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Purpose: This study’s objective isto develop and test a stakeholder-based place brand equity (SBPBE) measure on
the perspective of multiple stakeholders.

Methodology/Approach: SBPBE is estimated through CB-SEM, using MANOVA to compare the differences and
similarities between those who have different interests and behaviors towards the place. Results were based on a survey
conducted with the stakeholders of Vale dos Vinhedos, a wine region in Southern Brazil.

Findings: In this place brand equity model, brand loyalty had the greatest effect on place brand equity, followed by
perceived value and then brand awareness, that had a negative effect. Stakeholder groups were distinguished based on
interest and behavior (frequency of visit and proximity). There was a significant difference in all SBPBE dimensions when
comparing the ones with high frequency of visit with the ones with low frequency. In contrast, there were limitations in the
SBPBE differentiation among other two grouping approaches.

Theoretical / methodological contributions: There is a predominance of the use of subjective criteria to group
stakeholders in previous literature, that limits the performance of comparative studies between different groups and places.
This gap is addressed with the development of a framework that considers behavior to form independent groups of
stakeholders: community, locals, and tourists.

Relevance / originality: The results support a model proposition to evaluate the perspective of multiple stakeholders on
place brand equity based on behavioral data.

Keywords: Place branding. Place brand equity. Stakeholder-based place brand equity. Stakeholders. Regional brands.
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1 Introduction

Places, as brands, are immersed in relationship networks (Hankinson, 2004), since they
are created, produced, and made for meeting and socializing (Magnani, 1996). Anholt (2010)
argues that high added value helps place brands to promote its identity and to stand out from
other places. Places with a Geographical Indication (G.1.), for example, are interesting cases to
develop place branding studies, as their identity is connected to a recognized sign of authenticity
and distinction, which confers a competitive advantage to the local industrial sector (Castro et
al., 2021). Hence, for a place brand to be successful, one of its challenges is coordinating the
relationship between the place, the people who live there and those who relate to it,
distinguishing their differences and similarities (Kavaratzis & Ashworth, 2008). These groups
are stakeholders of a place brand (Stubbs & Warnaby, 2015).

Most studies on place brands analyze the stakeholders in an isolated way (Aitken &
Campelo, 2011; Castilhos, 2019), with a greater emphasis on the perspective of the tourism
industry (Ageeva & Foroudi, 2019; Gulisova, 2020). However, the perception of tourists alone
is not enough to measure the attractiveness of a place. The involvement of residents, workers,
investors, and managers in place brand building processes is recognized for its positive impact
on the identity and reputation of places (Chen & Dwyer, 2018; Donner & Fort, 2018). Thus, it
is essential to adopt a more holistic view on place branding, considering the involvement of
multiple stakeholders in a complex network of associations and meanings (Boisen et al., 2018;
Castilhos, 2019; Gertner, 2011; Warnaby & Medway, 2013).

Although the measurement of place brands is complex and interdisciplinary (Florek et
al., 2021; Zenker, 2011), consumer-based brand equity is demonstrated in the literature as a
valuable measure to capture the diverse aspects of place performance for its multiple
stakeholders (Florek & Kavaratzis, 2014). There are several models of place brand equity
(PBE), new and adapted, which vary according to the perspective adopted by each researcher,
considering the regional context, the type of place, the public and the motivation to use this
measurement (Dedeoglu et al., 2019; Florek & Kavaratzis, 2014). Moreover, there are
opportunities to deepen knowledge about PBE in new social and economic perspectives
(Gertner, 2011; Oh et al., 2020). The majority of PBE studies have been conducted in European,
Asian, or North American settings, with few cases in countries in the Southern Hemisphere

(Mariutti & Giraldi, 2019). Furthermore, as most studies on place brand equity in the Brazilian
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context are focused on the country brand (e.g.: Mariutti et al., 2019; Mariutti & Giraldi, 2020),
we see this as an opportunity to expand studies on Brazilian regions.

In this study, we aim to develop and test a stakeholder-based place brand equity
(SBPBE) measure based on the perspective of multiple stakeholders. We have concentrated
research efforts on a region with a G.I. that has a well-established brand and is well-known by
a significant amount of people: Vale dos Vinhedos. Located in Southern Brazil, it is a region
with an appeal to tourism, a strong business network and a local community engaged with the
preservation of its identity.

The paper is structured as follows: first, a brief literature review highlights the main
guiding references. The results of a survey conducted with stakeholders from a wine producing
region in southern Brazil are then presented and discussed. The article closes with conclusions

about this research main contributions, limitations, and potential areas for future investigation.

2 Literature review

Brands are not limited to products or services: they can also be attributed to places
(Kotler & Levy, 1969). Place brands “represent and (re)create the identity of a place” (Eshuis
etal., 2018, p. 921), adding meaning and value to it. This definition synthesizes the three main
theoretical foundations of this construct: a) people give as much meaning to the place brand as
to the place itself; b) place brands are in constant movement; and c) a place brand does not
belong to anyone, but it interests many (Charters & Spielmann, 2014; Kavaratzis & Hatch,
2013; Kavaratzis & Kalandides, 2015; Warnaby & Medway, 2013; Zenker & Braun, 2017).

Regional brands tend to have a more homogeneous identity in contrast to city and
country brands (Campelo, 2017; Charters & Spielmann, 2014; Lu et al., 2020). Campelo (2017)
argues that this characteristic is due to a stronger relationship of the place brand with the land
and a common cultural background shared by the local community. Equally important is that
regional brands are usually connected to the goals and visions of a regional development plan
that guides the strategy for the region and the regional brand itself (Gulisova, 2020; Lu et al.,
2020).

As Gulisova (2020, p. 5) mentions, branding can contribute to a “wider
institutionalization process of a region”, particularly in the case of non-administrative places.
According to her, the joint efforts of multiple stakeholders is pivotal in such a process, allowing

the development of a more collaborative place brand process. Different public and private actors
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can collaborate with regional brands, forming a governance network that highlights the
collective character of place brands (van den Berg & Braun, 1999). This network configuration
guarantees that the community is respected and valued through the transformation of local
resources into the central selling proposition of the region (Charters & Spielmann, 2014).
Indeed, place brands are deeply attached to their human and natural ecosystems, being the result
of the relationship between people, communities, places, and experiences (Aitken & Campelo,
2011; Kavaratzis & Kalandides, 2015). Consequently, the visual, verbal, and behavioral
expressions associated with the place and its stakeholders are pivotal for the representation of
place brands as symbols (Zenker & Braun, 2017).

The embeddedness of organizations in a stakeholder network is the basic premise of
stakeholder theory (Berman & Johnson-Cramer, 2019; Freeman et al., 2020). According to
Freeman (2015), any group or individual who can affect, or is affected by, the achievement of
a corporation’s purpose can be considered a stakeholder. They are the ones who “make a
difference” (Freeman, 2015, p. 46) and “have, or claim, ownership, rights, or interests in a
corporation and its activities, past, present, or future” (Clarkson, 1995, p. 106).

The “alignment of values, obstacles to such alignment and the efficiency and
effectiveness implications of relatively greater and lesser alignment among stakeholders” are
key questions for stakeholder theory (Freeman et al., 2020, p. 219). Hence, Freemann and
colleagues (2020) recognize that stakeholder theory has two main challenges: measuring the
total value created by stakeholders and monitoring the value generated by the value network.
Clarkson (1995) deals with this subject, proposing a framework to analyze stakeholders and
identify groups based on their importance to a corporation. According to the author, there are
two kinds of stakeholder groups: primary stakeholder groups, who are critical to the
corporation’s survival, and secondary stakeholder groups, who influence or affect a
corporation, or are influenced or are affected by it, but do not impact its long-term results.

With respect to place management, the stakeholders are the ones who make an impact
on a place brand by going there, creating, or promoting its meanings (Kavaratzis & Hatch,
2013). Place brands needs to consider its stakeholders based on the bonds, activities and
interests they have in that place (Boisen et al., 2018; Kavaratzis, 2012; Kavaratzis & Ashworth,
2008). They are more traditionally presented in the literature according to their interest:
residents live, work, and relax in the place; entrepreneurs and investors see it as a place to
establish their activities by doing business and recruiting employees; and visitors are interested

in culture, education and entertainment offered by the place (Boisen et al., 2018; van den Berg
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& Braun, 1999). Nevertheless, other criteria have been proposed to group stakeholders based
on their attachment, behavior and involvement with the place (Gilboa & Jaffe, 2021; Helmi et
al., 2020; Lockshin & Spawton, 2001; Zopiatis & Pericleous, 2021). From the perspective of
wineries, Lockshin and Spawton (2001) demonstrate that there is a relevant distinction between
wine consumers based on their involvement with the product. Another example is the
behavioral approach adopted by Zopiatis and Pericleous (2021), who develop an expenditure-
based segmentation of island tourists.

Particularly, place attachment is an interesting element to investigate place stakeholders
(Florek, 2011; Insch & Florek, 2008). It is noted as an individual phenomenon of the human
interaction with places (Aitken & Campelo, 2011; Warnaby & Medway, 2013), as it indicates
the ties maintained between individuals and groups with a certain environment (Brown &
Perkins, 1992; Low & Altman, 1992). Previous research demonstrates that individual behavior
and characteristics are related (Ozkan & Yilmaz, 2019; Rogers & Sukolratanametee, 2009) or
even are strong predictors of place attachment (Lewicka, 2011). As an illustration, people with
greater mobility, namely the ones who frequent a greater variety of locations, tend to have less
attachment to a place (Lewicka, 2010). Residence length and distance have positive associations
to place attachment as well (Lewicka, 2011; Rogers & Sukolratanametee, 2009; Song et al.,
2019). Furthermore, is also demonstrated that the strength of social connections is related to
how residents value the identity of the place and their positive treatment towards visitors (Chen
& Dwyer, 2018). Hence, there is evidence that attachment to a place is a relevant criterion to
group stakeholders (Florek, 2011; Gilboa & Jaffe, 2021), which denotes an opportunity to
develop a behavioral approach to deal with place branding. For this reason, we consider that
there are two main approaches to group stakeholders: a traditional one, based on interest, and
an emergent one, based on behavior.

