e que melhor representa o
contexto em questdo, oportuniza verificar a realidade de
estabelecimentos homogéneos sob determinados critérios e que em
decorréncia deste fato, pode melhor representar o perfil em questdo.
Alinha-se assim a proposi¢do inicialmente estabelecida: verificar o
modelo em questdo em um segmento especifico de mercado.

Neste sentido, sdo considerados todos os estabelecimentos que
contemplem as seguintes regras: a) Estar cadastrados no
CADASTUR; b) Ser filiado ao SINDISOL; c) Apresentar sua
classificacdo junto ao portal Tripadviser.

A partir deste delineamento, estabeleceu-se o contato com estes
estabelecimentos, processo realizado em 4 etapas.

3.2.2.4 Contato com SINDISOL

A primeira etapa para a realizacdo da coleta de dados com os
estabelecimentos hoteleiros, consistiu no envio de uma comunicagio
via e-mail para o Sindicato de Hotéis, Restaurantes, Bares e Similares
de Balneario Camboria e Regido — SINDISOL, apresentando a
proposta e solicitando o apoio junto a seus associados.




3.2.2.5 Contato com os hotéis

Segunda etapa realizada foi o envio de uma comunicagio via e-
mail diretamente aos associados da entidade acima nominada
apresentando a proposta de pesquisa e convidando-os a participar do
estudo. Apos alguns retornos demonstrando a disponibilidade, a
inviabilidade e ainda a falta de retorno de alguns estabelecimentos
quanto a participagdo, deu-se inicio a terceira etapa para coleta de
dados, a visita em loco.

3.2.2.6 Visita em loco

Nesta ocasido, os instrumentos de coletas foram deixados para os
gerentes para encaminhamentos internos: apreciagdo de teor da
pesquisa e averiguagdo de viabilidade, interesse ou permissibilidade
pelo conselho diretor/gerencia, caso necessario.

3.2.2.7 Retorno de contato

Decorridos 7 dias da entrega dos instrumentos de coleta de dados,
fora retornado o contato para averiguar a adesdo ou nao ao estudo.

Como resultado deste processo, obteve-se uma adesdo de 9
estabelecimentos, assim  classificados: 2  estabelecimentos
classificados como 1 estrela; 2 estabelecimentos classificados como 2
estrelas; 3 estabelecimentos classificados como 3 estrelas; 2
estabelecimentos classificados como 4 estrelas. Salienta-se que ndo
se obteve nenhum estabelecimento classificado como 5 estrelas.

Para manter o alinhamento com o propoésito, estabeleceu-se a
conduta de equidade entre os estratos, considerando nesta versdo
final, apenas 2 estabelecimentos por categoria, excluindo-se da
pesquisa um dos estabelecimentos 3 estrelas. O processo de exclusdo
levou em consideragdo a cronologia de contato, sendo mantido assim,
os 2 estabelecimentos que responderam primeiramente e se
disponibilizaram a participar do estudo.

3.3 TABULACAO DOS DADOS

A tabulagdo dos dados deste estudo foi realizada a partir de duas
abordagens distintas: histogramas de Frequéncia e graficos para
analise do Grau de Assimetria de Percepcdo (GAP) da marca
corporativa.

Para a analise do primeiro grupo de questdes do instrumento de
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coleta de dados - que caracteriza o perfil socio-demografico dos
participantes — foram utilizados histogramas de frequéncia. Para os
demais grupos apresentados, foi empregado o grafico GAP, que
permite identificar cada um dos 8 niveis de analise: DNA da marca,
Posicionamento da marca, Elementos da marca e Cultura da marca
definindo a Identidade Corporativa e no ambito da Imagem
Corporativa: a Presenca da marca; as Associagdes da marca; os
Pontos de Contato da marca e por fim a Experiéncia da Marca.

A concepgdo do GAP da marca considera a escala proposta no
instrumento de coleta de dados (5 niveis de concordancia a
afirmativa) e identifica como uma “situagdo ideal”, compreendendo
o melhor cenario possivel, o valor numérico “5”. A partir desta
consideragdo, apresenta-se a base para a concep¢do do GAP da
marca que se constitui na disposi¢cdo das dimensdes Identidade (ID)
e Imagem (IM) a partir de um eixo horizontal e da Percepgao Interna
(PI) e Percepcdo Externa (PE) a marca a partir de um eixo vertical.
A configuragdo proposta a partir destas duas composigdes,
estabelece a formacdo de 4 quadrantes: Quadrante 1 - Dimensao
Identidade e Percepcdo Interna (IDPI); Quadrante 2 - Dimensdo
Identidade e Percepg¢do Externa (IDPE); Quadrante 3 - Dimensdo
Imagem e Percepcdo Interna (IMPI) e Quadrante 4 - Dimensdo
Imagem e Percepgdo Externa (IMPE), conforme apresenta a figura
41.

Figura 41: Concepgéo do Grau de Assimetria de Percepgdo (GAP)

Experiéncia
Pontos de Contato
2 Q3 (IMPI) Q4 (IMPE)

Associagoes

Presenca

Cultura

Elementos

D

Q1 (iopl) Q2 (IDPE)

Posicionamento

DNA

Fonte: Do autor



A configuragdo dos dados obtidos por intermédio do instrumento
de coleta no grafico proposto ¢é realizada respeitando trés condi¢des
basicas: a escala proposta; os indices relativos a Dimenso
Identidade (ID) nos quadrantes (Q1) Percepcao Interna (PI) e (Q2)
Percepcao Externa (PE); indices relativos a Dimens@o Imagem (IM)
nos quadrantes (Q3) Percepcdo Interna (PI) e (Q4) Percepgio
Externa (PE).

Insere-se entdio, o Indice de Percepgdo (IP), que considera o
resultado do célculo da Média Aritmética em cada um dos niveis do
modelo proposto. O entendimento para a pondera¢do do cenario a
partir da Média Aritmética estabelece um alinhamento com o
proposto por Fonte (2013) e Leite (2014) acerca de uma das
principais métricas para o calculo das Medidas de Tendéncia
Central. Chamam a atencdo os autores para a divisdo igualitaria,
oportunizada pela Média Aritmética e que representa um conjunto de
dados em um unico valor.

A consciéncia da heterogeneidade do perfil dos participantes do
estudo e consequentemente de seus envolvimentos acerca de seus
respectivos hotéis, oportuniza ponderar a qualidade das respostas,
levando em consideracdo, o nivel de conhecimento deste acerca do
assunto em questdo. Assume-se a partir das consideragdes
apresentadas, como Medida de Tendéncia Central para este estudo, a
Média Aritmética Ponderada, desconsiderando assim o Valor
Modal e ainda a Mediana.

Neste sentido, os indices de cada um dos niveis das dimensdes
Identidade (ID) e Imagem (IM) sdo dispostos em lados opostos a
partir de um eixo central (vertical). A figura 42 ilustra a
configuragdo do grafico para andlise do Grau de Assimetria de
Percepcao (GAP) da marca corporativa.
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Figura 42:Configuracdo do Grau de Assimetria de Percepcdo (GAP)
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“a marca deve

ser compreendida

a partir do alinhamento
entre a Percepc¢ao Interna
e Percepcao Externa
para sua efetividade”
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CAP. 5§ MODELO GRAU DE ASSIMETRIA DE PERCEPCAO
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A premissa do modelo proposto, parte do pressuposto de um requerido
alinhamento entre a Percepc¢ao Interna e Percepgdo Externa. Neste sentido,
ndo ¢é considerado como ideal, apenas o alcance de uma indicagdo “5” nos
niveis da analise se este ndo for percebido como tal, tanto internamente
como externamente a marca. Desta maneira, busca-se verificar a equidade
(simetria/equilibrio) e divergéncia entre a percepcdo interna e externa em
cada um dos niveis inicialmente e consequentemente, nos quadrantes
estabelecidos.

A dtica oportunizada pela configuragio do GAP da marca
corporativa estabelece uma leitura que considera 15 variaveis,
conforme apresenta a figura 43.

Figura 43: Glossario de termos empregados na analise do GAP da marca

VARIAVEL SIGLA DESCRICAO
) Equidade EQ Equilibrio dos Indices de Percepgio
Indice de Percepgao IP Valor atribuido a percepgao
Percepcdo Interna PI Percepgio dos Stakeholders Internos
Percepgdo Externa PE Percepgao dos Stakeholders Externos

Indice de Percepgio Interna IP(I) Valor atribuido a PI
Indice de Percepgdo Externa IP(E) Valor atribuido a PE

Indice de Percepgio Maior IP(>) Maior valor num comparativo PI ¢ PE

Indice de Percepgio Menor IP(<) Menor valor num comparativo PI e PE
Indice de Referéncia IR Maior valor respectivo nivel - IP(>)

Quadrante Q Agrupamento variaveis (ID IM PI PE)

Quadrante Primario R1 Q com maior agrupamento de DV (A)

Quadrante Secundario R2 Q com menor agrupamento de DV (A)

ipdice de Divergéncia Absoluto DV (A) Diferenga entre IP(>) e IP(<)
Indice de Divergéncia Relativo DV (R) Agrupamento dos DV(A)
Indice de Divergéncia / Stratos DV (S) Soma dos DV (A) entre stratos

Fonte: Do autor

A constitui¢ao da analise do GAP da marca corporativa permite a
verificagdo de diversas variaveis e constitui-se a partir da sistematica
abaixo descrita.

4.1.1 Etapa 01 — Analise de Equidade (EQ)

A primeira verificagdo para analise do GAP da marca estabelece
uma Otica para a relagdo existente entre os Indices de Percepgio (IP)
pela 6tica da Percepcao interna (PI) e da Percepgdo externa (PE) em
cada um dos niveis do modelo proposto. Neste sentido, observa-se a
existéncia ou ndo de equidade entre estas duas varidveis. Como



apresentado anteriormente, entende-se como uma situacdo adequada,
ndo apenas o alcance de valores altos na escala proposta, mas sim,
uma coeréncia (equidade) entre a Percepg¢do Interna (PI) e Percepgéo
Externa (PE).

A Anilise de Equidade (EQ) estabelece a verificagdo do
alinhamento existente entre a Percepcdo Interna (PI) e Percepcao
Externa (PE). em cada um dos niveis e permite consideragdes acerca
do posicionamento das percepgdes de maneira distinta (absoluta). A
leitura proposta a partir desta otica permite ponderagdes acerca de:

e Equidade (EQ): alinhamento entre Percep¢do Interna (PI) e
Percepcdo Externa (PE), considerando nesta perspectiva, quanto
mais equitativo o nivel, melhor a percep¢ao para a marca;

e Indice de Percep¢iio Maior - IP (>): indice mais elevado de
seu respectivo nivel e que representa melhor percepgéo por parte dos
respondentes;

o Indice de Percep¢ao Menor — IP (<): indice mais baixo de
seu respectivo nivel e que representa pior percep¢do por parte dos
respondentes.

4.1.2 Etapa 02 — Definicio do Indice de Referéncia (IR)

A observagdo da existéncia ou ndo de equidade entre os IP
estabelece um comparativo entre Percepcdo Interna (PI) e Percepcao
Externa (PE) e oportuniza desta maneira, a verificagdo de melhores
indices (Indice de Percepgio Maior - IP (>)) e piores (Indices de
Percepcdo Menor - IP (>)): em cada um dos niveis de analise a partir
da escala proposta. Entende-se entdo, que cada um dos niveis de
analise apresentara seu respectivo Indice de Referéncia (IR); indice
que representa uma situacdo mais estruturada e melhor percebida
pelos participantes, ou seja, o Indice de Percepgio Maior - IP (>)

Figura 44: Escala de medigio para defini¢do do indice de Referéncia (IR)
IP (<) “1” = pior situagdo | IP (>) “5” = melhor situa¢do

Fonte: Do autor
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4.1.3 Etapa 03 — Analise do Indice de Divergéncia Absoluto —
DV (A)

A observagio de auséncia de equidade entre os Indice de
Percepgio Interna - IP (I) e Indice de Percepgdo Externa — IP (E)
em cada um dos niveis de analise possibilita verificar o Indice de
Divergéncia Absoluto — DV (A), que tem por objetivo, estabelecer a
diferenga entre Indice de Percepgio Maior — IP (>) e Indice de
Percep¢io Menor — IP (<) de seus respectivos niveis. O Indice de
Divergéncia Absoluto — DV (A) é o resultado da diferenca de Indice
de Percepgdo Maior — IP (>) e Indice de Percep¢io Menor — IP (<).