Performance and competitiveness measures, such as place brand equity (PBE), have
attracted academic attention mostly since the 2000s (Bose et al., 2018; Jacobsen, 2012; Mariutti
& Giraldi, 2020; Zenker, 2014). PBE helps to add legitimacy to the place brand as it facilitates
the communication of outcomes and impacts of place branding to its stakeholders (Florek et al.,
2021). Itis also recognized, for instance, that local economic development, local product quality
and residents’ well-being are related to place brand equity (Donner & Fort, 2018).

Brand equity is a key indicator of the brand’s competitive position and marketing impact
on people’s actions (Florek et al., 2021; Yoo & Donthu, 2001). It is based on the evidence and

expectations that endorse the "perception or desire that a brand will fulfill a promise of benefits"
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(Raggio & Leone, 2007, p. 385). There are different perspectives for measuring brand equity,
including variables related to financial performance and consumer perceptions (Tasci, 2019).
Customer-based brand equity is defined as “the differential effect of brand knowledge on
customer response to the marketing of a brand” (Keller, 1993, p. 2). When it comes to places,
the concept of the construct remains the same, even though “the term ‘customer’ can take the
form of varying stakeholders to the place” (Bose et al., 2018, p. 3). In general, brand equity
captures long-term built perceptions (Lockshin & Spawton, 2001) and thus must be monitored
regularly for the purpose of comparing and verifying performance over time (Yoo & Donthu,
2001).

There is more than one dimension structure proposed in the literature to define place
brand equity as a multidimensional construct. In this article, we adopt a three-dimensional
perspective — Awareness, Loyalty and Perceived Value — as proposed by Gémez, Lopez and
Molina (2015). Brand awareness refers to the strength of a brand in the consumer's mind (Pappu
et al., 2005). Perceived value is price-based and indicates the tendency to choose one option
over the others (Boo et al., 2009). Loyalty is the central dimension of brand equity and can be
greatly affected by perceived quality or the attributes associated with the brand (Aaker, 1992).
It reflects a person's attachment to a brand, indicating the desire or predisposition to consume
it again, recommend it to others or even arouse an interest in other similar destinations
(Brandano et al., 2019). Although the classical model of brand equity (Aaker, 1992) includes
an image/brand association dimension, place image is not present in this study because it is
considered an antecedent of place brand equity (Gémez et al., 2015; Merrilees et al., 2013),
thus a part of the place brand building process, not related to the effectiveness measurement.

Following the framework proposed by Yoo and colleagues (2000), the overall brand
equity (OBE) measure is usually included in place brand equity models to understand to what
extend other brand equity dimensions have affected the overall brand perception of the place
among the target audience (Bose et al., 2018; Buil et al., 2013). OBE represents the strength of
the brand, indicating its overall preference and purchase intention (Chatzipanagiotou et al.,
2016).

To summarize, this study considered an indirect and direct effect model that treats brand
awareness, brand loyalty and perceived value as interrelated constructs that contribute
positively to overall brand equity. Based on previous literature on these relationships and the
two segmentation approaches discussed (Interest and Behavior), the conceptual model in Figure

1 was constructed.
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Figure 1

Conceptual model
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Source: The authors.

3 Method

In this study, we estimate place brand equity with a multiple stakeholder approach. It is
an exploratory study based on a single place brand, Vale dos Vinhedos, conducted with people

that live, visit, and do business there.

3.1 Research context

Vale dos Vinhedos is situated in the northeast of Rio Grande do Sul, in a territory that
encompasses the municipalities of Bento Gongalves, Garibaldi and Monte Belo do Sul. There
is an estimated population of 2,700 residents and an average of 3.5 inhabitants per household
(IBGE, 2012). The region’s identity is marked by the historical, cultural, and gastronomic
legacy of Italian immigration, especially associated with wine production (Molinari & Padula,
2013). There are approximately 120 companies established in the region (APROVALE, 2021,
Google, n.d.), many of them family-owned or cooperative based.

It was the first place to obtain a Geographical Indication in Brazil, recognized as an
Indication of Origin (1.0.), in 2002, and a Denomination of Origin (D.O.), in 2012, both

associated to the production of fine wines. These certifications were an initiative of a local
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association of wine producers, which is the main institution behind the brand Vale dos
Vinhedos. The association was established in 1995 with the purpose of augmenting
competitiveness of the local industry, promoting the place and attracting tourists to the region
(Castro et al., 2021; Niederle, 2011; Polita, 2006). Nowadays, Vale dos Vinhedos receives
around 400,000 visitors each year, attracted by the promise of wine, food, and a great
atmosphere (APROVALE, 2021).

3.2 Procedures and measures

Place brand equity was measured using a questionnaire adapted from Gomez and
colleagues (2015). It comprises seventeen items already applied in multiple languages and with
multiple stakeholder groups. The original instrument was applied in the Spanish language to
visitors and winery managers of Spanish wine regions (Gomez et al., 2015). The three
exogenous factors were translated to Portuguese by Barbosa (2017), in a survey with visitors
and residents of Coimbra, Portugal. The endogenous factor, overall brand equity (OBE),
reproduced the items from Yoo and Donthu (2001), which were already translated to Portuguese
by Neto (2003) and applied in other place brand studies (Brochado & Oliveira, 2018;
Castafieda-Garcia et al., 2020; Kim et al., 2017). All items were measured on seven-point
Likert-type scales (1 = “Strongly disagree” and 7 = “Strongly agree”). The description of each
item is described in the Appendix, with two versions of the instrument: one in Portuguese, as it
was applied in the study, and another in English, with the reverse translation of the items.

Behavioral variables and demographic variables were included to identify the
respondents’ profile and their relationship with the place. We included questions related to
household characteristics, age, marital status, length of visit, visiting routine and experience
with similar places as they are one of the main predictors of place attachment (Lewicka, 2011,
Perkins & Long, 2002; Zenker & Rutter, 2014).

The research instrument was validated with experts and stakeholders’ representatives.
A first version was submitted to a pre-test with a sample of eight people, including two
businessmen, two residents, two visitors and two university professors with a good deal of
knowledge in the area of brand equity. Improvements were made based on their suggestions,
mainly for vocabulary issues. A new test was carried out with the first participants and six new

evaluators, which provided a satisfactory result.
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Data collection occurred between November 2019 and April 2020 through self-
administered electronic questionnaires. It was a single form with logic jumps to determine
which questions each respondent would answer, based on their interest in the place. The survey
was distributed through e-mail and social media. Sample was restricted to people that had been
at the Vale dos Vinhedos before, as a measure to control the respondents’ experience with the

place. The total sample, excluding outliers, was 646 respondents.

3.3 Data analysis

Data analysis was performed using IBM SPSS Statistics 22 and IBM SPSS AMOS 20.
Our SBPBE model comprises 17 indicators that converge to form four latent variables - brand
awareness (BA), brand loyalty (BL), perceived value (PV) and overall brand equity (OBE) —
which are measured in a reflective way. A dependency relationship is expected between OBE
and BA, BL, and PV, in addition to interdependent relationships between the last three. Given
the number of parameters to be estimated, and as the formation of each construct had already
been validated in previous studies, we decided to evaluate the entire model, simultaneously,
using Covariance-Based Structural Equation Modelling.

The estimation was performed directly, using the maximum likelihood technique. We
analyzed the model identification, estimates and quality of fit to evaluate the reliability,
parsimony, and robustness of the model. Additionally, adjustments were made to satisfy
modification indexes GFI, NFI, TLI, CFl and RMSEA. A strong relationship between a PV and
an OBE item was found to be causing an imbalance in the model. Thus, we decided to remove
one of the items from the model (PV05). The result presented more satisfactory adequacy
indexes and greater alignment with the theoretical model (Hair et al., 2005; Tabachnick &
Fidell, 2013).

While this first step was intended to synthesize data in a single model, the next step
sought to expand its different layers of meaning, identifying social and behavioral elements that
give heterogeneity to the model, by comparing different groups (according to descriptive
statistics analysis) through MANOVA. The delimitation of each group was based on answers
to the profile of respondents. The scores of the four latent variables obtained in the previous
step were considered as dependent variables. With statistical significance, individual models
were adjusted for each dependent variable and post-hoc comparison with Bonferroni adjustment

when necessary.
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4 Results and discussion

The results are presented in this section in the following order: first, we describe the
results of the stakeholder-based place brand equity estimation; second, we present the details
for the group comparisons performed with the multivariate analysis of variance. Finally, we
discuss the implications of the results for place brand equity monitoring.

The CB-SEM estimation had a good fit, as presented in Table 2, meaning that there is a
positive number of degrees of freedom that ensures the model is as generalizable as possible
(Hair et al., 2005). The independence between the variables and the randomness of the sample
were maximized due to the care taken in the data collection strategy. The data did not present
a normal distribution, but there is evidence that the CB-SEM method is extremely robust in

relation to this type of violation (Reinartz et al., 2009).

Table 2
Model Fit
Parameter Statistic Criteria (Hair et al., 2005)
x2 296,964
CMIN/DF 3,494 <5,0
GFI 0,945 >9,0
NFI 0,95 > 0,95
TLI 0,948 >0,9
CFlI 0,963 > 0,95
RMSEA 0,062 < 0,08

Source: The authors.