Figura 45: Defini¢do do Indice de Divergéncia Absoluto - DV(A)
DV(A) = IP(>) - IP(<)

Fonte: Do autor

4.1.4 Etapa 04 — Anilise do indice de Divergéncia Relativo -
DV (R)

A observagio do Indice de Divergéncia Absoluto — DV (A)
estabelece a relagdo entre Percepcdo Interna (PI) e Percepgdo
Externa (PE). em cada um dos niveis da analise, oportunizando
desta maneira, a verificagdo do Indice de Divergéncia Relativo - DV
(R) que estabelece uma Otica para a verificagio do Indice de
Divergéncia Relativo Primario - DV (R1): quadrante com maior
concentragio de Indice de Divergéncia Absoluto — DV (A) e Indice
de Divergéncia Relativo Secundario - DV (R2): quadrante com
menor concentragio de Indice de Divergéncia Absoluto — DV (A).
Este indice ¢ calculado mediante a soma dos Indices de Divergéncia
Absoluto — DV (A) em cada um dos quadrantes: (Q1) Percepgado
Interna no dmbito da Identidade (IDPI); (Q2) Percep¢do Externa no
ambito da Identidade (IDPE); (Q3) Percepg¢do Interna no ambito da
Imagem (IMPI) e (Q4) Percep¢do Externa no dmbito da Imagem
(IMPE).

A anélise do Indice de Divergéncia Relativo - DV (R) oportuniza
a verificacdo da relagdo dos 4 niveis que compdem cada uma das
dimensdes Identidade (ID) e Imagem (IM) pela 6tica da Percepgao
Interna (PI) e Percepg¢do Externa (PE), estabelecendo o quadrante



mais deficiente do estudo em questdo, estabelecendo ainda o
Quadrante identificado como Indice de Divergéncia Relativo
Primario - DV (R1), ou seja, a maior concentracdo de Indices de
Divergénca Absoluto DV (A) e o Indice de Divergéncia Relativo
Secundario - DV (R2), ou seja, a menor concentracdo de Indices de
Divergénca Absoluto DV (A).

4.1.5 Etapa 05 — Analise do Grau de Assimetria de Percepc¢io
(GAP)

A anélise do GAP da marca categoriza o Indice de Divergéncia
Absoluto — DV (A) em uma escala composta por 3 niveis: Baixo
Grau de Assimetria de Percepcdo (Baixo GAP); Médio Grau de
Assimetria de Percepcao (Médio GAP) e Alto Grau de Assimetria de
Percepcao (Alto GAP).

Figura 46: Escala do Grau de Assimetria de Percepgdo (GAP) da Marca

ID (A) Grau de Assimetria de Percepcio Leitura
Até 1.0 Baixo GAP Maior equidade P1/ PE
De 1.0 até 3,0 Meédio GAP Intermediaria equidade P1/ PE
De 3.0 até¢ 4.0 Alto GAP Menor equidade PI/ PE

Fonte: Do autor

Compreende-se como Alto GAP, os maiores Indices de
Divergéncia Absoluto — DV (A) e que demonstram em decorréncia
deste fato, menor equidade entre Percep¢do Interna (PI) e Percepgao
Externa (PE) e em oposic¢do a esta situagdo, o Baixo GAP considera
o menor Indice de Divergéncia Absoluto — DV (A) e que demonstra
maior equidade entre Percepc¢do Interna (PI) e Percepgdo Externa
(PE).

4.1.6 Proposta para Analise de Segmento de Mercado

O olhar do modelo Grau de Assimetria de Percepcao (GAP) para
um cendrio composto por diferentes players e que permite uma
verificagdo mais ampla, se estabelece na mesma estrutura acima
proposta, respeitando as etapas ja apresentadas.

A consideragdo destes (diferentes players) estabelece uma oOtica
para uma estrutura que se coloca a analisar 3 diferentes cenarios:

a) Analise Ambiental do GAP: verifica-se o comportamento dos
dados a partir de uma visdo geral dos estabelecimentos participantes,
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desconsiderando assim, as caracteristicas que os diferenciam.

b) Analise Estratificada do GAP: avaliam-se os estabelecimentos
a partir da categorizacdo do segmento e que considera a existéncia
de agrupamentos homogéneos (stratos).

¢) Andlise Paramétrica do GAP: analizam-se as relagdes entre os
stratos em cada um dos niveis do modelo, oportunizando a
verificagdo de 3 situagdes possiveis:

e igualdade do indices de Percepgido (IP) entre 2 stratos (classe
inferior = classe superior);

e diferenca do Indices de Percepgio (IP) entre 2 stratos (classe
inferior > classe superior);

e diferenca do Indices de Percepgio (IP) entre 2 stratos (classe
inferior < classe superior).

A perspectiva do distanciamento dos Indices de Percepgio (IP)
entre os stratos oportuniza verificar ainda, o Indices de Divergéncia
por Strato — DV (S); indice que representa a soma dos Indices de
Divergéncia Absoluto — DV (A) entre 2 stratos.



“Entender a

percepcao acerca do trade
pode ser determinante
para o planejamento

de acoes estratégicas
futuras”
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CAP. 6 DISCUSSAO DOS RESULTADOS
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A discussdo dos resultados deste estudo encontra-se orientada a
estabelecer uma Otica para a realidade do trade hoteleiro de
Balneario Camboriu a partir da 6tica do GAP da marca corporativa,
contemplando em primeira instancia, uma perspectiva para o perfil
socio-demografico  dos  estabelecimentos  participantes e
consequentemente, para a compreensdo do perfil dos respondentes,
caracterizando, dentre outras informagdes, seu nivel de
envolvimento com a marca em questdo.

6.1 PERFIL SOCIO-DEMOGRAFICO DOS
ESTABELECIMENTOS PARTICIPANTES

Nesta fase, foi verificada a caracterizacdo dos estabelecimentos
participantes oportunizando compreender os seguintes aspectos: se o
estabelecimento faz parte de uma rede hoteleira ou possui gestdo
propria; a quanto tempo existe; o numero de funcionarios, se o
estabelecimento possui um departamento de marketing; e se o
responsavel pela area de marketing da empresa possui formagao para
esta atividade.

O primeiro ponto de observacédo estabelece um olhar para o porte
do estabelecimento, levando em consideragdo a categorizagdo
proposta pelo Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas — SEBRAE e que qualifica os empreendimentos
comerciais ¢ de servigos a partir do niimero de empregados em:
Micro (até 9 empregados); Pequeno (de 10 a 49 empregados), Médio
(de 50 a 99 empregados) e Grande (mais de 100 empregados).
(SEBRAE, 2016)

Verifica-se por intermédio da figura 47, a predomindncia por
estabelecimentos considerados como Pequeno Porte (75%) e de
estabelecimentos de Médio Porte (25%). Salienta-se que este estudo
ndo identificou nenhum caso de Hotéis das classes Micro Empresa ¢
Grande Porte.

Figura 47: panorama dos hotéis por porte de empresa (SEBRAE)

MICRO PEQUENO MEDIO GRANDE

Fonte: Do autor



O contexto apresentado estabele um alinhamento com o olhar de
Santini (2015) que evidencia o papel de destaque das micro e
pequenas empresas (MPEs) na criagdo de postos de trabalho e
consequente contribui¢do para o desenvolvimento regional. Salienta
ainda o autor, que em virtude disso, as MPEs devem ser
consideradas elementos importantes para o crescimento da economia
e geragdo de emprego, transformando politicas de inovagdo em
instrumentos de estimulo a competitividade.

O segundo ponto de discussio faz uma leitura acerca da
longevidade e sobrevivéncia empresarial, por considerar a
perspectiva apresentada por Grapeggia et al (2011); Mahamid
(2012) e Nascimento (2013). Dissertam os autores quanto o alto grau
de mortalidade empresarial, passando dos 40% no primeiro ano de
funcionamento das MPE’s. Para estes (autores) as organizagdes
somente conseguem se manter vivas no atual cenario caso
contribuam para seu segmento e sua regido.

Constata-se a partir do levantamento de dados que 100% dos
estabelecimentos participantes operam a mais de 10 anos,
evidenciando assim, a consolida¢do de suas atividades comerciais,
suas estratégias de negdcio, seus posicionamentos de mercado e de
sua representatividade para a economia local.

A dtica para a economia local apresentada acima, evidencia uma
das principais caracteristicas do ftrade hoteleiro da regido de
Balneario Camboriu, conforme ja explicitado por Pereira (2015):
empreendimentos constituidos majoritariamente pela administracao
de carater familiar.

A perspectiva apontada pelo autor se apresenta como veridica
neste estudo, pois constatou-se que apenas 1 dos 8 estabelecimentos
participantes faz parte de uma rede hoteleira, fator que pode
estabelecer uma influéncia nos aspectos relativos a esta pesquisa.

Figura 48: panorama gestdo dos hotéis BC (rede X independente)

REDE INDEPENDENTE

Fonte: Do autor
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Santos (2012) caracteriza rede hoteleira como uma empresa
especializada na prestacdo de servicos hoteleiros, que engloba uma
administragdo unificada a um numero determinado de hotéis,
distribuidos espacialmente em uma ou em diferentes escalas
geograficas. Esses estabelecimentos hoteleiros seguem padrdes
estabelecidos pela rede referente aos aspectos arquitetdonicos, aos
processuais da operacao e aos administrativos.

A consciéncia desta realidade oportuniza a percepgdo de fatores
extrinsecos e que podem interferir no dmbito deste estudo, uma vez
que o modelo das redes hoteleiras vem constituindo uma dinamica
cada vez mais presente (9,5%), conforme evidencia os estudos de
FOHB (2015) e a constatagdo de mais de 50 redes em atuacdo no
Brasil. (figura 49)

Figura 49: perfil dos estabelecimentos do Brasil (redes X independentes)

Tipo de hotéis Hotéis % U.H. %
Hotéis e flats de marcas nacionais 475 4,7% 74.571 14,9%
Hotéis e flats de marcas internacionais 482 4,.8% 86.156 17,2%
Hotéis independentes (até 20 qtos) 3.693 36,7% 41.160 8,2%
Hotéis independentes (mais de 20 qtos) 5.400 53,7%  298.325 59,6%
Total 10,050 100 % 500,212 100.0%

Fonte: FOHB (2015)

A constatacdo do contexto caracterizado por estabelecimentos
independentes e que se estruturam organizacionamente a partir de
diretrizes proprias, estabelece uma realidade que por vezes se
distancia dos modelos idealizados e consolidados de gestdo.

Esta realidade ¢ percebida por diferentes estudos, como o
desenvolvido por Petrelli e Aranha (2012) e Pereira (2013) e ao
entender uma relativa incapacidade financeira e de recursos
humanos dos hoteis em se estruturarem para as diversas demandas
para um pleno exercicio de suas atividades. Salienta o autor para
uma evidente deficiéncia no tocante a area comercial e mais
especificamente aos departamentos de marketing para que possam
desenvolver estratégias de marketing bem definidas e adequadas
frente a um segmento que se comporta de maneira competitiva, dada
a capacidade que os grandes grupos hoteleiros possuem para dedicar
recursos direcionados a seus departamentos.

Reforcam ainda os autores que uma adequada gestdo dos
estabelecimentos hoteleiros deve considerar a existéncia de



profissional especializado em marketing, fortalecendo assim as
estratégias empregadas para fortalecer a marca de seus
estabelecimentos.

A dtica acima apresentada direcionou o olhar para a
caracterizagdo dos hotéis participantes. Constatou-se assim que 67%
destes ndo possuem em sua estrutura organizacional um
departamento de marketing e que 37% relata sua existéncia.
Salienta-se ainda para o conhecimento especializado do gestor em
100% dos estabelecimentos que declararam possuir este
departamento.

Figura 50: Existéncia ou ndo de departamento de marketing no hotel.

NAO POSSUI DEPARTAMENTO DE POSSUI DEPARTAMENTO DE
MARKETING MARKETING

Fonte: Do autor

A tabela abaixo sintetiza o perfil dos estabelecimentos hoteleiros
participantes destes estudo, apresentando de maneira a privilegiar a
compreensdo do contexto em questdo, as principais informagdes
analisadas.