The results of the CB-SEM estimation are shown in Figure 2. Each dimension is aligned
with the relationships predicted in the theoretical model. A highly positive and statistically
significant correlation between the independent latent variables (BA, BL, PV) was diagnosed
(r > 0.75, p < 0.001), indicating that the three constructs are dimensions of the same
phenomenon, the brand equity. This observation is accentuated by the correlation between
Awareness and Loyalty (r = 0.95; p < 0.001), whose high value demonstrates that these
constructs measure phenomena that are very similar to each other. Multicollinearity was
foreseen in the theoretical model itself, therefore, non-compliance with this assumption is

accepted, although it is important to recognize the limitations that this fact implies in statistical
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inferences. Additionally, the model fit would be impaired with the removal of one of the

dimensions, that were all foreseen in the theoretical model.

Figure 2

Measurement and Structural Model
’ BAO1 'T‘\,SG'“

BA02 [ a4 g
X
’ BA04 ‘[“'G'm

_ OBEO1
el
g OBEO2

94

] BLO1 i\ -

BLO2 |- _,G..As/
)

] BLO3 J«‘g‘-u—”*

BLO04 }« 88
[Pvor k.

| PV03 "— -

| Pvoa 7z

0 <0.1. * p< 0.05. ** p < 0.01. *** p < 0.001

Source: The authors.

~{oBE03

"~/ oBE04

N

Positive relationships between the indicators of each construct were found, with some
exceptions within OBE indicators. There was a high correlation coefficient, but with a negative
direction, between OBEQ1! and OBE02, as well between OBEO1 and OBEO4. Some possible
explanations for the unexpected negative direction of the effect of BA on OBE may be the
negative coefficients between the variables OBE01, OBE03 and OBEO4; and some strong
correlation between variables from different dimensions, such as OBE02 and BA04, BLO1 and
BA (rcor=0.28; reov = 0.13; p < 0.001); BA03 and BL04 (rcor = 0.25; reov = 0.08; p < 0.001); and
BAO1 and BLO4 (rcor = 0.25; reov = 0.07; p < 0.001). These results indicate a relatively
homogeneous behavior between BA and BL dimensions.

BL contribution to OBE is the most expressive relation among the independent variables
(B=0.878, p <0.001), in line with previous studies (Gomez et al., 2015; Zarei & Mahmoodi
Pachal, 2019). The effect size of other variables on OBE is similar, but these relationships are
different in terms of significance and direction of the effect. PV contributes positively (3 =0.19;
p < 0.01) to OBE, with a satisfactory level for the p-value. BA, in turn, has a negative effect on

OBE (B =-0.20; p < 0.1). The negative direction indicates unexpected behavior, not identified

! 1tems description is available in the Appendix, in Portuguese and English versions.
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in previous studies. Even so, this data must be interpreted sparingly due to the p-value of 0,067
(Sharpe et al., 2012).

To compare the clusters’ results and evaluate the difference between them, we
conducted three MANOVAS, each with a corresponding independent variable: profile of
interest (MANOVAT), frequency (MANOVArre) and proximity (MANOVApro). A

summary of these results is presented in Table 3 and discussed below.

Table 3

Summary of MANOVASs

Independent
Variable BA BL PV OBE
Interest LV =BS LV =BS LV =BS LV =BS
LV>VS LV >VS LV >VS LV >VS
BS>VS BS>VS BS>VS BS > VS
Frequency High > Low High > Low High > Low High > Low
Proximity Local = Tourist Local > Tourist Local = Tourist Local > Tourist

Note: LV = interest in living; BS = interest in doing business; VS = interest in visiting.
Source: The authors.

In MANOV AT, three groups were compared: interested in living (N = 106), visiting
(N = 496), and doing business (N = 44). There was a significant difference between groups
(Pillai =0.150, F(8,282) =12.960, p < 0.001), extending to all dependent variables: perceived
value (F(2,643) = 20.713, p < 0.001); loyalty (F(2,643) = 39.625, p < 0.001); awareness
(F(2,643) = 27.168, p < 0.001); and overall brand equity (F(2,643) = 29.466, p < 0,001).

The results of the comparison between interest groups (living, business and visiting) are
presented in Table 4. There were significant differences between the living and visiting groups,
and between the business and visiting groups. There was no significant difference between
business and living groups at a 95% reliability level: both have a similar and more positive
perception of value compared with the visiting group. These results are in line with other studies
with the same measures. When comparing the perception of managers and visitors of wine
regions, Gomez and colleagues (2015) identified a more positive evaluation among managers.
Barbosa's research (2017), in turn, revealed that residents perceived the city of Coimbra more

positively than visitors.
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Table 4

Multiple Comparisons of Interest Groups
Independent Dependent

Variable Variable Mean Difference Standard Error  Lower Limit Upper Limit
Interaction PV 0.098 0.140 -0.238 0.434
between LV and g 0.062 0.070 -0.106 0.231
BS BA 0.147 0.123 -0.147 0.441

OBE 0.235 0.180 -0.197 0.667
Interaction PV 0.494%%% 0.084 0.294 0.695
between LV and g 0.341%%* 0.042 0.240 0.441
Vs BA 0.506%** 0.073 0.331 0.682
OBE 0.776%** 0.107 0.518 1.033
Interaction PV 0.397** 0.123 0.102 0.692
between BSand g 0.278*** 0.061 0.131 0.426
Vs BA 0.359** 0.107 0.101 0.617
OBE 0.541%* 0.158 0.162 0.920

Note. N = 646. LV = interest in living; BS = interest in doing business; VS = interest in visiting.
**p < 0.01. ***p < 0.001.
Source: The authors.

The results of the comparison, using MANOV Arre, between visiting groups (high and
low frequency) are presented in Table 5. The two groups were identified as: high frequency
(visits at least once a week; n = 231) and low (visits once a year or less; n = 279). There was a
significant difference between the groups (Awiks = 0.851, F(4,505) = 22.039, p < 0.001),
extending to all dependent variables: perceived value (F(1,508) = 27.480, p < 0.001); loyalty
(F(1,508) = 52.793, p < 0.001); awareness (F(1,508) = 29.384, p < 0.001); and overall brand
equity (F(1,508) = 53.529, p < 0.001). As it is described in Table 5, the smallest distance
between the groups was observed in loyalty, which also presented the lowest evaluations of this
analysis, for both groups (meaniow = 2.779; meanhigh = 3.036).

We didn’t find other studies that performed similar analysis based on place brand equity
and visit frequency. However, our results are aligned with evidence from previous research
which have demonstrated that place attachment positively affects place loyalty (Jeuring &
Haartsen, 2017; Strandberg et al., 2019; Zenker & Ritter, 2014). Whereas we didn’t analyze
the effect between them, we demonstrated that the measure of place brand equity dimensions
such as loyalty, perceived value and awareness vary according to the level of place attachment

of stakeholders.
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Table 5

Multiple comparisons of frequency groups

InSZ??:l?Iint D\e/:gltf;%elgt Di:‘\;le?'aer;ce Standard Error  Lower Limit Upper Limit
Interaction PV 0.374*** 0.071 0.234 0.514
between lowand BL 0.257*** 0.035 0.187 0.326
high frequency BA 0.328*** 0.061 0.209 0.447

OBE 0.653*** 0.089 0.478 0.829
Note. N =510.
***p < 0.001.

Source: The authors

Using MANOVApro, we compared two “proximity” groups: locals (N = 247) and
tourists (N = 249). Those who live in the cities that belong to Vale dos Vinhedos region were
considered as local visitors, the rest were considered tourists. As presented in Table 6, there
was a significant difference between the groups (Awis = 0.940, F(4,491)=7.900, p < 0.001).
However, the difference between them occurred only in the case of BL (F(1,494) = 6.335, p <
0.05) and OBE (F(1,494) = 10.770, p < 0.001). This result indicates that visitor loyalty is linked
to how close they live in the region. By contrast, residence proximity was not a factor that

differentiates visitors in terms of their level of BA or PV.

Table 6
Multiple Comparisons of Proximity Groups
Indepgndent Depe_ndent Mean Difference  Standard Error Lower Limit Upper Limit
Variable Variable

Interaction PV 0,063 0,070 -0,074 0,200

between locals  BL 0,092* 0,037 0,020 0,164

and tourists BA 0,093 0,064 -0,033 0,219
OBE 0,300%*** 0,091 0,120 0,480

Note. N = 496.

*p < 0,05. ***p < 0,001.
Source: The authors

These results demonstrate that the more people’s displacements and activities occur in
a place, the more positive their evaluation of the place brand equity tends to be. As previous
studies demonstrate that frequency and proximity are predictors of place attachment, a broad
view of these results suggests an association between place attachment and SBPBE (Lewicka,
2011; Rogers & Sukolratanametee, 2009; Song et al., 2019).

We propose a framework - Place Brand Stakeholders Value Map - inspired by
Clarkson’s work (1995), where the importance of the stakeholders to the place is related to the
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strength of their behavioral ties to the place, interpreted as their place attachment. From this
point of view, the opinion of a stakeholder group that is more attached to the place is more
relevant and impactful on the place brand results than the opinion of someone from a
stakeholder group with weaker ties to the place. This is shown in Figure 3, where stakeholders
located at the center of the map (Community) have a stronger place attachment and thus a higher
relevance to the place brand equity measurement than the other stakeholders (Locals and
Tourists).

Figure 3

Place Brand Stakeholders Value Map

SBPBE
OCASIONAL
GO INVESTORS EVENT GOERS
FREQUENT NEIGHBORS WORKERS

PLACE ATTACHMENT

Source: The authors.