Figura 51: Perfil geral dos hotéis participantes

Hotel categoria porte gestio Dpto mkt Profissional qualif.
A 1 estrela pequeno  propria Nao Nao
B 1 estrela pequeno  propria Nao Nao
C 2 estrelas  pequeno  propria Nao Nao
D 2 estrelas  pequeno  propria Nao Nao
E 3 estrelas  pequeno Rede Nao Nao
F 3 estrelas  pequeno  propria Nao Nao
G 4 estrelas Medio propria Sim Sim
H 4 estrelas Meédio propria Sim Sim

Fonte: Do autor

A vpartir da compreensdo do perfil dos estabelecimentos,
estabelece-se uma Otica para o perfil dos respondentes e que
estabeleceram suas percepgdes acerca de seus respectivos
estabelecimentos.
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6.1.2 Perfil dos Respondentes

A compreensdo do perfil dos respondentes deste estudo,
promoveu uma oOtica por intermédio das duas perspectivas (publico
interno e publico externo) A partir deste direcionamento buscou-se
para o publico interno informagdes acerca do género; idade;
escolaridade; area de formagdo académica; cargo que ocupa no
estabelecimento e tempo que ocupa este cargo. Ao publico externo
buscou-se informacgdes acerca do género; idade; escolaridade;
empresa em que trabalha; cargo que ocupa; tempo que ocupa este
cargo, o tipo de relacionamento e a quanto tempo mantem este
relacionamento com o hotel. Ao todo, participaram 80 pessoas,
sendo 40 consideradas pela percepcao interna e 40 para a percepcao
externa e que representaram suas percepgdes acerca de seus
respectivos estabelecimentos. Os graficos a seguir demonstram um
panorama geral, bem como o recorte do perfil do publico interno e
do publico externo.

Quanto ao género dos participantes do estudo, € possivel
observar a partir da leitura da figura 52, um perfil geral formado
majoritariamente por homens, apresentando os seguintes indices:
55% de respondentes do género masculino e 45% de respondentes
do género feminino. Ao se promover o olhar para as duas dimensdes
(interna e externa) observa-se a constituigdo de um perfil
semelhante. No ambiente interno, a participagdo de 57% de
respondentes do género masculino e 43% de respondentes do género
feminino e no ambiente externo, a participagdo de 50% de
respondentes do género masculino e 50% de respondentes do género
feminino.

Figura 52: Perfil dos respondentes por género

a2 4
20 20 22 18 B MASCULINO
- - FEMININO
EXTERNO INTERNO GERAL

Fonte: Do autor



Quanto a idade dos participantes, € possivel observar a partir da
leitura da figura 53 que de maneira geral, 40% destes tem de 20 a 30
anos; 25%, de 30 a 40 anos; 20%, até 20 anos; 10%, mais de 50 anos
e 5%, de 41 a 45 anos. Apresentam-se também os dados da
Percepcdo Interna (PI) e Percepcdo Externa (PE) de maneira
distintas.

Figura 53: Perfil faixa etaria dos respondentes
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| — 1 ¥ GERAL
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Cat. 1 Cat. 2 Cat. 3 Cat. 4 Cat. 5
Até 20 anos De 20 a 30 De 30 a 40 De 41 a 50 +de 50

Fonte: Do autor

Com relagdo a escolaridade, percebe-se a partir da leitura da
figura 54:

* Um uma leitura geral: Maior indicéncia em uma leitura
geral, de participantes com Ensino Superior (60%); seguidos
pelos participantes com Ensino Médio (36%) e dos Pos-
Graduados (4%);

* No ambito do ambiente interno: Maior indicéncia de
participantes com Ensino Superior (55%); seguidos pelos
participantes com Ensino Médio (37%) e dos Po6s-Graduados
(8%);

* No ambito do ambiente externo: Maior indicéncia de
participantes com Ensino Superior (65%); seguidos pelos
participantes com Ensino Médio (35%).

Salienta-se que este estudo ndo registrou nenhum participante
com apenas o Ensino Basico e que no ambito do ambiente externo,
ndo houve a participagdo de Pos-Graduados
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Figura 54: Perfil grau de escolaridade dos respondentes
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Fonte: Do autor

Com relagdo ao tipo de relacionamento dos respondentes com
seus respectivos estabelecimentos, percebe-se no ambito do
ambiente interno, a incidéncia de colaboradores vinculados a area da
recepgdo (35%), seguidos pelo grupo da area da alimentacdo (25%);
do grupo da governance (21%) e por fim, o grupo da gestdo,
considerando os proprietarios, socios e gerentes; do grupo da
governanca (19%); o grupo compreendido como outros (11%) e que
considerou todos os outros setores, como servigos gerais, por
exemplo e por fim, aos profissionais vinculados a area da
alimentacdo (5%).

No ambito da dimensdo externa, percebeu-se uma participagdo
mais expressiva dos fornecedores (36%), dos parceiros (29%); dos
hospedes (20%) e ainda dos concorrentes (15%).

Figura 55: perfil relacionamento com hotéis

28
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Fonte: Do autor

Com relagdo ao tempo de relacionamento dos respondentes com
seus respectivos estabelecimentos, percebe-se no ambito da



dimensao interna, a incidéncia de 30% para um relacionamento de 4
a 6 anos; 25% para o grupo de 6 a 8 anos e para os que possuem até
2 anos; o grupo de 8 a 10 anos (9%); acima de 10 anos (7%) e por
fim o grupo dos que possuem de 2 a 4 anos de relacionamento (4%).

Figura 56: Perfil tempo de relacionamento com hotéis
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Fonte: Do autor

No ambito da dimens3o externa, a incidéncia de 26% para um
relacionamento de até 2 anos e de 6 a 8 anos; 25%; o grupo de 4 a 6
anos (24%); 8 a 10 anos (15%); o grupo de 2 a 4 anos (5%); e por
fim o grupo dos que possuem mais de 10 anos de relacionamento
(4%).

6.2 ANALISE DO GRAU DE ASSIMETRIA DE PERCEPCAO
(GAP) DA MARCA CORPORATIVA

A apresentacdo dos dados do trade turistico do municipio de
Balneario Camborit/SC pela otica o Grau de Assimetria de
Percepcao (GAP) da marca corporativa encontra-se organizada em 3
momentos distintos conforme apresentado anteriormente:

*  apresentacdo da andlise Analise Ambiental do GAP;

e  apresentacdo da Andlise Estratificada do GAP;

e apresentacdo da Andlise Paramétrica do GAP.
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6.2.1 Anailise Ambiental do Grau de Assimetria de Percep¢ao da
Marca

A primeira etapa para verificar o GAP da marca conforme ja
comentado, estabelece uma otica para o panorama dos hotéis
participantes a partir de uma verificacdo geral, considerando todos
os hotéis participantes como parte do mesmo cenario. Os dados
gerais encontram-se apresentados na figura 57.

Figura 57: Analise Ambiental do GAP
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Fonte: Do autor

A partir dos dados apresentados € possivel estabelecer a seguinte
otica:

e inexisténcia de equidade em todos os niveis de avaliagdo;

e Nenhuma das dimensdes, tanto sobre a oOtica da Percepgdo
Interna (PI) e Percep¢do Externa (PE) apresentam-se
posicionados nos extremos da escada proposta, distanciando-se
do pior e melhor cenario;



e Percepcdo Interna (PI) apresentou valores maiores que
Percepcao Externa (PE) em todos os niveis, tanto na dimenso
Identidade (ID) quanto na dimensdo Imagem (IM),
demonstrando melhor percepgdo por parte dos participantes;

e Percepcio Interna (PI) é considerado o Indice de Referéncia
(IR) em todos os niveis analisados;

e O menor Indice Percepgio (IP) apresentado neste estudo esta
relacionado ao nivel Presenca da Marca (PRS) sob a otica da
Percepcdo Externa (PE = 2.26) e como maior indice
apresentado, o relacionado a Experiéncia da marca sob a dtica
de Percepgdo Interna (PI = 3,37) representando assim, o pior e
o melhor cendrio, respectivamente.

e O menor Indice de Divergéncia Absoluto — DV (A) apresentado
neste estudo estd relacionado ao nivel Elementos da Marca
(ELM = 0.31) e como maior indice de Divergéncia Absoluto —
DV (A) apresentado, o relacionado ao nivel Pontos de Contato
(PTO = 0.99) representando assim, as menores € maiores
divergéncias entre Percepgdo Interna (PI) e Percep¢do Externa
(PE), respectivamente.

e O Indice de Divergéncia Relativo Primario - DV (R1) esta
presente no Quadrante (Q4) Imagem pela otica da Percepcao
Externa (IMPE) ¢ o Indice de Divergéncia Relativo Secundério
- DV (R2) no Quadrante (Q2) Identidade pela otica da
Percepgdo Externa (IDPE).

e Todos os niveis do GAP Geral do trade hoteleiro de Balneario
Camboriu apresentam Baixo Grau de Assimetria de Percepcao,
demonstrando a menor diferenca entre a Percepgdo Interna (PI)
e Percepgdo Externa (PE) na escala proposta.

5.3.2 Analise Estratificada do GAP

A leitura do trade turistico de Balneario Camboriu a partir dos
stratos que o constitui (1 a 4 estrelas) oportuniza verificar o
comportamento do modelo em grupos heterogéneos, sob
determinados critérios.

5.3.2.1 Strato 1: Hotéis Categoria 1 Estrela

A figura abaixo apresenta os dados para analise do GAP dos
hotéis categorizados em 1 estrela (strato 1)
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Figura 58: Analise GAP Strato 1 (1 estrela)
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Fonte: Do autor

A partir dos dados apresentados ¢ possivel estabelecer a seguinte
otica:

e inexisténcia de equidade em todos os niveis de avaliagao;

e Nenhuma das dimensdes, tanto sobre a otica da Percepgdo
Interna (PI) e Percep¢do Externa (PE) apresentam-se posicionados
nos extremos da escada proposta, distanciando-se do pior ¢ melhor
cenario;

e Percepcdo Interna (PI) apresentou valores maiores que
Percepcdo Externa (PE) em todos os niveis, tanto na dimensdo
Identidade (ID) quanto na dimensdo Imagem (IM), demonstrando
melhor percep¢ao por parte dos participantes;

e A Percep¢io Interna (PI) ¢ considerado o Indice de
Referéncia (IR) em todos os niveis analisados;

e O menor Indice Percepgio (IP) apresentado neste strato esta
relacionado ao nivel Associacdo da Marca (ASS) sob a oOtica da
Percepcdo Externa (PE = 1.43) e como maior indice apresentado, o
relacionado a Experiéncia da marca sob a 6tica de Percepgdo Interna



(PI = 3,20) representando assim, o pior e o melhor cendrio,
respectivamente.

e O menor Indice de Divergéncia Absoluto — DV (A)
apresentado neste strato estd relacionado ao nivel Elementos da
Marca (ELM = 0.30) e como maior Indice de Divergéncia Absoluto
— DV (A) apresentado, o relacionado ao nivel Cultura da Marca
(CLT = 1.37) representando assim, as menores ¢ maiores
divergéncias entre Percepcao Interna (PI) e Percep¢do Externa (PE),
respectivamente.

e O Indice de Divergéncia Relativo Primario - DV (R1) esta
presente no Quadrante (Q4) Imagem pela otica da Percepgdo
Externa (IMPE) ¢ o Indice de Divergéncia Relativo Secundario -
DV (R2) no Quadrante (Q2) Identidade pela otica da Percepgdo
Externa (IDPE).

e Uma incidéncia de 50% de niveis classificados como Baixo
e 50% classificados como Médio Grau de Assimetria de Percepcdo
da Marca Corporativa, divididos nesta mesma propor¢do entre as
dimensdes Identidade e Imagem.

5.3.2.2 Strato 2: Hotéis Categoria 2 Estrelas

A figura 59 apresenta os dados para analise do GAP dos hotéis
categorizados em 2 estrelas (strato 2).

Figura 59: Analise GAP strato 2 (2 estrelas)
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PTS 3.35 1.86 PE PI N PI 1.49 Médio
EXP 3.20 2.06 PE PI N PI 1.14 Médio

Fonte: Do autor

A partir dos dados apresentados € possivel estabelecer a seguinte
otica:

e inexisténcia de equidade em todos os niveis de avaliagdo;

e Nenhuma das dimensdes, tanto sobre a otica da Percepgdo
Interna (PI) e Percepgdo Externa (PE) apresentam-se posicionados
nos extremos da escada proposta, distanciando-se do pior ¢ melhor
cenario;

e  Percepcdo Interna (PI) apresentou valores maiores que
Percepcdo Externa (PE) em todos os niveis, tanto na dimensdo
Identidade (ID) quanto na dimensdo Imagem (IM), demonstrando
melhor percep¢ao por parte dos participantes;

e A Percep¢io Interna (PI) ¢ considerado o Indice de
Referéncia (IR) em todos os niveis analisados;

e O menor Indice Percepgio (IP) apresentado neste strato esta
relacionado ao nivel Associacdo da Marca (ASS) sob a oOtica da
Percepcdo Externa (PE = 1.60) e como maior indice apresentado, o
relacionado ao nivel Pontos de Contato (PTO) sob a oOtica de
Percepcao Interna (PI = 3,35) representando assim, o pior e o melhor
cenario, respectivamente.

e O menor Indice de Divergéncia Absoluto — DV (A)
apresentado neste strato estd relacionado ao nivel Elementos da
Marca (ELM = 0.20) e como maior Indice de Divergéncia Absoluto
— DV (A) apresentado, o relacionado ao nivel Pontos de Contato
(PTO = 1.49) representando assim, as menores ¢ maiores
divergéncias entre Percepcao Interna (PI) e Percep¢do Externa (PE),
respectivamente.

e O Indice de Divergéncia Relativo Primario - DV (R1) esta
presente no Quadrante (Q4) Imagem pela oOtica da Percepgdo
Externa (IMPE) ¢ o Indice de Divergéncia Relativo Secundario -
DV (R2) no Quadrante (Q2) Identidade pela otica da Percepgdo
Externa (IDPE).

e Todos os niveis da dimensdo Identidade (ID) encontram-se
classificados como Baixo GAP e 75% dos niveis da dimensdo
Imagem (IM) encontram-se classificados como Médio GAP.



5.3.2.3 Strato 3: Hotéis Categoria 3 Estrelas

A figura abaixo apresenta os dados para analise do GAP dos
hotéis categorizados em 3 estrelas (strato 3).

Figura 60: Analise GAP strato 3 (3 estrelas)
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Fonte: Do autor

A partir dos dados apresentados € possivel estabelecer a seguinte
otica:

e inexisténcia de equidade em todos os niveis de avaliagdo;

e Nenhuma das dimensdes, tanto sobre a otica da Percepgdo
Interna (PI) e Percepgdo Externa (PE) apresentam-se posicionados
nos extremos da escada proposta, distanciando-se do pior ¢ melhor
cenario;

e Percepcdo Interna (PI) apresentou valores maiores que
Percepcdo Externa (PE) em todos os niveis, tanto na dimensdo
Identidade (ID) quanto na dimensdo Imagem (IM), demonstrando
melhor percep¢ao por parte dos participantes;

e A Percepcio Interna (PI) é considerada o Indice de
Referéncia (IR) em todos os niveis analisados;

e O menor Indice Percepgio (IP) apresentado neste strato esta
relacionado ao nivel Associacdo da Marca (ASS) sob a oOtica da



145

Modelo para andlise do Grau de Assimetria de Percepgao (GAP) da marca corporativa: a
contribuigdo do Design no processo de Branding

Percepcdo Externa (PE = 2.10) e como maior indice apresentado, o
relacionado ao nivel Elementos da marca (ELM) sob a otica de
Percepcao Interna (PI = 3,30) representando assim, o pior e o melhor
cenario, respectivamente.

e O menor Indice de Divergéncia Absoluto — DV (A)
apresentado neste strato estd relacionado ao nivel Pontos de Contato
(PTO = 0.25) e como maior Indice de Divergéncia Absoluto — DV
(A) apresentado, o relacionado ao nivel Associa¢des da Marca (ASS
= 0.80) representando assim, as menores ¢ maiores divergéncias
entre Percepcdo Interna (PI) e Percepcdo Externa (PE),
respectivamente.

e O Indice de Divergéncia Relativo Primario - DV (R1) esta
presente no Quadrante (Q2) Identidade pela dtica da Percepgido
Externa (IDPE) ¢ o Indice de Divergéncia Relativo Secundario - DV
(R2) no Quadrante (Q4) Imagem pela oOtica da Percep¢do Externa
(IMPE)

e Todos os niveis do strato 3 apresentam-se classificados
como Baixo Grau de Assimetria de Percepcao da Marca.

5.3.2.4 Strato 4: Hotéis Categoria 4 Estrelas

A figura 61 apresenta os dados para analise do GAP dos hotéis
categorizados em 4 estrelas (strato 4)

Figura 61: Analise GAP strato 4 (4 estrelas)

Pl PE
5 4 3 2 1 1 2 3 4 5
DNA o1&
p POS o—F—=
ELM o 2
CLT o—] & O IP(N)
® IP(E)
PRS o— @& O DV (A)
M ASS Oo—*
PTS o—t—e
EXP o—— e«
5 4 3 2 1 1 2 3 4 5
NIVEL 1P (I) IP(E) IP(S) IP(>) EQ IR DV (A) GAP DV (R1/2) Q
DNA 427 3.23 PE PIL N PI 1.04 Meédio
POS 4.07 3.93 PE PI N PI 0.14 Baixo
ELM 432 417  PE P N P 0I5 Baxo  0+(R2) IDPE
CLT 4.28 3.67 PE PIL N PI 0.61 Baixo



PRS 3.83 3.15 PE PI N PI 0.68 Baixo

ASS 3.97 4.06 PI PE N PE 0.09 Baixo 232 R1)
PTS 4.19 3.09 PE PI N PI 1.10 Médio ’

EXP 4.08 3.63 PE PI N PI 0.45 Baixo

IMPE

Fonte: Do autor

A partir dos dados apresentados € possivel estabelecer a seguinte
otica:

e inexisténcia de equidade em todos os niveis de avaliagdo;

e Nenhuma das dimensdes, tanto sobre a otica da Percepgdo
Interna (PI) e Percepgdo Externa (PE) apresentam-se posicionados
nos extremos da escada proposta, distanciando-se do pior ¢ melhor
cenario;

e  Percepcdo Interna (PI) apresentou valores maiores que a
Percepcao Externa (PE) em todos os niveis da dimensao Identidade
(ID). Tal cenario nao foi apresentado na dimensdo Imagem (IM) que
apresentou no nivel Associagdes da marca (ASS) uma melhor
Percepcao Externa (PE) que Percepcao Interna (PI);

e A Percepcio Interna (PI) é considerada o Indice de
Referéncia (IR) em quase todos os niveis analisados, com excessdo
do nivel Associacdes da marca (ASS);

e O menor Indice Percepgio (IP) apresentado neste strato esta
relacionado ao nivel Pontos de Contato (PTO) sob a otica da
Percepcdo Externa (PE = 3.09) e como maior indice apresentado, o
relacionado ao nivel Elementos da marca (ELM) sob a otica de
Percepcao Interna (PI = 4.32) representando assim, o pior e o melhor
cenario, respectivamente;

e O menor Indice de Divergéncia Absoluto — DV (A)
apresentado neste strato estd relacionado ao nivel Associagdes da
marca (ASS = 0.09) e como maior indice de Divergéncia Absoluto —
DV (A) apresentado, o relacionado ao nivel Pontos de Contato (PTO
= 1.10) representando assim, as menores e maiores divergéncias
entre Percepcdo Interna (PI) e Percepcdo Externa (PE),
respectivamente;

e O Indice de Divergéncia Relativo Primario - DV (R1) esta
presente no Quadrante (Q4) Imagem pela otica da Percepgao
Externa (IMPE) ¢ o Indice de Divergéncia Relativo Secundario -
DV (R2) no Quadrante (Q2) Identidade pela otica da Percepgdo
Externa (IDPE);

e Percebe-se que 75% dos niveis, tanto da dimensdo
Identidade (ID) quanto da dimensdo Imagem (IM) encontram-se
classificados como Baixo GAP e que 25% destes econtram-se
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classificados como Médio GAP, tando na dimensdo Identidade (ID)
quanto da dimensdo Imagem (IM).

5.3.3 Analise Paramétrica do GAP

O olhar para a analise paramétrica do GAP da marca oportuniza
verificar o comportamento do modelo a partir das relagdes entre os
stratos nominados. A base desta otica compreende que a qualidade
percebida da marca de um hotel estd diretamente relacionada a sua
categorizagdo: quanto maior a categoria (1 a 4 estrelas) melhor a
percep¢do da marca por seus stakeholders e consequentemente,
quanto menor a categoria, pior a percep¢do da marca, conforme
ilustra a figura 62.

Figura 62: Perspectiva de percep¢do da marca por strato

=N W R ow;

strato 1 strato 2 strato3 strato 4

Fonte: do autor.

Alinha-se assim ao dissertado por Cruz e Freitas (2012) e Araujo
(2013) por compreenderem que a proposicdo das estrelas esta
diretamente relacionada, ndo apenas a qualidade dos servicos
prestados, mas também a todo o contexto da gestdo do
estabelecimento e que se irradia na filosofia, valores e principios do
negocio, estratégias de posicionamento e marketing, estrutura
organizacional, estrutura fisica, servigos prestados e oferecidos, bem
como na preocucdo da percepc¢io de sua imagem de mercado.

Para melhorar a compreensdo da andlise, esta esta dividida em
duas partes: analise dos dados pela otica da Percepcdo Interna (PI) e
analise dos dados pela otica da Percep¢do Externa (PE).



5.3.3.1 Analise Paramétrica do GAP - Percepg¢ao Interna (PI)

O panorama da Percepcdo Interna (PI) encontra-se ilustrado pela
figura 63 e apresenta os dados relacionados a dimensdo Identidade
(ID) e dimens3o Imagem (IM), oportunizando a verificagdo da
relagdo entre os 4 stratos

Figura 63: Comparativo dos Indices de Percepgio Interna - IP (I)

5
4.5
e — T —
4 gy
3.5
3 — —
2.5 -3
2

2 —
1.5
1
0.5
0 T T T T T T T 1

DNA POS ELM CLT PRS ASS PTS EXP

STRT 1 STRT 2 STRT 3 STRT 4

DNA 3.05 2.47 3.23 4.27

POS 2.85 2.93 3.22 4.07

ELM 2.53 2.70 3.30 4.32

CLT 2.90 2.82 3.06 4.28

PRS 2.41 3.19 3.05 3.83

ASS 2.35 2.53 2.90 3.97

PTS 2.94 3.35 2.90 4.19

EXP 3.20 3.20 2.99 4.08

Fonte: Do autor

A partir dos dados apresentados, ¢ possivel estabelecer a seguinte
analise:

e  As projecdes ascendentes (valores maiores) e descendentes
(valores menores) dos 4 stratos (1, 2, 3 e 4 estrelas) se apresentam de
maneira difusa;

e  Os maiores Indices de Percepgdo - IP (>) apresentam-se nos
estabelecimentos 4 estrelas em todos os niveis do modelo;

e O maior Indice de Percepcio - IP (>) da dimensio
Identidade (ID) encontra-se no nivel Elementos da marca (ELM) da
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categoria 4 estrela (4.32). Este também ¢ considerado o maior Indice
de Percepcdo Interna - IP (I) do estudo.

e O maior Indice de Percepgio - IP (>) da dimensdo Imagem
(IM) encontra-se no nivel Pontos de Contato (PTS) da categoria 4
estrela (4.19);

e O menor Indice de Percep¢io - IP (<) da dimensio
Identidade (ID) encontra-se no nivel Elementos da marca (DNA) da
categoria 2 estrelas (2.47);

e O menor Indice de Percepcdo - IP (<) da dimensdo Imagem
(IM) encontra-se no nivel Associa¢des da marca (ASS) da categoria
1 estrela (2.35). Este também ¢ considerado o menor Indice de
Percepcdo Interna - IP (I) do estudo.

A Otica para verificar o Indice de Divergéncia entre Stratos - DV
(S) do GAP da marca corporativa esta detalhado na figura 64.