Based on the research results and respondents’ profiles, we suggest three kinds of
stakeholder groups, instead of the primary/secondary distinction proposed by Clarkson (1995).
At the center is the COMMUNITY - individuals who live in the place, including owners,
managers, and entrepreneurs of local businesses. The identity of the place is intrinsically related
to the activities of this group of stakeholders. Any movement related to the management of
place brands needs to be endorsed by them to ensure authenticity. Secondly on the Map are the
LOCALS. These are the ones who live near the place and visit there either for economic
activities or for leisure routine. They don't have the same strong ties as the community.
However, a positive place brand equity among them is important for the region’s development.
In the third level are the TOURISTS, people who visit the place infrequently and are less
engaged in the production of the place, such as occasional visitors, event goers and real estate
investors. The equity of the place brand depends less on them because its image is less sensitive
to a variation in perceptions among tourists.
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6 Final considerations

This study developed and tested a SBPBE measure based on the perspective of multiple
stakeholders. Only one similar study that compares the SBPBE for three different groups of
stakeholders was identified among those published in high impact journals (Garcia et al., 2012),
therefore placing this study among the first to apply a single model of PBE for different groups
of stakeholders.

A multi-group approach to measuring place brand equity is in accordance with the
collective bias of place brands (Warnaby, 2018). In the context of D.O. regions, this
characteristic is in greater evidence, as the local community in these regions is highly involved
with the economic activity that drives the region’s brand identity. In the case of Vale dos
Vinhedos, the local tradition of family business and cooperatives reinforce a strong connection
between residents and local businesses. Furthermore, the orientation toward tourism generates
high circulation of outsiders, such as visitors, investors and external workers. Consequently,
both internal and external stakeholders act as producers and consumers of the place brand,
which reiterates the importance of considering them both when measuring place brand
outcomes (Kavaratzis & Ashworth, 2008; Ocke & Ikeda, 2014).

The establishment of a measure that allows the comparison of results between different
stakeholders’ profiles and behaviors is highlighted as one of the main contributions of this
research. Based on the proposed model, a significant impact of three elements on the variation
of SBPBE assessments was identified: a psychographic variable (the interest bias); a behavioral
one (the frequency of visit); and a demographic one (distance from place, measured by place of
residence). We have shown that behavioral characteristics are related to the interest in the place;
in addition, identifying and measuring them is more convenient and it is simpler to create
independent groups. Therefore, adopting a segmentation based on frequency of visit is one
proposed alternative to distinguish place brand stakeholders.

The segmentation based on behavior is clearly relevant to places that are not defined as
political territories, such as regions or communities, also considered by Gulisova (2020) as non-
administrative places. In these cases, the collection of information about the place from official
sources is not very accurate (Polita, 2006). This is a barrier to assessing the size of the
population, number of businesses and other socio-demographical data. Moreover, the
vagueness of the region’s boundaries in people’s minds also imposes an additional difficulty

with self-defined geographical variables, such being a resident of the region. As data collection
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in loco becomes more expensive and, therefore, limited due to sanitation restrictions, improving
the usage of online forms with more accurate measurements of behavior and location is
necessary to advance place brand studies in a greater variety of regions and place scales.
Although the results are insufficient to generalize, future research may address this
paper’s limitations. One is to use different PBE models and compare its results. The comparison
of SBPBE between different regions and place scales should also contribute to improvements
in the instrument and its respective gain in reliability in terms of global applicability. In
addition, the analysis of the effect of one group on the other, as well as the inclusion of other

groups of stakeholders, are suggested as ways to expand the scope of the study on place brand

equity.
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Appendix

Place Brand Equity Measures in Portuguese

Dimensions Items
Brand BAOL. O Vale dos Vinhedos tem uma boa reputacéo.
Awareness BAO02. O Vale dos Vinhedos ¢ muito conhecido.

BAO03. As caracteristicas do Vale dos Vinhedos vém a minha mente imediatamente.

BAO04. Quando penso em vinhos, o Vale dos Vinhedos é a primeira regido vitivinicola que
vem a minha mente.

Brand Loyalty BLO01. O Vale dos Vinhedos é um lugar que eu posso aproveitar.
BL02. O Vale dos Vinhedos é meu lugar preferido para morar / visitar / ter um negécio.
BL03. Eu me considero leal ao Vale dos Vinhedos.
BLO04. O Vale dos Vinhedos é um lugar que eu recomendo a outras pessoas.

Perceived Value PVO01. Os pregos praticados no Vale dos Vinhedos sdo razoaveis.

PV02. Considerando o que eu gasto para morar / visitar / ter um negécio no Vale dos
Vinhedos, eu recebo muito mais do que se eu morasse / visitasse / tivesse um negocio em
outros lugares.

PV03. Morar / visitar / ter um negdcio no Vale dos Vinhedos é econémico.
PV04. Os beneficios obtidos do Vale dos Vinhedos sdo maiores que 0s seus custos.
PV05. Morar / visitar / ter um negécio no Vale dos Vinhedos é uma boa decisao.

Overall Brand  OBEO1. Vale a pena morar / visitar / ter um negdcio no Vale dos Vinhedos, mesmo
Equity considerando outros lugares iguais.
OBEO02. Mesmo que existam diversas regibes vitivinicolas, eu prefiro morar / visitar / ter um
negacio no Vale dos Vinhedos.
OBEO03. Mesmo que exista um lugar tdo bom quanto, eu prefiro morar / visitar / ter um
negacio no Vale dos Vinhedos.
OBEO04. Se outro lugar ndo é diferente de nenhuma maneira, parece mais inteligente morar /
visitar / ter um negécio no Vale dos Vinhedos.
Source: This is the questionnaire applied in this study by the authors. It was adapted from the instrument proposed
by Gémez, Lopes and Molina (2015) and translated by Barbosa (2017) and Neto (2003).
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Place Brand Equity Measures in English

Dimensions

Items

Brand
Awareness

Brand Loyalty

Perceived Value

Overall Brand
Equity

BAOL. X has a good name.

BAOQ2. X is very famous

BAO03. The characteristics of X come to my mind quickly.

BAO4. When | am thinking about places like X, X is the first that comes to mind.
BLO1. X is a place that you can enjoy.

BLO02. X is my preferred choice for living / visiting / managing a business.
BLO3. I consider myself loyal to X.

BLO4. X is a place to recommend to others.

PVO01. The prices at X are reasonable.

PV02. Considering what you pay for living/visiting X, you get much more than when living /
visiting / managing a business in other places.

PV03. Living / visiting / managing a business in X is economical.

PV04. The benefits obtained from X are higher than the costs.

PV05. Living / visiting / managing a business in X is a good deal.

OBEOL1. It makes sense to live / visit / manage business in X instead of any other place, even if
they are the same.

OBEO02. Whereas there are different places like X, | prefer to live / visit / manage a business in
X.

OBEO03. Although there are other places as good as X, | prefer to live / visit / manage a
business in X.

OBEO4. If another place is not different from X in any way, it seems smarter to live / visit /
manage a business in X.

Source: This is a proposal of a reverse translation to the applied questionnaire. It was adapted from the instrument
proposed by Gomez, Lopes and Molina (2015).
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Objetivo: O objetivo desse estudo é desenvolver e testar uma medida de valor de marca de lugar baseada na
perspectiva de multiplos stakeholders.

Metodologia/Abordagem: O valor de marca de lugar baseado no stakeholder é estimado por meio de CB-SEM,
usando MANOVA para comparar as diferencas e similaridades entre aqueles que tém diferentes interesses e
comportamentos em relacdo ao lugar. Os resultados sdo baseados em pesquisa conduzida com stakeholders do Vale
dos Vinhedos, regido vinicola do sul do Brasil.

Resultados: A lealdade teve o maior efeito no valor da marca, seguida pelo valor percebido e pela consciéncia de
marca, a qual apresentou um efeito negativo. Os grupos de stakeholders foram distinguidos baseados em interesse e
comportamento (frequéncia de visita e proximidade). Houve diferencas significativas em todas as dimensdes do valor
da marca quando comparado o grupo com alta frequéncia de visita em relacdo aqueles com baixa frequéncia. Por
outro lado, houve limitacGes na diferenciacdo do valor da marca nas outras duas abordagens de agrupamento.

Contribuicbes tedricas / metodoldgicas: HA uma predominancia, na literatura especializada, do uso de critérios
subjetivos para agrupar stakeholders, o que limita a realizacdo de estudos comparativos entre diferentes grupos e
lugares. Esta limitacdo é enderecada com o desenvolvimento de uma medida que considera comportamento para
formar grupos independentes de stakeholders: comunidade, locais e turistas.

Relevancia / originalidade: Os resultados embasam a proposi¢do de uma medida para avaliar a perspectiva de
maultiplos stakeholders sobre o valor de marca de lugar baseado em dados comportamentais.

Palavras-chave: Marca de lugar. Valor de marca de lugar. Valor de marca de lugar baseado no stakeholder.
Stakeholders. marcas regionais.
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1 Introducgéo

Lugares, assim como marcas, estdo imersos em redes de relacionamento (Hankinson,
2004), uma vez que eles séo entendidos como espacos de encontro e sociabilizagdo (Magnani,
1996), criados e produzidos pelas pessoas e suas agdes. Anholt (2010) argumenta que um alto
valor agregado auxilia marcas de lugar a promover sua identidade e diferenciar-se de outros
lugares. Lugares com Indicacdo Geogréfica (1.G.), por exemplo, sdo casos interessantes para
desenvolver estudos sobre marca de lugar, ja que sua identidade esta conectada a um signo
reconhecido de autenticidade e distin¢do, o que confere uma vantagem competitiva ao setor
industrial local (Castro et al., 2021). Logo, para uma marca de lugar ser bem-sucedida, ha o
desafio de coordenar o relacionamento entre o lugar, as pessoas que moram la e aqueles que se
relacionam com ele, distinguindo suas diferencas e similaridades (Kavaratzis & Ashworth,
2008). Estas pessoas sao os stakeholders da marca de lugar (Stubbs & Warnaby, 2015).