Figura 64: Projegdo Indice de Divergéncia entre Stratos - DV (S)

10
8.36

DV (s)1]2 DV (S)2|3 DV (s) 3|4

STRT1 STRT2 DV(S) STRT2 STRT3 DV(S) STRT 3 STRT 4 DV (S)

DNA  3.05 2.47 -0.58  2.47 3.23 0.76 3.23 4.27 1.04
POS 285 2.93 0.08 293 3.22 0.29 3.22 4.07 0.85
ELM 253 2.70 0.17  2.70 3.30 0.60 3.30 4.32 1.02
CLT 290 2.82 -0.08 2.82 3.06 0.24 3.06 4.28 1.22
PRS 241 3.19 0.78  3.19 3.05 -0.14 3.05 3.83 0.78
ASS 235 2.53 0.18  2.53 2.90 0.37 2.90 3.97 1.07
PTS 294 3.35 0.41 3.35 290 -045 2.90 4.19 1.29
EXP  3.20 3.20 0.00  3.20 299 -0.21 2.99 4.08 1.09

> 2223 2319 096 23.19 2465 1.46 24.65 33.01 8.36

Fonte: Do autor



Observa-se a partir dos dados apresentados que o Indice de
Divergéncia entre Stratos - DV (S) apresenta uma perspectiva
positiva (crescente) ao se estabelecer o olhar para a relacdo de strato
1 para strato 2 (0.96); do strato 2 para strato 3 (1.46) e do strato 3
para strato 4 (8.36).

A constituicdo de um olhar para a relagdo direta entre 2 stratos,
considera 3 possiveis situagdes: igualdade (classe inferior = classe
superior); diferenga (classe inferior > classe superior) e diferenga
(classe inferior < classe superior), e oportuniza perceber o
comportamento do modelo em razdo da relagdo existente entre a
qualidade da percepgdo e o strato. Esta analise estd representada na
figura 65.

Figura 65: Analise das relagdes entre 2 stratos

cat. inf = + cat. inf > + cat inf < #
cat. Sup. cat. sup. cat sup

N 03 >02 0.76

DNA inexistente - 01>02 0.58 04> 03 1.04
02>01 0.08

POS inexistente - inexistente - 03 >02 0.29
04> 03 0.85

02>01 0.17

ELM inexistente - inexistente - 03 >02 0.60
04> 03 1.02

. 03>02 0.24

CLT inexistente - 01 >02 0.08 04> 03 120
. 02>01 0.78

PRS inexistente - 02>03 0.14 04> 03 0.78
02>01 0.18

ASS inexistente - inexistente - 03 >02 0.27
04> 03 1.07

. . 02>01 0.41

PTS inexistente - 02>03 0.45 04 > 03 129
EXP 01=02 0.0 02>03 0.21 04>03 1.09

Fonte: Do autor

A partir da proje¢do dos dados acima apresentados, onde 4% das
relagdes encontram-se no dmbito da Situagdo 01 (categoria inferior =
categoria superior); 21% no ambito da Situacdo 02 (categoria
inferior > categoria superior); € 75% no ambito da Situagdo 03
(categoria inferior < categoria superior). Esta perspectiva se
apresenta coincidente com o proposto por Cruz e Freitas (2012) e
Aratijo (2013) e que identifica que a melhor percep¢do da marca é
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diretamente proporcional a categoria a que estd compreendido,
assim, quanto maior a categoria, melhor € a percepgao deste.

5.3.3.2 Anadlise Paramétrica do GAP — Percepg¢do Externa (PE)

O panorama da Percepcdo Externa (PE) encontra-se ilustrado
pela figura 66 e apresenta os dados relacionados a dimensdo
Identidade (ID) e Imagem (IM), oportunizando a verificacdo da

relagdo entre os 4 stratos.

Figura 66: Comparativo dos indices de Percep¢io Externa - IP (E)

4_
y 4
3 -
-3
2 A:—\\ 2
- -
1
0 T T T T T T T 1
DNA  POS ELM CLT PRS ASS PTS EXP
STRT 1 STRT 2 STRT 3 STRT 4
DNA 1.73 2.03 2.62 3.23
POS 2.08 2.47 2.78 3.93
ELM 2.23 2.50 2.68 4.17
CLT 1.53 1.83 2.54 3.67
PRS 1.69 1.87 2.32 3.15
ASS 1.43 1.60 2.10 4.06
PTS 1.84 1.86 2.65 3.09
EXP 3.20 2.06 2.99 4.08

Fonte: Do autor

A partir dos dados apresentados, ¢ possivel estabelecer a seguinte
analise:

e Comportamento semelhante nas projecdes ascendentes
(valores maiores) ¢ descendentes (valores menores) das 4 categorias
(1, 2, 3 e 4 estrelas);



e Os menores Indices de Percepcao (IP) estdo relacionados
aos estabelecimentos 1 estrela, com excessdo do nivel Experiéncia
da marca (EXP);

e  Os maiores Indices de Percepgdo - IP (>) estdo relacionados
aos estabelecimentos 4 estrelas

e O maior Indice de Percepcdo - IP (>) da dimensio
Identidade (ID) encontra-se no nivel Elementos da marca (ELM) da
categoria 4 estrela (4.17). Este também ¢ considerado o maior Indice
de Percepcdo Externa - IP (E) do estudo.

e O maior Indice de Percepgio - IP (>) da dimensdo Imagem
(IM) encontra-se no nivel Experiéncia da marca (EXP) da categoria
4 estrela (4.08);

e O menor Indice de Percep¢do - IP (<) da dimensio
Identidade (ID) encontra-se no nivel Cultura da marca (CLT) da
categoria 1 estrela (1.43);

e O menor Indice de Percepcdo - IP (<) da dimensdo Imagem
(IM) encontra-se no nivel Associa¢des da marca (ASS) da categoria
1 estrela (1.43). Este também ¢ considerado o menor Indice de
Percepcao Externa - IP (E) do estudo.

A Otica para verificar o Indice de Divergéncia entre Stratos - DV
(S) do GAP da marca corporativa esta detalhado na figura 67.

Figura 67: Projecio indice de Divergéncia entre Stratos - DV (S)

8.7

4.46

0.49

o N A O

DV (S)1[2 DV (S)2(3 DV (S) 3|4

STRT1 STRT2 DV(S) STRT2 STRT3 DV () STRT3 STRT 4 DV (S)

DNA 1.73 2.03 0.30  2.03 2.62 0.59 2.62 3.23 0.61
POS 2,08 2.47 039 247 2.78 0.31 2.78 3.93 1.15
ELM 223 2.5 0.27  2.50 2.68 0.18 2.68 4.17 1.49
CLT 153 1.83 0.30 1.83 2.54 0.71 2.54 3.67 1.13
PRS 1.69 1.87 0.18 1.87 2.32 0.45 2.32 3.15 0.83
ASS 1.43 1.6 0.17 1.60 2.10 0.50 2.10 4.06 1.96
PTS 1.84 1.86 0.02 1.86 2.65 0.79 2.65 3.09 0.44
EXP  3.20 2.06 -1.14  2.06 2.99 0.93 2.99 4.08 1.09

> 1573 1622 049 1622 20.68 446 20.68  29.38 8.70



153

Modelo para andlise do Grau de Assimetria de Percepgao (GAP) da marca corporativa: a
contribuigdo do Design no processo de Branding

Fonte: Do autor

Observa-se a partir dos dados apresentados que o Indice de
Divergéncia entre Stratos - DV (S) apresenta uma perspectiva
positiva (crescente) ao se estabelecer o olhar para a relacdo de strato
1 para strato 2 (0.49); do strato 2 para strato 3 (4.46) e do strato 3
para strato 4 (8.70).

A analise da relagdo direta entre 2 stratos da Percep¢do Externa
(PE), esta representada na figura 68.

Figura 68: Analise das relacdes entre 2 stratos

cat. inf = cat. inf > cat inf <

cat. Sup. # cat. sup. # cat sup #
02>01 0.30
DNA inexistente - inexistente - 03 >02 0.59
04> 03 0.61
02>01 0.39
POS inexistente - inexistente - 03 >02 0.31
04> 03 1.15
o . 02>01 0.02?
ELM inexistente - inexistente - 03> 02 .8
04> 03 1.59
02>01 0.30
CLT inexistente - inexistente - 03>02 0.71
04> 03 1.13
02>01 0'012
PRS inexistente - inexistente - 03 >02 ’ 5
04> 03 083
02>01 0'01;
ASS inexistente - inexistente - 03 >02 ’ 0
04> 03 1.96
02>01 0.02
.. N 03>02 0.7
PTS inexistente - inexistente - 04> 03 9
0.44

.. 03>02 0.93
EXP inexistente - 01>02 1.14 04> 03 1.09

Fonte: Do autor

A partir da proje¢do dos dados acima apresentados, onde 4% das
relagdes encontram-se no ambito da Situagdo 02 (categoria inferior



> categoria superior); ¢ 96% no ambito da Situacdo 03 (categoria
inferior < categoria superior).

A sintese das analises realizadas encontram-se apresentadas na
figura 69.

Figura 69: Sintese das Analises do modelo GAP

FATORES IDENTIDADE (ID). IMAGEM (IM).
Equidade EQ inexistente

Maior Indice de percepgdo  IP (>) ELM (strato 4 PI =4.32) PTO (strato 4 PE =4.19)

Menor Indice de percepgdo [P (<) DNA (strato 1 PI = 1.53) ASS (strato 1 PE = 1.43)

Indice de Referéncia IR PI=100% PE = 00% PI=97% | PE = 03%
Maior Indice Diverg. Absoluto> DV (A) CLT (strato 1 = 1.37) PTO (strato 2 = 1.49)
Menor Indice Diverg. Absoluto<DV (A) POS (strato 4 = 0.14) ASS (strato 4 = 0.09)

Ind. Divergéncia Relativo Prim, DV (R1) 75% (Q4 = IMPE) | 25% (Q2 = IDPE)
Ind. Divergéncia Relativo Secund. DV (R2) 25% (Q2 = IDPE) | 75% (Q4 = IMPE)

Grau de Assimetria de Percepgio GAP  94% Baixo | 16% Médio 75% Baixo | 25% Médio
04% (<) =(>) 00% (<) =(>)
Relagdo entre Stratos DV (S) 21%(9)>(>) 04% (<) > (>)
75% (<) < (>) 96% (<) < (>)

Fonte: Do autor

Ao considerar uma andlise geral, contemplando assim todas as
analises realizadas (figura 69), € possivel estabelecer a seguinte
leitura:

¢ Inexisténcia de equidade em todos os niveis;

* Nenhuma das dimensdes, tanto sobre a otica da Percepgdo
Interna  (PI) e Percep¢io Externa (PE) apresentam-se
posicionadas nos extremos da escala proposta, distanciando-se do
pior e melhor cenario;

* Percepcdo Interna (PI) apresentou valores maiores que
Percepcdo Externa (PE) em todos os niveis da dimensdo
Identidade (ID);

* Percepcdo Interna (PI) apresentou valores maiores que
Percepcdo Externa (PE) em quase todos os niveis da dimensio
Imagem (IM);

* Percepdo Externa (PE) apresentou valor maior apenas no
nivel Associa¢des da marca (ASS) no strato 4 (4 estrelas);

* Percepgio Interna (PI) é considerado o Indice de Referéncia
(IR) em quase todos os niveis analisados, com excessdo do Nivel
Associa¢des da marca (ASS) no strato 4 (4 estrelas);

* O menor Indice Percepgio (IP <) apresentado neste estudo
esta relacionado ao nivel Associagdo da Marca (ASS) do strato 1
sob a otica da Percep¢do Externa (PE = 1.43) e como maior
Indice Percep¢io (IP >) apresentado, o relacionado aos
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Elementos da marca (ELM) do strato 4 sob a dtica de Percepgdo
Interna (PI = 4.32) representando assim, o pior ¢ o melhor
cendrio, respectivamente.

* O menor Indice de Divergéncia Absoluto — DV (A)
apresentado neste estudo esta relacionado ao nivel Associagdes
da Marca do strato 4 (ASS = 0.09) e como maior Indice de
Divergéncia Absoluto — DV (A) apresentado, o relacionado ao
nivel Pontos de Contato da marca no strato 2 (PTO = 1.49)
representando assim, as menores e maiores divergéncias entre
Percepcdo Interna (PI) e Percep¢do Externa (PE),
respectivamente.

* Em 75% dos stratos, o Indice de Divergéncia Relativo
Primario - DV (R1) estd presente no Quadrante (Q4) Imagem
pela otica da Percepcio Externa (IMPE) e o Indice de
Divergéncia Relativo Secundario - DV (R2) no Quadrante (Q2)
Identidade pela 6tica da Percepcdo Externa (IDPE).

* Uma incidéncia de 94% de niveis classificados como Baixo
Grau de Assimetria de Percepgdo (GAP) e 16% classificados
como Médio Grau de Assimetria de Percep¢do (GAP) na
dimensdo Identidade (ID) e 75% classificados como Baixo Grau
de Assimetria de Percep¢do (GAP) e 25% classificados como
Médio Grau de Assimetria de Percepcdo (GAP) na dimensdo
Identidade (IM).