A maior parte dos estudos sobre marcas de lugar analisam os stakeholders de uma forma
isolada (Aitken & Campelo, 2011; Castilhos, 2019), com maior énfase na perspectiva da
industria turistica (Ageeva & Foroudi, 2019; Gulisova, 2020). Entretanto, a percepcdo dos
turistas isolada ndo é suficiente para medir a atratividade de um lugar. O envolvimento de
moradores, trabalhadores, investidores e gestores no processo de construgdo da marca de lugar
é reconhecido por seu impacto positivo na identidade e reputacdo dos lugares (Chen & Dwyer,
2018; Donner & Fort, 2018). Assim, € essencial adotar uma visdo mais holistica na gestdo da
marca de lugar, considerando o envolvimento de multiplos stakeholders em uma rede complexa
de associagdes e significados (Boisen et al., 2018; Castilhos, 2019; Gertner, 2011; Warnaby &
Medway, 2013).

Ainda que a mensuracdo de marcas de lugar seja complexa e interdisciplinar (Florek et
al., 2021; Zenker, 2011), o valor de marca baseado no consumidor é demonstrado na literatura
como uma medida valiosa para capturar os diferentes aspectos do desempenho do lugar para
seus multiplos stakeholders (Florek & Kavaratzis, 2014). Ha diversos modelos para medir o
valor de marca de lugar, novos e adaptados, 0s quais variam de acordo com a perspectiva
adotada por cada pesquisador, considerando o contexto regional, o tipo de lugar, o publico, e a
motivagdo para usar tal medida (Dedeoglu et al., 2019; Florek & Kavaratzis, 2014). Nesse
sentido, ha oportunidades para aprofundar o conhecimento sobre o valor da marca de lugar em
outras perspectivas sociais e econdmicas (Gertner, 2011; Oh et al., 2020). A maioria dos estudos
sobre valor de marca de lugar tém sido conduzidos na Europa, Asia ou América do Norte, com

poucos casos contextualizados no Hemisfério Sul (Mariutti & Giraldi, 2019). Além disso, como
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a maior parte dos estudos sobre valor de marca de lugar no contexto brasileiro é focado em
marca de pais (ex.: Mariutti et al., 2019; Mariutti & Giraldi, 2020), é observada uma
oportunidade para expandir estes estudos para as regides brasileiras.

Neste artigo, é proposto o desenvolvimento e o teste de uma medida de valor de marca
de lugar baseado em multiplos stakeholders. A pesquisa foi realizada em uma regido com 1.G.
que ja tem uma marca bem estabelecida e é conhecida por um nimero significativo de pessoas,
o0 Valor dos Vinhedos. Localizada no sul do Brasil, esta é uma regido com apelo turistico, uma
rede forte de negdcios e uma comunidade local engajada com a preservacao de sua identidade.

O artigo é estruturado da seguinte forma: ap6s esta Introducéo, segue uma breve revisao
da literatura que aborda as principais referéncias que guiaram o trabalho e contextualiza o
desenvolvimento do modelo conceitual da pesquisa. Em seguida, € apresentado o método
utilizado para coleta, mensuragcdo e analise dos dados. Na quarta secdo, os resultados da
pesquisa conduzida com os stakeholders da regido vinicola sdo apresentados e discutidos. O
artigo finaliza com conclus@es sobre as principais contribuices da pesquisa, suas limitacdes e

potenciais areas para futuras investigagoes.

2 Revisdo da literatura

Marcas nédo sdo limitadas a produtos ou servicos: elas também podem ser atribuidas a
lugares (Kotler & Levy, 1969). Marcas de lugar “representam ¢ (re)criam a identidade de um
lugar” (Eshuis et al., 2018, p. 921), adicionando significado e valor a ele. Esta defini¢ao
sintetiza os trés principais fundamentos tedricos deste constructo: a) as pessoas ddo tanto
significado a marca de lugar quando ao lugar em si; b) marcas de lugar estdo em constante
movimento; e ¢) uma marca de lugar ndo pertence a ninguém, mas interessa a muitos (Charters
& Spielmann, 2014; Kavaratzis & Hatch, 2013; Kavaratzis & Kalandides, 2015; Warnaby &
Medway, 2013; Zenker & Braun, 2017).

Marcas regionais tendem a ter uma identidade mais homogénea, se comparadas a marcas
de cidades ou paises (Campelo, 2017; Charters & Spielmann, 2014; Lu et al., 2020). Campelo
(2017) argumenta que essa caracteristica se deve ao relacionamento forte da marca de lugar
com o territorio e aos antecedentes culturais compartilhados em comum pela comunidade local.
Igualmente importante é o fato de que marcas regionais estdo geralmente conectadas aos
objetivos e visdes de um plano de desenvolvimento regional que orienta a estratégia para a

regido e a marca da regido em si (Gulisova, 2020; Lu et al., 2020).
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De acordo com Gulisova (2020, p. 5) a gestdo de marca pode contribuir para um
“processo amplo de institucionalizagcdo da regido”, principalmente no caso de lugares ndo-
administrativos. Para a autora, os esforgos conjuntos de multiplos stakeholders sao
fundamentais nesse tipo de processo, permitindo o desenvolvimento de um processo mais
colaborativo de gestdo da marca de lugar. Diversos atores publicos e privados podem colaborar
com marcas regionais, formando uma rede de governanca que reforca o carater coletivo da
marca de lugar (van den Berg & Braun, 1999). Essa configuracdo em rede garante que a
comunidade € respeitada e valorizada pela transformacdo de recursos locais na principal
proposicdo de valor da regido (Charters & Spielmann, 2014). De fato, marcas de lugar estéo
profundamente ligadas a seu ecossistema humano e natural, sendo o resultado do
relacionamento entre pessoas, comunidades, lugares e experiéncias (Aitken & Campelo, 2011,
Kavaratzis & Kalandides, 2015). Consequentemente, as expressdes Vvisuais, verbais e
comportamentais associadas ao lugar e seus stakeholders sdo fundamentais para a representacdo
da marca de lugar como um simbolo (Zenker & Braun, 2017).

O fato de que organizagdes estdo imersas em uma rede de stakeholders é a premissa
bésica da teoria de stakeholders (Berman & Johnson-Cramer, 2019; Freeman et al., 2020). De
acordo com Freeman (2015), qualquer grupo ou individuo que pode afetar a conquista do
propdsito da corporacdo, ou é afetado por ela, pode ser considerado um stakeholder. Eles sdo
aqueles que ‘“fazem a diferenca” (Freeman, 2015, p. 46) e “possuem, ou demandam,
propriedade, direitos, ou interesses em uma corporacgao ou suas atividades, no passado, presente
ou futuro” (Clarkson, 1995, p. 106).

O ““alinhamento de valores, os obstaculos para tal alinhamento, e as implicacdes de um
alinhamento relativamente maior ou menor entre os stakeholders para a eficiéncia e efetividade
da corporagdo” sdo questdes chave para a teoria de stakeholders (Freeman et al., 2020, p. 219).
Logo, Freeman e colegas (2020) reconhecem que a teoria de stakeholders possui dois grandes
desafios: mensurar todo o valor criado pelos stakeholders e monitorar o valor gerado pela rede
de valor. Este assunto € enderecado por Clarkson (1995) ao propor um modelo para analisar 0s
stakeholders e identificar grupos baseados na sua importancia para a corporacao. De acordo
com o autor, ha dois tipos de grupos de stakeholders: 0s grupos primarios, que sdo criticos para
a sobrevivéncia da corporacdo, e 0s grupos secundarios, compostos por pessoas que influenciam
ou afetam a corporacdo, ou séo influenciadas ou afetadas por ela, mas ndo impactam nos

resultados a longo prazo.
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Em relacdo a gestdo do lugar, os stakeholders sdo aqueles que impactam a marca de
lugar ao frequentar o lugar, criar ou promover seus significados (Kavaratzis & Hatch, 2013).
Os stakeholders da marca de lugar devem ser considerados com base nos seus lagos, atividades
e interesses no lugar (Boisen et al., 2018; Kavaratzis, 2012; Kavaratzis & Ashworth, 2008).
Tradicionalmente, eles séo apresentados na literatura de acordo com seu interesse: moradores
que residem, trabalham e relaxam no lugar; empreendedores e investidores 0 encaram como um
lugar para estabelecer suas atividades profissionais e recrutar trabalhadores; e visitantes
interessam-se na cultura, educacéo e entretenimento oferecidos pelo lugar (Boisen et al., 2018;
van den Berg & Braun, 1999). Ainda assim, ha propostas de outros critérios para agrupar 0s
stakeholders baseados na sua ligagdo, comportamento ou envolvimento com o lugar (Gilboa &
Jaffe, 2021; Helmi et al., 2020; Lockshin & Spawton, 2001; Zopiatis & Pericleous, 2021).
Partindo da perspectiva do setor vinicola, Lockshin e Spawton (2001) demonstraram que ha
uma distin¢do relevante entre os consumidores de vinho baseada no seu envolvimento com o
produto. Outro exemplo é a abordagem comportamental adotada por Zopiatis e Pericleous
(2021), que desenvolveram uma segmentacdo baseada nos gastos de turistas em uma ilha
turistica.

O vinculo com o lugar é um elemento relevante para investigar os stakeholders de um
lugar (Florek, 2011; Insch & Florek, 2008). Ele caracteriza-se como um fendmeno individual
da interacdo humana com lugares (Aitken & Campelo, 2011; Warnaby & Medway, 2013), uma
vez que ele indica os lacos estabelecidos entre individuos e grupos com um certo ambiente
(Brown & Perkins, 1992; Low & Altman, 1992). Pesquisas anteriores demonstram que o
comportamento individual e caracteristicas pessoais estao relacionados ao vinculo com o lugar
(Ozkan & Yilmaz, 2019; Rogers & Sukolratanametee, 2009), sendo fortes preditores do mesmo
(Lewicka, 2011). Por exemplo, ja foi demonstrado que pessoas com maior mobilidade, ou seja,
aquelas que frequentam uma maior variedade de lugares, tendem a ter menor vinculo com um
lugar especifico (Lewicka, 2010). Também ha associa¢Bes positivas entre o vinculo com o
lugar, tempo de duracdo e a distancia da residéncia (Lewicka, 2011; Rogers &
Sukolratanametee, 2009; Song et al., 2019). Ademais, € demonstrado que a forca das conexdes
sociais esta relacionada a como os moradores valorizam a identidade do lugar e ao tratamento
positivo dado aos visitantes (Chen & Dwyer, 2018). Logo, ha evidéncias de que o vinculo com
o lugar é um critério relevante para agrupar stakeholders (Florek, 2011; Gilboa & Jaffe, 2021),
0 que denota uma oportunidade para desenvolver uma abordagem comportamental para lidar

com a gestdo de marca de lugar. Por essa razdo, sdo consideradas nesse trabalho duas

190

Braz. Jour. Mark. - BIM
Rev. Bras. Mark - ReMark, Sao Paulo, Edicdo Especial 21(1), p. 186-211, jan./mar. 2022



https://periodicos.uninove.br/index.php?journal=remark&page=index
https://periodicos.uninove.br/index.php?journal=remark&page=index

Cunha, S. G,, Luce, F. B., & Oliveira, M. O. R. (2022, jan./mar.). Estimando o valor da marca de
Bl M K1 lugar baseada no stakeholder: um lugar, multiplas perspectivas

BRAFILIAN JOURNAL OF MARKETIN

abordagens para agrupar stakeholders: uma tradicional, baseada em interesse, e outra
emergente, baseada em comportamento.

Medidas de desempenho e competitividade, como o valor de marca de lugar, tém atraido
a atengéo da academia principalmente a partir dos anos 2000 (Bose et al., 2018; Jacobsen, 2012;
Mariutti & Giraldi, 2020; Zenker, 2014). O valor de marca de lugar contribui para adicionar
legitimidade a marca de lugar, por facilitar a comunicacao dos resultados e impactos da gestdo
da marca de lugar nos seus stakeholders (Florek et al., 2021). Também é reconhecido, nesse
sentido, que o desenvolvimento econdmico local, a qualidade do produto regional e a qualidade
de vida dos residentes estéo relacionados ao valor de marca de lugar (Donner & Fort, 2018).

O valor de marca é um indicador chave da competitividade de uma marca e o impacto
de marketing nas a¢des das pessoas (Florek et al., 2021; Yoo & Donthu, 2001). Ele € baseado
nas evidéncias e expectativas que embasam a “percepc¢ao ou desejo de que uma marca cumprira
com uma premissa de beneficios” (Raggio & Leone, 2007, p. 385). Ha diferentes perspectivas
para medir o valor da marca, incluindo variaveis relacionadas ao desempenho financeiro e
percepcOes do consumidor (Tasci, 2019). O valor de marca baseado no consumidor € definido
como “o efeito diferencial do conhecimento de marca na resposta do consumidor na promogéo
de uma marca” (Keller, 1993, p. 2). No caso dos lugares, o conceito deste constructo segue o
mesmo, ainda que o “termo consumidor possa assumir a forma de diferentes stakeholders do
lugar” (Bose et al., 2018, p. 3). Geralmente, a marca de lugar capta percep¢des construidas a
longo prazo (Lockshin & Spawton, 2001) e, portanto, deve ser monitorada regularmente para
comparar e verificar seu desempenho ao longo do tempo (Yoo & Donthu, 2001).

Ha mais de uma estrutura proposta na literatura para definir o valor de marca do lugar
como um constructo multidimensional. Neste artigo, é adotada uma perspectiva tridimensional,
composta por Consciéncia, Lealdade e Valor Percebido, que é proposta Gémez, Lopez e Molina
(2015). A consciéncia de marca refere-se a forca da marca na mente do consumidor (Pappu et
al., 2005). O valor percebido é baseado em preco e indica a tendéncia para escolher uma opg¢éo
em detrimento de outras (Boo et al., 2009). Lealdade ¢é a dimens&o central do valor da marca e
pode ser afetada substancialmente pela qualidade percebida ou outros atributos associados a
marca (Aaker, 1992). Ela reflete a ligacdo de uma pessoa com a marca, indicando o desejo ou
predisposicdo para consumi-la novamente, recomenda-la para outras pessoas ou até despertar o
interesse em outros destinos similares (Brandano et al., 2019). Embora o modelo classico de
valor da marca (Aaker, 1992) inclua uma dimensdo de imagem / associacdes de marca, a

imagem do lugar ndo esta presente neste estudo porque é considerada um antecedente do valor
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de marca de lugar (GOmez et al., 2015; Merrilees et al., 2013). Assim sendo, a imagem faz parte
do processo de construcdo da marca de lugar, mas ndo esta relacionada diretamente a
mensuracdo de sua efetividade.

Seguindo o modelo proposto por Yoo e colegas (2000), a medida do valor global de
marca é normalmente incluida no modelo de valor de marca de lugar para compreender o quanto
suas dimensfes afetam a percepcdo geral da marca de lugar entre o publico-alvo (Bose et al.,
2018; Buil et al., 2013). O valor global de marca representa a forga da marca, indicando sua
preferéncia geral e intencdo de compra (Chatzipanagiotou et al., 2016).

Em resumo, este estudo considera um modelo com medida dos efeitos indiretos e diretos
que trata consciéncia de marca, lealdade de marca e valor percebido como constructos inter-
relacionados, que contribuem positivamente para o valor global de marca. Baseado na literatura
prévia sobre esses relacionamentos e as duas abordagens de segmentacdo discutidas
anteriormente (interesse e comportamento), é apresentado o modelo conceitual do trabalho na

Figura 1.

Figura 1

Modelo Conceitual

e ™~
|"/ Consciéncia de \I
\\ Marca

(+)

>

(+)

4
{ Valor Global de Marca )

s _—

(+)

Interesse Comportamento

Fonte: Os autores.

192

Braz. Jour. Mark. - BIM
Rev. Bras. Mark — ReMark, Sao Paulo, Edigao Especial 21(1), p. 186-211, jan./mar. 2022



https://periodicos.uninove.br/index.php?journal=remark&page=index
https://periodicos.uninove.br/index.php?journal=remark&page=index

Cunha, S. G,, Luce, F. B., & Oliveira, M. O. R. (2022, jan./mar.). Estimando o valor da marca de
Bl M K1 lugar baseada no stakeholder: um lugar, multiplas perspectivas

BRAFILIAN JOURNAL OF MARKETIN

3 Método

Neste trabalho, é estimado o valor de marca de lugar com uma abordagem de multiplos
stakeholders. Este € um estudo exploratorio baseado em uma Unica marca de lugar, Vale dos

Vinhedos, conduzido com pessoas que residem, visitam, e fazem negdcios neste lugar.

3.1 Contexto de pesquisa

O Vale dos Vinhedos esta situado no nordeste do Rio Grande do Sul, em um territorio
que compreende os municipios de Bento Gongalves, Garibaldi e Monte Belo do Sul. Possui
uma populacdo estimada de 2700 residentes, que vivem com uma média de 3.5 habitantes por
domicilio (IBGE, 2012). A identidade da regido é marcada pelo legado histérico, cultural e
gastrondmico da imigracdo italiana, particularmente associado com a producdo de vinhos
(Molinari & Padula, 2013). Ha aproximadamente 120 empresas estabelecidas na regido
(APROVALE, 2021; Google, n.d.), muitas delas baseadas em administracdo familiar ou
cooperativa.

Este foi o primeiro lugar a obter uma Indicacdo Geografica no Brasil, reconhecida como
Indicacé@o de Origem (1.0.) em 2002, e como Denominacéo de Origem (D.O.) em 2012, ambas
associadas a producdo de vinhos finos. Essas certificagdes sdo frutos da iniciativa de uma
associacgdo local de produtores de vinho, a APROVALE, que € a principal instituicdo por tras
da marca Vale dos Vinhedos. Essa associacdo foi estabelecida em 1995 com o proposito de
fortalecer a competitividade da industria local, promover o lugar e atrair turistas para a regido
(Castro et al., 2021; Niederle, 2011; Polita, 2006). Atualmente, o Vale dos Vinhedos recebe em
torno de 400 mil visitantes ao ano, atraidos pela promessa de bons vinhos, gastronomia e
ambiente agradavel (APROVALE, 2021).

3.2 Procedimentos e medidas

O valor de marca do lugar foi medido usando um questionario adaptador de Gomez e
colegas (2015). Ele contempla dezessete itens ja aplicados em diferentes linguas e com
diferentes grupos de stakeholders. O instrumento original foi aplicado em espanhol junto a
visitantes e gestores de vinicolas de regides vitivinicolas na Espanha (Gomez et al., 2015). Os
trés fatores exdgenos foram traduzidos para o portugués por Barbosa (2017), em uma pesquisa
com visitantes e residentes de Coimbra, Portugal. O fator enddgeno, valor global de marca,

reproduziu os itens propostos por Yoo e Donthu (2001), os quais ja foram traduzidos para o
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portugués por Neto (2003) e aplicados a outros estudos sobre marca de lugar em outras linguas
(Brochado & Oliveira, 2018; Castafieda-Garcia et al., 2020; Kim et al., 2017). Todos os itens
foram medidos com escalas Likert de sete pontos (1 = “Discordo totalmente” ¢ 7 = “Concordo
totalmente™). A descri¢do de cada item estd apresentada no Apéndice.