Inexisténcia de niveis classificados como Alto Grau de Assimetria
de Percepcdo (GAP), tanto na dimensdo Identidade (ID) quanto na
dimensao Imagem (IM).



“Enfim,

as palavras
finais”
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CAP. 7 CONSIDERACOES FINAIS



O olhar para a complexidade de gerenciamento da marca
corporativa no atual contexto sdcio econdomico, fato evidenciado nas
paginas aqui escritas, oportunizou uma perspectiva acerca de
dimensdes interdependentes e que se estabelecem reais quando
conscientes de sua relativa existéncia. Em pauta, o olhar para a
constru¢do de uma realidade que se institui e se apresenta como
essencial e que considera a Identidade e Imagem da marca.

Surte uma outra compreensdo da organizagdo; uma organizagao
humanizada e constituida por individuos e que se relacionam das
mais diferentes maneiras e propositos e conformam o propoésito
institucional. Em sua rotina, a organizacdo contemporanea
estabelece-se como ponto de convergéncia a diferentes propdsitos,
articulando meios, valores, rotinas e processos em suas diversas
atividades operacionais.

A condugdo da razdo por intermédio dos objetivos previamente
delineados para a alcance do objeto central deste estudo oportunizou
a ciéncia de pontos especificos, mas necessarios a compreensdo do
todo.

A proposi¢do de se caracterizar o ambiente de pesquisa sob a
otica das dimensdes da marca corporativa constituiu o corpus
teorico e que oportunizou a caracterizacdo dos principais aspectos
conceituais para compreensdo do tema central: a marca corporativa.
Sustentou-se as discussoes realizadas por intermédio dos discursos
de renomados autores, escolhidos em detrimento de expressiva
influéncia de suas ponderagdes acerca de assuntos especificos,
determinando 6ticas que se consolidam como principios e replicados
em distindos contextos, conformando o atual estado da arte.

Dentre outros, salientam-se os estudos de: Aaker (1998) e suas
contribui¢des para a caracterizacdo do brand equity; Weick (2001) e
a proposicdo para o sensemaking organizacional; Schmitt (2004) e
suas reflexdes acerca da experiéncia da marca; Kapferer (2004) e sua
interpretacdo acerca da relagdo entre a identidade ¢ imagem da
marca; Nworah (2006) e suas consideragdes acerca do DNA da
marca; Keller (2007) e sua otica a gestdo da marca; Nonaka e
Takeuchi (2009) e o discurso sobre a constru¢do do conhecimento
organizacional e Al Ries e Trout (2009) e a discussdo acerca do
posicionamento como necessidade estratégica.

A pratica investigativa também tomou por base, diversos autores
e suas respectivas abordagens, publicadas nas principais bases de
dados (Ebsco e Science Direct) para pesquisa cientifica, o que
oportunizou um olhar para o atual momento do tema.



159

Modelo para andlise do Grau de Assimetria de Percepgao (GAP) da marca corporativa: a
contribuigdo do Design no processo de Branding

A abordagem dos temas de forma segmentada otimizou o
processo para sua compreensdo, possibilitando a formacdo de um
parecer mais consistente e real, determinando um panorama onde a
visdo do todo orienta e influencia diretamente as partes,
estabelecendo um processo hierarquico e complementar, partindo da
visdo geral; agente de integracdo entre todos os componentes, ao
elemento mais individualizado, mas que ainda carrega sua
responsabilidade em atribuir identidade a marca.

Neste sentido, dissertou-se inicialmente sobre a construgdo
colaborativa da marca corporativa e a constituigdo de um contexto
caracterizado pela existéncia ativa de agentes no processo de gestdo
da marca. Estes agentes, denominados Stakeholders e Opinion
Makers, estabelecem-se como forca motriz para a Cocriagdo de
Valor para a marca a partir do compartilhamento do conhecimento
que se projeta do individuo para a organizacdo, conformando assim,
um sentido Gnico ao grupo.

A consciéncia de uma realidade paralela ao tangivel e que projeta
a marca a um patamar diferente do inicialmente porposto,
evidenciado pela caracterizagdo do Brand Equity estabelece uma
otica para relacdes indissociaveis e que posiciona a gestdo da marca
como complexo elemento estratégico a ser ponderado nas agendas
dos gestores em razdo da requerida diferenciacdo de mercado neste
atual contexto sdcio econdmico.

A proposi¢do de se delimitar os constructos e varidveis
ambientais oportunizou a caracterizagcdo do recorte compreendido
para ciéncia das duas principais dimensdes da marca corporativa: sua
identidade e imagem e que se estabelece como real, somente se for
compreendida de maneira a considerar esta relagdo e que se inicia no
cerne de uma marca (DNA) e se projeta para o contexto em que esta
inserida (Posicionamento); dos itens que a identificam (Elementos) a
constituicdo de um senso de grupo (Cultura), estabelecendo desta
maneira, a perspectiva para a Identidade da Marca. Sob a otica da
Imagem, entende-se que a marca necessita estar Presente no
contexto de seus publicos e que a partir das diversas interacdes
(Pontos-de-Contato) constitui um conjunto de imagens relacionadas
(Associagdes), fortalecendo desta maneira, as Experiéncias vividas
por seus stakeholders.



Figura 70: Constructos e varidveis ambientais
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A proposicdo de se verificar a aplicabilidade do modelo em
segmento de mercado estabeleceu um olhar para o frade hoteleiro
de Balneario Camboriu, um dos principais destinos turisticos do
pais. Em primeira instancia, percebeu-se a constitui¢do de um trade
composto por diversos estabelecimentos e que se organiza por
intermédio de diversas entidades representativas e que atuam em
prol do fortalecimento das atividades relacionadas a principal matriz
econdmica do municipio; o turismo. Nominou-se assim: Associacao
Brasileira da Industria de Hotéis — ABIH; Balneario Camboria
Convention& Visitors Bureau; Associacdo Empresarial de Balneario
Camborit ¢ Camborit — ACIBALC; e Sindicato de Hotéis,
Restaurantes, Bares ¢ Similares de Balneario Camborit e Regido —
SINDISOL.

Em um segundo olhar, constatou-se uma realidade regida por
normas proprias e que estabelecem uma relativa padronizacdo de
suas atividades. Atuam neste sentido, entidades publicas e privadas
que se articulam para determinar uma parametrizagao das atividades
do segmento. Em especial para o sistema CADASTUR e o SBClass,
iniciativas do MTur e ainda para uma caracterizagdo paralela ao
proposto oficialmente, mas que se demonstra real: a classificagdo do
TripAdviser.

Partindo da finalidade de elaborar um modelo para analise das
dimensdes da marcas corporativas, este estudo contou com a
participacdo de 08 estabelecimentos hoteleiros do municipio de
Balneario Camboriti/SC filiados ao SINDISOL, entidade apoiadora
desta proposta. Cada etapa realizada estabeleceu sua relevancia para
promover a visualizagdo do objeto maior, compreender a relagdo
entre a Identidade e Imagem da marca corporativa.
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A sistematica adotada para a praxis deste estudo delineou um
processo metodoldgico e que estabeleceu um olhar logico e coerente
para a ampla articulagdo entre as diversas varidveis em pauta. A cada
etapa realizada, a ciéncia de um contexto maior, oportunizado pela
constru¢do de uma reflexdo acerca das diversas possibilidades
inerentes ao ato investigativo.

Os  procedimentos  metodologicos  implementados  se
demonstraram adequados ao objeto de estudo, estabelecendo a linha
norteadora, operacional e filosofica, tornando logica a pratica e
conduzindo a razdo. Desde a definicdo de fatores delimitadores,
como a caracterizacdo do estudo; quanto aos aspectos operacionais,
como a coleta de dados, determinaram fator chave para o alcance do
objetivo tragado.

A constitui¢do dos resultados obtidos por intermédio do modelo
de Analise do Grau de Assimetria de Percepcdo (GAP) da marca
corporativa estabeleceu uma leitura acerca de contextos reais, mas
desconsiderados por vezes. A pressuposta necessidade de
alinhamento entre a percepcdo do publico interno e do publico
externo, base de reflexdo deste estudo, demonstrou-se distante na
realidade estudada, respeitando as variaveis consideradas. Em linhas
gerais, percebe-se que o modelo se monstrou coerente ao considerar
distintos players e consequentemente, para a formacdo de
agrupamentos homogéneos e distintas realidades (stratos).

A proposicao da hipdtese inicial para a realizagdo deste estudo: a
ciéncia de duas dimensées interdependentes e complementares e
de um requerido alinhamento entre a identidade e imagem,
balizou a reflexdo para o tema em questdo. Em pauta, a constituigdo
de um cendrio que compartilha deste principio, mas que distoa em
sua realidade e demonstra indicios para esta consideragao.

No tocante as Limitacdes, entende-se que a descricdo e analise
do foco deste estudo estabeleceu uma visdo pontual, e proporcionou
uma leitura da realidade do trade hoteleiro de Balneario
Camborit/SC a partir da 6tica do modelo de analise GAP da marca
corporativa. A luz desta realidade a partir dos conceitos tedricos
apresentados, orientou a condugdo da percepcdo do tema quanto a
sua abordagem e que se instituiu de uma visdo especifica de
consagrados autores a diversas perspectivas apresentadas nas mais
diversas bases cientificas; seus autores e respectivos conceitos.

A consciéncia de um contexto mais amplo, caracterizado por
outros filiados ao SINDISOL e que ndo participaram deste,
determina a reflexdo para uma compreensdo parcial do todo,



ponderando a partir desta ciéncia, para uma outra resultante, caso o
cenario apresentado estivesse vinculado a todos os estabelecimentos
associados.

Percebeu-se que a complexidade dos assuntos em questdo em
conjunto com a falta de conhecimento dos respondentes pode ter
influenciado nos resultados alcancados, mesmo a partir de todo o
processo para elaboragdo do instrumento de coleta final e um
processo de verificagdo, pré teste e correcdo, tornando-o o mais
adequado possivel.

A otica para novos estudos leva em consideragdo a constatagdo
da auséncia de estudos a partir da 6tica do modelo GAP, conforme
explicitado anteriormente. Pondera-se assim para a lacuna
apresentada pela literatura especializada e que evidencia a relevancia
do enfoque proposto. A consciéncia desta realidade, estabelece uma
otica para a necessidade de formagao de uma base cientifica e que se
apresente como subsidio para a orientagdo de gestores em diferentes
segmentos de mercado. Neste sentido, apresentam-se as seguintes
sugestoes a novos estudos:

e Ampliar o estudo do GAP em mesmo contexto (trade
hoteleiro de Balneario Camboriu) oportunizando verificar o
comportamento do modelo em contexto mais amplo;

e Realizar o estudo do GAP em outros trades hoteleiros a
partir de mesmas diretrizes, oportunizando desta maneira a
compreensdo do comportamento do modelo em outro contexto;

*  Realizar o estudo do GAP em outros segmentos de mercado
para verificar o comportamento do modelo;

* Implementar uma abordagem qualitativa, oportunizando
aprofundar as discussdes acerca das percep¢des dos repondentes;

e  Estabelecer uma abordagem quantitativa e tratamento
estatisticos dos dados;
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MODELO COLABORATIVO PARA ANALISE DO 6 S UFsC
GRAU DE ASSIMETRIA DE PERCEPCAO (GAP) DA MARCA CORPORATIVA dae sian
COLETA DE DADOS | ETAPA IV- PERCEPCAO INTERNA H g

IR
UFSC

Prezado

Este instrumento de coleta de dados ¢é parte constituinte da pesquisa
de doutorado intitulado MODELO COLABORATIVO PARA
ANALISE DO GRAU DE ASSIMETRIA DE PERCEPCAO
(GAP) DA MARCA CORPORATIVA, desenvolvida pelo
doutorando Marco Aurélio Petrelli e orientado pela professora
Doutora Marilia de Matos Gongalves junto ao Programa de Pos-
Graduagdo em Design da Universidade Federal de Santa Catarina —
UFSC.

As informagdes fornecidas serdo empregadas para uma analise geral
do trade turistico de Balneario Camborit, ¢ seu estabelecimento ndo
sera nominado em sua formulacdo final.

O instrumento apresenta 9 temas organizados em grupos: Perfil
Sécio Demografico; DNA; Posicionamento; Elementos; Cultura;
Associacdes; Presencga; Pontos de Contato; Experiéncia. A resposta ¢
realizada a partir da concordancia ou nao da afirmagdo apresentada
de acordo com uma escala de valores distribuidas em seis niveis,
partindo do “discordo totalmente” ao “concordo totalmente”.

Agradeco antecipadamente sua disponibilidade e interesse em
colaborar com esta proposta.

Att
Prof. Marco Aurélio Petrelli (Doutorando)




QUESTIONARIO PUBLICO INTERNO

CARACTERIZACAO DO HOTEL “X”

O hotel “X” faz parte de uma rede hoteleira ou tem gestdo propria
Rede Gestdo propria

Tempo de existéncia do hotel “X”

anos
At62 [ | 2a4 ﬁ:Ll 4a6 [ ] 6a8 [ ] +delo0

Numero de funcionarios

[ Jawts [ ]15a20 [ ]21a25 [ ] 26230 [ ] 31a35
[ ]36a40 [ | 41a45 [ ] 46a50 [ | 51a55 [ | +des6

O hotel “X” possui departamento de Marketing

[ 1sim [ I Nao

O responsavel pelo marketing tem formacao especifica para esta atividade?
Sim [ ] nNdo

CARACTERIZACAO DO RESPONDENTE

Género I:I masculino I:I feminino

Idade

[ Jawts [ ]15a20 [ ]21a25 [ ] 26230 [ ] 31a35
[ ]36a40 [ ] 41a45 [ ] 46a50 [ | 51a55 [ | +de56

Cargo que ocupa no hotel “X”

l:l Gerente I:I Secretario I:I Supervisor I:I Recepcionista
[ ] outro QUAL?

Tempo que ocupa este cargo no hotel “X” (anos)

Até 2 2a4 [ J4a6 [ ]6a8 [ ] +delo
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DNA DA MARCA

Neste grupo de perguntas, objetiva-se explorar a respeito do DNA da Marca do Hotel “X”.
DNA da Marca: conjunto de valores e principios que caracterizam
os aspectos mais importantes de uma marca ¢ podem servir como
importante fundamento para a estratégia da organizagao..

Assinale a alternativa que mais representa sua percep¢do a respeito da afirmativa

apresentada levando em consideragio a escala proposta:

Afirmacoes

NAO CONCORDO
NEM DISCORDO
DISCORDO
TOTALMENTE
DISCORDO
CONCORDO
CONCORDO
TOTALMENTE

Percebo que hotel “X” possui um conjunto de
valores e principios (DNA) que orienta a conduta
dos colaboradores

Acredito que o DNA do hotel “X” esta bem

definido e é de conhecimento das pessoas que
trabalham para a marca

Em minha visdo, as estratégias de comunica¢do do
hotel “X” estiio alinhadas com seu DNA

Acredito que o portfolio de produtos e servicos
oferecidos pelo hotel “X” estdo alinhados com seu
DNA ¢ adequados a seu segmento de mercado

Percebo que o hotel “X” desenvolve agdes para
fortalecer um elo emocional com seus clientes

Ao considerar os assuntos acima apresentados,
percebo que hotel “X” apresenta uma defini¢do
muito clara de seu DNA.

B POSICIONAMENTO DA MARCA N

Neste grupo de perguntas, objetiva-se explorar a respeito do Posicionamento da Marca do
Hotel “X”
Posicionamento da Marca: lugar que a marca ocupa na
mente dos consumidores quando comparado aos
concorrentes [...] um complexo conjunto de percepgdes e
impressoes fortemente associadas aos produtos e/ou
servigos, ou seja, a marca de uma organizagao.
Assinale a alternativa que mais representa sua percep¢do a respeito da afirmativa
apresentada levando em consideragio a escala proposta:

Afirmacgoes

NAO CONCORDO
NEM DISCORDO
DISCORDO
TOTALMENTE
DISCORDO
CONCORDO
CONCORDO
TOTALMENTE

A missdo, visido e os valores do hotel “X” sdo




conhecidos pelos colaboradores

O hotel “X” conhece o perfil de seu piblico-alvo
(sexo, idade, renda, escolaridade, ...)

Percebo que o hotel “X” possui ciéncia de seus
concorrentes pois desenvolve agdes para avaliar
seu posicionamento de mercado

Os produtos e servigos disponibilizados pelo hotel
“X” apresentam as condi¢des basicas (parecidos
com a concorréncia) para suprir as necessidades
dos clientes

Os produtos e servigos disponibilizados pelo hotel
“X” séo diferentes de outras em seu segmento

Ao considerar os assuntos acima apresentados
percebo que o hotel “X” tem seu Posicionamento
de mercado muito bem definido.

ELEMENTOS DA MARCA

Neste grupo de perguntas, objetiva-se explorar a respeito dos Elementos da Marca do
Hotel “X”

Elementos da Marca: elementos que podem ser
legalmente protegidos e que servem para identificar e
diferenciar a marca de seus concorrentes
Assinale a alternativa que mais representa sua percepgdo a respeito da afirmativa
apresentada levando em consideragio a escala proposta:

Afirmacgoes

NAO CONCORDO
NEM DISCORDO
DISCORDO
TOTALMENTE
DISCORDO
CONCORDO
CONCORDO
TOTALMENTE

Os elementos de identidade visual (logotipo e suas
aplicagdes) do Hotel “X” representam os valores da
marca

Os elementos de identidade visual (logotipo e suas
aplicagdes) atribuem ao Hotel “X” distingdo e
exclusividade

O logotipo do Hotel “X” esta esteticamente bem
resolvido

As aplicagdes da marca do Hotel “X” (embalagens,
impressos, sinalizagdo, uniforme, outros) mantém
uma unidade visual em sua composi¢do e reforgam
o reconhecimento da marca

Em minha opinido, os Elementos do Hotel “X”
devem ser vistos como referéncia para outras
marcas

Ao considerar os assuntos acima apresentados,
percebo que o Hotel “X” desenvolve um trabalho
de gerenciamento de seus Elementos da Marca.
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CULTURA DA MARCA

Neste grupo de perguntas, objetiva-se explorar a respeito dos Cultura da Marca do Hotel
“X”.
Cultura da Marca: conjunto de habitos, crengas, valores e
tradi¢des, interagdes e relacionamentos sociais tipicos de
cada organizagdo, representando a forma de pensar e
fazer as atividades e que ¢ compartilhada por todos os
membros da organizagdo
Assinale a alternativa que mais representa sua percep¢do a respeito da afirmativa
apresentada levando em consideragio a escala proposta:

Afirmacgoes

NAO CONCORDO
NEM DISCORDO
DISCORDO
TOTALMENTE
DISCORDO
CONCORDO
CONCORDO
TOTALMENTE

O Hotel “X” desenvolve algumas estratégias para
disseminar suas crencas e valores para seus
colaboradores

O Hotel “X” possui um clima organizacional
agradavel e favoravel a boa convivéncia entre seus
funcionarios

As normas de conduta dos colaboradores do Hotel
“X” estdo claras e sdo de ciéncia de todos.

O Hotel “X” implementou algumas estratégias
diferenciadas para utilizacio de seus produtos e
servigos, reforcando assim os rituais exclusivos

A histéria do Hotel “X” ¢ empregada como
estratégia promocional e colabora para reforgar sua
imagem

O Hotel “X” estimula a comunicagio e interacio
entre seus colaboradores para socializar seus
valores ¢ crengas.

Ao considerar os assuntos acima apresentados,
percebo que o Hotel “X” apresenta indicios de uma
cultura da marca bem delineada e disseminada
entre seus publicos

ASSOCIACOES DA MARCA

Neste grupo de perguntas, objetiva-se explorar a respeito das Associagdes da Marca do
Hotel “X”.

Associagbes da Marca: algo ligado a imagem na
memoria e que se estabelece quando baseada em muitas
experiéncias ou exposigdes a comunicagio
Assinale a alternativa que mais representa sua percep¢do a respeito da afirmativa
apresentada levando em consideragio a escala proposta:



Afirmacgoes

NAO CONCORDO
NEM DISCORDO
DISCORDO
TOTALMENTE
DISCORDO
CONCORDO
CONCORDO
TOTALMENTE

O Hotel “X” apresenta produtos e servigos
desenvolvidos com licenciamento (emprego de
personagens, personalidades famosas, obras
artisticas e outras marcas)

O Hotel “X” apresenta uma arquitetura de
marcas (submarcas) adequadas a seus diferentes
produtos e servi¢os

O Hotel “X” emprega em suas campanhas
promocionais o endosso de celebridades (pessoa
com Expressiva reputagdo) para dar credibilidade a
sua imagem

O Hotel “X” tem feito um trabalho estratégico para
prezar pela qualidade em seus produtos e
Servicos

O Hotel “X” tem feito um trabalho estratégico para
que se¢ja a mais lembrada em seu segmento

O Hotel “X” tem feito um trabalho para promover a
melhor experiéncia de compra/uso de um
produto/servigo de seu segmento

Ao considerar os assuntos acima apresentados,
percebo que o Hotel “X” apresenta um conjunto de
lembrangas positivas e que fortalecem sua imagem

PRESENCA DA MARCA

Neste grupo de perguntas, objetiva-se explorar a respeito das Associagdes do Hotel “X”
Presenca da Marca: a marca deve estar e se fazer
presente no contexto de seu publico-alvo, para que se
concretize

Assinale a alternativa que mais representa sua percep¢do a respeito da afirmativa

apresentada levando em consideragio a escala proposta:

Afirmacgoes

NAO CONCORDO
NEM DISCORDO
DISCORDO
TOTALMENTE
DISCORDO
CONCORDO
CONCORDO
TOTALMENTE

O Hotel “X” investe em comerciais de televisio

O Hotel “X” investe em estratégias de midia
impressa (propagandas em revistas e jornais)

O Hotel “X” investe em campanhas de radio

O Hotel “X” investe em estratégias de marketing
digital (redes sociais)

O Hotel “X” investe em midia exterior (outdoor,
busdoor, paineis de led)

O Hotel “X” investe em campanhas em pontos-de-
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venda (cartazes em portas e janelas; pecas para
balcdes e gondolas; estandes; banners; recipientes
para lixo; displays interativos

O Hotel “X” patrocina e promove eventos

O Hotel “X” realiza a¢des promocinais (desconto,
concursos e sorteios)

O Hotel “X” investe em estratégias para
propaganda institucional (comunicados a
imprensa; elaboragdo de reportagens especiais ¢ a
emissdo de boletins corporativos)

Ao considerar os assuntos acima apresentados,
percebo que o Hotel “X” esta presente no contexto
de seu publico.

PONTOS DE CONTATO DA MARCA

Neste grupo de perguntas, objetiva-se explorar a respeito das Associagdes do Hotel “X”
Pontos de Contato da Marca: a marca deve estar e se
fazer presente no contexto de seu publico-alvo, para que
se concretize

Assinale a alternativa que mais representa sua percep¢do a respeito da afirmativa

apresentada levando em consideragio a escala proposta:

Afirmacgoes

NAO CONCORDO
NEM DISCORDO
DISCORDO
TOTALMENTE
DISCORDO
CONCORDO
CONCORDO
TOTALMENTE

As campanhas do Hotel “X” (internet, revista,
jornal, televisdo e radio) estdo alinhadas com o
perfil de seu segmento e com o publico-alvo

Os materiais impressos empregados nos pontos de
venda do Hotel “X” (cartazes, flyers, folderes) sdo
bem elaborados e adequados as diversas
necessidades de comunicag@o e promogao.

As instalacdes fisicas do Hotel “X” (lojas,
escritorios, guiches de atendimento) estdo
adequadas as necessidades de seus publicos

O site e acdes em redes sociais sio bem
elaborados e transmitem os valores e principios do
Hotel “X”

O Hotel “X” desenvolve um importante trabalho
para manter a identifica¢fio nos diversos canais de
contato com o publico: uniforme dos funcionarios,
sinalizagdes nos escritorios, na frota de veiculos,
entre outros.