Foram incluidas varidveis comportamentais e demogréficas no questionério para
identificar o perfil dos respondentes e seu relacionamento com o lugar. Foram incluidas
questdes relacionadas a caracteristicas domiciliares, idade, estado civil, ha quanto tempo visita
0 lugar, rotina de visitas e experiéncia com lugares similares, uma vez que estes foram
identificados como os principais preditores do vinculo com o lugar (Lewicka, 2011; Perkins &
Long, 2002; Zenker & Ritter, 2014).

O instrumento de pesquisa foi validado com experts e representantes de stakeholders.
Uma primeira versdo foi submetida a um pré-teste com uma amostra de oito pessoas, incluindo
dois empresarios, dois residentes, dois visitantes, e dois professores universitarios com amplo
conhecimento no tdpico de valor da marca. A partir das sugestdes recebidas foram feitas
melhorias, principalmente relacionadas a vocabulario. Um novo teste foi conduzido com os seis
primeiros participantes e seis novos avaliadores, o qual apresentou um resultado satisfatorio.

A coleta de dados ocorreu entre novembro de 2019 e abril de 2020 com questionario
eletrénico auto administrado. Ele consistiu em um unico formulario, com regras logicas para
determinar quais questdes cada respondente iria responder, baseado no seu interesse em relacao
ao lugar. A pesquisa foi distribuida por e-mail e redes sociais. A amostra foi restrita a pessoas
que ja haviam visitado o Vale dos Vinhedos, como uma medida de controle relativa a
experiéncia dos respondentes com o lugar. A amostra total, excluindo outliers, foi composta

por 646 respondentes.

3.3 Analise de dados

A anélise dos dados foi realizada usando os softwares IBM SPSS Statistics 22 e IBM
SPSS AMOS 20. O modelo de medida do valor de marca de lugar compreendeu dezessete
indicadores que convergem para formar quatro variaveis latentes — a consciéncia de marca
(BA), a lealdade de marca (BL), o valor percebido (\VP) e o valor global de marca (OBE) — as
quais sdo medidas de forma reflexiva. Uma relacdo de dependéncia é esperada entre OBE tanto
com BE quanto com BL e VP, aléem de uma relacdo de independéncia entre essas Gltimas trés

variaveis. Dado o nimero de parametros a ser estimado, e como a formacédo de cada construto
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ja foi validada em estudos prévios, decidiu-se avaliar o modelo completo, simultaneamente,
usando a modelagem de equagdes estruturais baseada em covariancia (CB-SEM).

A estimagdo foi realizada de forma direta, usando a técnica de maxima verossimilhanca.
Foi analisado a identificagdo do modelo, as estimagOes do modelo e a qualidade de sua
adequacdo para avaliar sua confiabilidade, parcimoénia e robustez. Foram feitos ajustes
adicionais para satisfazer os indices de modificacdo GFI, NFI, TLI, CFI e RMSEA. Durante
este processo, foi encontrada uma relacdo forte entre PV e OBE que estava causando um
desequilibrio no modelo. Por isso, foi decidido remover um dos itens do modelo (PV05). O
resultado apresentou indices de adequacdo mais satisfatérios e maior alinhamento com o
modelo tedrico (Hair et al., 2005; Tabachnick & Fidell, 2013).

Enquanto o primeiro passo visava sintetizar os dados em um Unico modelo, o0 préximo
passo visava expandir suas diferentes camadas de significado, identificando elementos sociais
e comportamentais que conferem heterogeneidade ao modelo ao comparar diferentes grupos
(de acordo com estatisticas descritivas) pela analise de variancia multipla (MANOVA). A
delimitacdo de cada grupo foi baseada nas respostas relativas ao perfil dos respondentes. Os
resultados obtidos para as quatro variaveis latentes obtidas na etapa anterior foram considerados
nas variaveis dependentes. Com significancia estatistica, os modelos individuais foram
ajustados para cada variavel dependente e comparacdes post-hoc com ajustes Bonferroni foram

realizadas quando necessario.

4 Resultados e discussoes

Os resultados sdo apresentados nesta secdo na seguinte sequéncia: primeiro, Sao
descritos os resultados da estimativa do valor da marca de lugar baseado nos stakeholders; em
segundo lugar, sdo apresentados os detalhes para as comparacfes de grupo realizadas pela
analise multivariada de variancia. Por fim, sdo discutidas as implicacdes dos resultados para o
monitoramento do valor da marca.

A estimativa do CB-SEM teve um bom ajuste, conforme apresentado na Tabela 2, o que
significa que h& um ndmero positivo de graus de liberdade que garante que o modelo seja o
mais generalizavel possivel (Hair et al., 2005). A independéncia entre as variaveis e a
aleatoriedade da amostra foi maximizada devido ao cuidado tomado na estratégia de coleta de
dados. Os dados ndo apresentaram distribuicdo normal, mas ha evidéncias de que o método CB-

SEM é extremamente robusto em relacdo a esse tipo de violacdo (Reinartz et al., 2009).
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Tabela 2

Adequacéo do Modelo

Parametro Estatistica Critérios (Hair et al., 2005)

x2 296,964 -

CMIN/DF 3,494 <50
GFI 0,945 >9,0
NFI 0,95 > 0,95
TLI 0,948 >09
TPI 0,963 > 0,95
RMSEA 0,062 <0,08

Fonte: Os autores.

Os resultados da estimativa do CB-SEM sdo mostrados na Figura 2. Cada dimens&o
esta alinhada com as relagdes previstas no modelo tedrico. Foi diagnosticada uma correlacado
altamente positiva e estatisticamente significante (r > 0,75, p < 0,001) entre as variaveis
latentes independentes (BA, BL, PV), indicando que os trés construtos séo dimensdes do
mesmo fendmeno, o valor da marca. Esta observacao € acentuada pela correlagéo entre
Consciéncia e Lealdade (r = 0,95; p < 0,001), cujo alto valor demonstra que esses construtos
mensuram fendmenos muito semelhantes uns aos outros. A multicolinearidade foi prevista no
proprio modelo tedrico, portanto, aceita-se 0 descumprimento desse pressuposto, ciente das
limitacdes que esse fato implica em inferéncias estatisticas. Além disso, o ajuste do modelo
seria prejudicado com a remogéo de uma das dimensdes, dado que todas estavam previstas no

modelo tedrico.
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Figura 2

Modelo de Mensuracao e Estrutural
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Fonte: Os autores

Foram encontradas relacfes positivas entre os indicadores de cada construto, com
algumas excecdes nos indicadores OBE. O coeficiente de correlacdo entre OBEOL e OBE03
apresentou um valor elevado e com direcdo negativa, situacdo similar a correlacéo entre os itens
OBEO1 e OBEO4. Por outro lado, uma forte correlacdo foi identificada entre variaveis de
diferentes dimensdes, como foi 0 caso de OBEO2 e BA04 (rcor=0,28; reov=0,17; p<0,001); BLO1
e BA (reor=0,28; reov=0,13; p<0,001); BA03 e BL04 (rcor=0,25; reov = 0,08; p<0,001); e BAOl e
BLO4 (reor=0,25; reov=0,07; p<0,001). Esses resultados embasam uma possivel explicacéo para
a direcdo negativa inesperada do efeito de BA sobre OBE, bem como reforcam o
comportamento relativamente homogéneo entre as dimensdes BA e BL.

A contribuicdo do BL para o0 OBE € a relacdo mais expressiva entre as variaveis
independentes (B=0,878, p<0,001), em consonadncia com estudos anteriores (Goémez et al.,
2015; Zarei & Mahmoodi Pachal, 2019). O tamanho do efeito de outras variaveis no OBE ¢
semelhante, mas essas relac6es sao diferentes em termos de significancia e dire¢do do efeito. O
PV contribui positivamente (=0,19; p<0,01) para o OBE, com nivel satisfatério para o valor
p. A BA, por sua vez, tem efeito negativo sobre o OBE (B=-0,20; p<0,1). A direcdo negativa
indica comportamento inesperado, pois ndo foi identificada em estudos anteriores. Mesmo
assim, esses dados devem ser interpretados com moderacao devido ao valor p de 0,067 (Sharpe
etal., 2012).
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Para comparar os resultados dos grupos e avaliar a diferenca entre eles, foram realizados
trés testes MANOVA, cada um com uma varidvel independente correspondente: o perfil de
interesse (MANOVAInT), a frequéncia (MANOVArre) e a proximidade (MANOVApro). Um
resumo desses resultados é apresentado na Tabela 3 e discutido abaixo.

Tabela 3

Resumo de MANOVA

Variavel BA BL PV OBE
Independente
Interesse MR = NG MR = NG MR = NG MR = NG
MR > VS MR > VS MR > VS MR > VS
NG > VS NG > VS NG > VS NG > VS
Frequéncia Alta > Baixa Alta > Baixa Alta > Baixa Alta > Baixa
Proximidade Local = Turista Turista > local Local = Turista Turista > local

Nota. MR = interesse em morar; NG = interesse em fazer neg6cios; VS = interesse em visitar.
Fonte: Os autores.