Percebo que o marketing boca-a-boca tem sido
uma importante divulga¢do da qualidade dos
produtos e servigos do Hotel “X”

O Hotel “X” treina seus colaboradores para
prepara-los para o atendimento ao publico




O Hotel “X” disponibiliza Servigos para
Atendimento ao Consumidor — SAC, tais como:
site, e-mail, ouvidoria, adequados as suas
necessidaes

Ao considerar os assuntos acima apresentados,
percebo que as estratégias empregadas pelo Hotel
“X” para estar conectada com seus publicos estdo
bem planejadas

Ao considerar os assuntos acima apresentados,
percebo que o Hotel “X” esta presente no contexto
de seu publico.
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GRAU DE ASSIMETRIA DE P!

Prezado

Este instrumento de coleta de dados ¢é parte constituinte da pesquisa
de doutorado intitulado MODELO COLABORATIVO PARA
ANALISE DO GRAU DE ASSIMETRIA DE PERCEPCAO
(GAP) DA MARCA CORPORATIVA, desenvolvida pelo
doutorando Marco Aurélio Petrelli e orientado pela professora
Doutora Marilia de Matos Gongalves junto ao Programa de Pos-
Graduagdo em Design da Universidade Federal de Santa Catarina —
UFSC.

As informagdes fornecidas serdo empregadas para uma analise geral
do trade turistico de Balneario Camborit, ¢ seu estabelecimento ndo
sera nominado em sua formulacdo final.

O instrumento apresenta 9 temas organizados em grupos: Perfil
Sécio Demografico; DNA; Posicionamento; Elementos; Cultura;
Associacdes; Presencga; Pontos de Contato; Experiéncia. A resposta ¢
realizada a partir da concordancia ou nao da afirmagdo apresentada
de acordo com uma escala de valores distribuidas em seis niveis,
partindo do “discordo totalmente” ao “concordo totalmente”.

Agradeco antecipadamente sua disponibilidade e interesse em
colaborar com esta proposta.

Att
Prof. Marco Aurélio Petrelli (Doutorando)




CARACTERIZACAO DO RESPONDENTE

Género I:I masculino I:I feminino

Idade

[ Jawts [ ]15a20 [ ]21a25 [ ] 26230 [ ] 31a35
[ ]36a40 [ ] 41a45 [ ] 46250 [ | 51a55 [ | +de56

Cargo que ocupa no hotel “X”
l_il Hospede I:I Fornecedor I:I Parceiro I:I Concorrente

[ ] outro QUAL?

Tempo de relacionamento com o Hotel “X” (ANOS
At62 [ | 2a4 [ ] 4a6 6a8 [ | +del0

DNA DA MARCA

Neste grupo de perguntas, objetiva-se explorar a respeito do DNA da Marca do Hotel “X”.
DNA da Marca: conjunto de valores e principios que caracterizam
os aspectos mais importantes de uma marca ¢ podem servir como
importante fundamento para a estratégia da organizagao.

Assinale a alternativa que mais representa sua percep¢do a respeito da afirmativa

apresentada levando em consideragio a escala proposta:

Afirmacgoes

NAO CONCORDO
NEM DISCORDO
DISCORDO
TOTALMENTE
DISCORDO
CONCORDO
CONCORDO
TOTALMENTE

Percebo que hotel “X” possui um conjunto de
valores e principios (DNA) que orienta a conduta
de seus colaboradores

Percebo que os funcionarios do Hotel “X”
respeitam os valores e principios da marca
Percebo que as propagandas do Hotel “X” reforgam
os valores e principios da marca

Percebo que os produtos e servigos disponibilizados
pelo Hotel “X” estdo adequados para o segmento e
alinhados com seu DNA

Percebo que o hotel “X” desenvolve um elo
emocional e fortalece a necessidade de fidelizagdo
Ao considerar os assuntos acima apresentados,
percebo que hotel “X” apresenta uma defini¢io
muito clara de seu DNA.
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POSICIONAMENTO DA MARCA

Neste grupo de perguntas, objetiva-se explorar a respeito do Posicionamento da Marca do
Hotel “X”
Posicionamento da Marca: lugar que a marca ocupa na
mente dos consumidores quando comparado aos
concorrentes [...] um complexo conjunto de percepgdes e
impressoes fortemente associadas aos produtos e/ou
servigos, ou seja, a marca de uma organizagao.
Assinale a alternativa que mais representa sua percep¢do a respeito da afirmativa
apresentada levando em consideragio a escala proposta:

Afirmacgoes

NAO CONCORDO
NEM DISCORDO
DISCORDO
TOTALMENTE
DISCORDO
CONCORDO
CONCORDO
TOTALMENTE

Percebo que os funcionarios conhecem os valores
do Hotel “X”

O hotel “X” conhece o perfil de seu cliente pois
desenvolve a¢des adequadas a este fim

Acredito que o hotel “X” possua ciéncia de seus
concorrentes

Os produtos e servigos disponibilizados pelo hotel
“X” satisfazem minhas necessidades

O Hotel “X” disponibiliza produtos e servigos
diferentes de outras em seu segmento

Ao considerar os assuntos acima apresentados
percebo que o hotel “X” tem seu Posicionamento
de mercado muito bem definido.

ELEMENTOS DA MARCA

Neste grupo de perguntas, objetiva-se explorar a respeito dos Elementos da Marca do
Hotel “X”

Elementos da Marca: elementos que podem ser
legalmente protegidos e que servem para identificar e
diferenciar a marca de seus concorrentes
Assinale a alternativa que mais representa sua percepgdo a respeito da afirmativa
apresentada levando em consideragio a escala proposta:

Afirmacgoes

NAO CONCORDO
NEM DISCORDO
DISCORDO
TOTALMENTE
DISCORDO
CONCORDO
CONCORDO
TOTALMENTE

Consigo identificar no logotipo do Hotel “X” os
valores da marca




Quando vejo os elementos de identidade visual
(logotipo e suas aplicagdes) do Hotel “X” nido
lembro de nenhuma outra marca

O logotipo do Hotel “X” ¢ bonito e atrativo

Percebo que as aplicagbes do Hotel “X”
(embalagens, impressos, sinaliza¢io, uniforme,
outros) apresentam uma semelhanga estética
(padrdes, cores e formas) fortalecendo o
reconhecimento da marca.

Em minha opinido, os Elementos da marca do
Hotel “X” devem ser vistos como referéncia para
outras marcas

Ao considerar os assuntos acima apresentados,
percebo que o Hotel “X” desenvolve um trabalho
de gerenciamento de seus Elementos da Marca.

CULTURA DA MARCA

Neste grupo de perguntas, objetiva-se explorar a respeito dos Cultura da Marca do Hotel
wyr

Cultura da Marca: conjunto de habitos, crengas, valores e
tradi¢des, interagdes e relacionamentos sociais tipicos de
cada organizacdo, representando a forma de pensar e
fazer as atividades e que ¢ compartilhada por todos os
membros da organizagdo
Assinale a alternativa que mais representa sua percep¢do a respeito da afirmativa
apresentada levando em consideragio a escala proposta:

Afirmacgoes

NAO CONCORDO
NEM DISCORDO
DISCORDO
TOTALMENTE
DISCORDO
CONCORDO
CONCORDO
TOTALMENTE

Percebo que os funcionarios do Hotel “X”
desenvolvem suas atividades respeitando um
conjunto de valores e crengas

Acredito que seja agradavel trabalhar no Hotel “X”,
pois percebo que os funciondrios estdo satisfeitos
com suas atividades

Percebo que os colaboradores do Hotel “X”
procedem de maneira organizada, como se
estivessem seguindo normas para alinhar suas
condutas

Percebo que existem alguns procedimentos
diferenciados e exclusivos para utilizar os produtos
e servigos do Hotel “X”.

Conheco a histéria do Hotel “X” e acredito que ela
colabora para reforgar sua imagem.

Percebo que os funcionarios do Hotel “X” se
comunicam para alinharem suas condutas,
colaborando uns com os outros em suas atividades
Ao considerar os assuntos acima apresentados,
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percebo que o Hotel “X” apresenta indicios de uma
cultura  organizacional bem  delineada e
disseminada entre seus publicos

ASSOCIACOES DA MARCA

Neste grupo de perguntas, objetiva-se explorar a respeito das Associagdes da Marca do
Hotel “X”.

Associagbes da Marca: algo ligado a imagem na
memoria e que se estabelece quando baseada em muitas
experiéncias ou exposigdes a comunicagio
Assinale a alternativa que mais representa sua percep¢do a respeito da afirmativa
apresentada levando em consideragio a escala proposta:

Afirmacgoes

NAO CONCORDO
NEM DISCORDO
DISCORDO
TOTALMENTE
DISCORDO
CONCORDO
CONCORDO
TOTALMENTE

Ja vi produtos e servigos do Hotel “X”, utilizando a
imagem de personagens, personalidades famosas,
obras artisticas e outras marcas

Percebo que o Hotel “X” possui diferentes marcas
para os diversos produtos e servigos que oferece, e
que estas reforcam a marca “X”

Ja vi artistas, jornalistas, personagens e pessoas que
conhego da midia nas campanhas promocionais do
Hotel “X”.

Os produtos/servigos do Hotel “X” sdo lembrados
por sua qualidade

Quando penso em uma marca penso primeiramente
no Hotel “X”

Meus conhecidos compratilham da preferéncia
pelos produtos/servicos da marca Hotel “X”

Ao considerar os assuntos acima apresentados,
percebo que o Hotel “X” apresenta um conjunto de
lembrangas positivas e que fortalecem sua imagem.

PRESENCA DA MARCA

Neste grupo de perguntas, objetiva-se explorar a respeito das Associagdes do Hotel “X”
Presenca da Marca: a marca deve estar e se fazer
presente no contexto de seu publico-alvo, para que se
concretize

Assinale a alternativa que mais representa sua percep¢do a respeito da afirmativa

apresentada levando em consideragio a escala proposta:




Afirmacgoes

NAO CONCORDO
NEM DISCORDO
DISCORDO
TOTALMENTE
DISCORDO
CONCORDO
CONCORDO
TOTALMENTE

Ja vi comerciais do Hotel “X” nos canais de
televisdo que assisto

Ja vi campanhas do Hotel “X” nas revistas e jornais
que leio

Ja escutei comerciais do Hotel “X” nas estagdes de
radio que escuto

Ja vi campanhas do Hotel “X” nas redes sociais que
participo

Ja vi propaganda do Hotel “X” em paineis nas ruas
por onde transito.

Ja vi cartazes; folders; estandes; banners; displays
interativos do Hotel “X” nos locais que frequento
Ja vi o Hotel “X” como patrocinador de algum
evento que conheci ou participei

Conheci ou participei de alguma promogao
(descontos, concursos e sorteios) oferecida pelo
Hotel “X”

Ja vi ou fiquei sabendo a respeito de comunicados a
imprensa e reportagens especiais sobre o Hotel “X”
Ao considerar os assuntos acima apresentados,
percebo que o Hotel “X” esta presente no contexto
de seu publico.

PONTOS DE CONTATO DA MARCA

Neste grupo de perguntas, objetiva-se explorar a respeito das Associagdes do Hotel “X”
Pontos de Contato da Marca: a marca deve estar e se
fazer presente no contexto de seu publico-alvo, para que
se concretize

Assinale a alternativa que mais representa sua percep¢do a respeito da afirmativa

apresentada levando em consideragio a escala proposta:

Afirmacgoes

NAO CONCORDO
NEM DISCORDO
DISCORDO
TOTALMENTE
DISCORDO
CONCORDO
CONCORDO
TOTALMENTE

Gosto das campanhas do Hotel “X” que vi na
internet, revista, jornal, televisdo e radio e acho que
transmitem o espirito da marca

Gosto dos cartazes, flyers, folderes e acho que estao
adequados e que transmitem o espirito do Hotel
e

As lojas, escritorios e guiches de atendimento sdo
agradaveis e envolventes, transmitindo o espirito do
Hotel “X”
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Gosto do site e das publicagdes do Hotel “X” nas
redes sociais e as considero adequadas a minha
necessidade.

Sei que estou em contato com o Hotel “X”, pois
todos que a representam (funcionarios, escritorios,
veiculos) estdo identificados

Ja escutei outras pessoas falarem bem do Hotel “X”
pois tiveram bons momentos quando utilizaram
seus servicos ou produtos.

As vezes que tive contato com um funcionario do
Hotel “X”, fui bem atendido

Sempre que procuro me comunicar com o Hotel
“X” através dos canais de atendimento: site, SAC,
e-mail, ouvidoria, outros, fui bem atendido

Ao considerar os assuntos acima apresentados,
percebo que as estratégias empregadas pelo Hotel
“X” para estar conectado com seus publicos estdo
bem planejadas