No teste MANOVA T, foram comparados trés grupos: interessados em morar (N =
106), visitar (N = 496) e fazer negocios (N = 44). Houve diferenca significativa entre 0s grupos
(Pillai = 0,150, F(8.282) = 12.960, p < 0,001), estendendo-se a todas as variaveis dependentes:
valor percebido (F(2.643) = 20.713, p < 0,001); lealdade (F(2.643) = 39.625, p < 0,001);
consciéncia (F(2.643) = 27.168, p < 0,001); e valor geral da marca (F(2.643) = 29.466, p <
0.001).

Os resultados da comparacéo entre grupos de interesse (morar, fazer negdcios e visitar)
sdo apresentados na Tabela 4. Houve diferencas significativas entre os grupos de moradores e
visitantes, e entre os grupos de empresarios e visitantes. Nao houve diferenca significativa entre
0s grupos de empresarios e de moradores em um nivel de confiabilidade de 95%, ou seja, ambos
tém uma percepc¢do de valor semelhante e mais positiva em compara¢do com o grupo visitante.
Esses resultados estdo alinhados com outros estudos com as mesmas medidas. Ao comparar a
percepcao de gestores e visitantes de regides vinicolas, Gomez e colegas (2015) identificaram
uma avaliacdo mais positiva entre os gestores. A pesquisa de Barbosa (2017), por sua vez,
revelou que os moradores perceberam a cidade de Coimbra de forma mais positiva do que 0s

visitantes.
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Tabela 4

Multiplas Comparagdes Entre Grupos Por Interesse

Variavel Variavel Dife,re_n(;a Erro padréio _Limi_te Limi?e
Independente dependente media inferior Superior
Interagdo PV 0.098 0.140 -0.238 0.434
entre MRe gL 0.062 0.070 -0.106 0.231
NG BA 0.147 0.123 -0.147 0.441

OBE 0.235 0.180 -0.197 0.667
Interagao PV 0.494*** 0.084 0.294 0.695
entre MRe gL 0.341%** 0.042 0.240 0.441
Vs BA 0.506*** 0.073 0.331 0.682
OBE 0.776*** 0.107 0.518 1.033
Interacéo PV 0.397** 0.123 0.102 0.692
entre NG e VS gL 0.278*** 0.061 0.131 0.426
BA 0.359** 0.107 0.101 0.617
OBE 0.541** 0.158 0.162 0.920

Nota: N = 646. MR = interesse em morar; NG = interesse em fazer negocios; VS = interesse em visitar.
**p < 0,01. P <0,001.
Fonte: Os autores.

Os resultados da comparacdo utilizando MANOVArre entre grupos divididos por
frequéncia sdo apresentados na Tabela 5. Os dois grupos foram identificados como: alta
frequéncia (visita pelo menos uma vez por semana; n = 231) e baixa (Vvisita uma vez por ano ou
menos; n = 279). Houve diferenga significativa entre os grupos (Awiks = 0,851, F(4.505) =
22.039, p < 0,001), estendendo-se a todas as variaveis dependentes: valor percebido (F(1.508)
= 27.480, p < 0,001); lealdade (F(1.508) = 52.793, p < 0,001); consciéncia (F(1.508) = 29.384,
p <0,001); e valor geral da marca (F(1.508) = 53.529, p < 0,001). Como esta descrito na Tabela
5, a menor distancia entre os grupos foi observada na lealdade, que também apresentou as
menores avaliacGes desta analise, para ambos os grupos (médiasaixa = 2,779; médiaaLt =
3,036).

Néo foram identificados outros estudos que realizaram analises semelhantes com base
no valor da marca e na frequéncia de visita. No entanto, os resultados estdo alinhados com
evidéncias de pesquisas anteriores que demonstraram que o vinculo com o lugar afeta
positivamente a lealdade do lugar (Jeuring & Haartsen, 2017; Strandberg et al., 2019; Zenker
& Rutter, 2014). Isto é, este estudo agrega uma nova perspectiva de analise na literatura de
marca do lugar, a qual evidencia a existéncia de uma relacdo entre o nivel de vinculo dos
stakeholders com o lugar e sua respectiva avaliagdo das dimensdes do valor de marca do lugar.
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Tabela 5

Multiplas Comparagdes Entre Grupos Por Frequéncia

Variavel Variavel Dife,re_n(;a Erro padrio _Limi_te Limi'_[e
Independente dependente media inferior Superior
Interacdo entre PV 0.374*** 0.071 0.234 0.514
baixaealta gL 0.257*** 0.035 0.187 0.326
frequéncia g 0.328%** 0.061 0.209 0.447

OBE 0.653*** 0.089 0.478 0.829
Nota. N = 510.
p <0,001.

Fonte: Os autores.

A Ultima comparagdo entre grupos (MANOVApro) foi realizada utilizando o critério de
proximidade. Neste caso, a amostra de visitantes foi estratificada em dois grupos: locais (n =
247) e turistas (n = 249). Aqueles que vivem nas cidades que pertencem a regido do Vale dos
Vinhedos foram considerados locais, os demais foram considerados turistas. Conforme
apresentado na Tabela 6, houve diferenga significativa entre os grupos (AWilks = 0,940,
F(4.491)=7.900, p < 0,001). Entretanto, a diferenca entre eles ocorreu apenas no caso de BL
(F(1.494) = 6.335, p < 0,05) e OBE (F(1.494) = 10.770, p < 0,001). Esse resultado indica que
a lealdade dos visitantes esta ligada ao quédo préximos eles vivem na regido. Em contrapartida,
a proximidade da residéncia nao foi um fator que diferencia os visitantes em termos de seu nivel
de BA ou PV.

Tabela 6

Multiplas Comparacdes Entre Grupos Por Proximidade

Inc\jfei)re}g(\jlglnte d;ﬁerr:g\éﬁlte Diferenca média Erropadrdo  Limite inferior Limite Superior
Interagdo entre PV 0,063 0,070 -0,074 0,200
locais e turistas  g_ 0,092* 0,037 0,020 0,164

BA 0,093 0,064 -0,033 0,219
OBE 0,300%*** 0,091 0,120 0,480
Nota: N = 496.

*p < 0,05. p<0.001.
Fonte: Os autores.

Esses resultados demonstram que quanto mais deslocamentos e atividades das pessoas
ocorrem em um local, mais positiva tende a ser sua avalia¢do do valor da marca do lugar. Como
estudos anteriores demonstram que frequéncia e proximidade sao preditores do vinculo com o

lugar, uma visdo ampla desses resultados sugere uma associacao entre o vinculo com o lugar e
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0 valor de marca de lugar (Lewicka, 2011; Rogers & Sukolratanametee, 2009; Song et al.,
2019).

Propomos, assim, um modelo — Mapa de valor dos stakeholders da marca de lugar -
inspirada na obra de Clarkson (1995), onde a importancia dos stakeholders para o local esta
relacionada a forga de seus lagos comportamentais com o local, interpretados como seu vinculo
com o lugar. Desse ponto de vista, a opinido de um grupo de stakeholders mais ligado ao local
é mais relevante e impactante nos resultados da marca do que a opinido de alguém de um grupo
de stakeholders com lacos mais fracos com o local. Isso é apresentado na Figura 3: 0s
stakeholders localizados no centro do mapa (Comunidade) tém um vinculo mais forte com o
lugar e, portanto, uma maior relevancia para a medir o valor da marca do que os demais

stakeholders (Locais e Turistas).

Figura 3

Mapa de Valor dos Stakeholders da Marca de Lugar

VALOR DE MARCA

VISITANTES FREQUENTADORES ;
INVESTIDORES DEEVENTOS

OCASIONAIS
BT, VIZINHOS  TRABALHADORES ..
COMUNIDADE [s8
viNCULO MORADORES EMPRESARIOS

> <
> <

Fonte: Os autores.

Com base nos resultados da pesquisa e no perfil dos entrevistados, sugerimos trés tipos
de grupos de stakeholders, ao invés da distincdo primaria/secundaria proposta por Clarkson
(1995). No centro estaa COMUNIDADE — pessoas que vivem no local, incluindo proprietarios,
gerentes e empresarios de empresas locais. A identidade do local estd intrinsecamente
relacionada as atividades desse grupo de stakeholders. Qualquer movimento relacionado a
gestdo da marca de lugar precisa ser endossado por essas pessoas para garantir a autenticidade.
Em segundo lugar no Mapa estdo os LOCAIS. Estes sdo os que moram perto do local e o
visitam, seja para atividades econdmicas ou para a rotina de lazer. Eles ndo tém 0s mesmos
lagos fortes que a comunidade. No entanto, um valor da marca de lugar positivo entre eles €
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importante para o desenvolvimento da regido. No terceiro nivel estdo os TURISTAS, pessoas
que visitam o local com pouca frequéncia e estdo menos envolvidas com a producao do local,
como Vvisitantes ocasionais, frequentadores de eventos e investidores imobiliarios. O valor da
marca do local depende menos deles porque sua imagem é menos sensivel a uma variacdo das

percepcOes entre os turistas.

5 Consideracdes finais

Neste estudo, foi desenvolvida e testada uma medida de valor da marca de lugar baseada
na perspectiva de maltiplos stakeholders. Entre as publicacdes em periddicos de alto impacto,
identificou-se apenas um estudo similar que compara o valor de marca do lugar para trés
diferentes grupos de stakeholders (Garcia et al., 2012), portanto posicionando o presente estudo
entre os primeiros a aplicar um Unico modelo de medida do valor da marca de lugar para
diferentes grupos de stakeholders.

Uma abordagem multigrupo para medir o valor de marca do lugar esta em acordo com
o carater coletivo da marca de lugar (Warnaby, 2018). No contexto das regides com D.O., esta
caracteristica esta em grande evidéncia, ja que a comunidade local destas regifes é altamente
envolvida com a atividade econdmica vinculada a identidade da marca regional. No caso do
Vale dos Vinhedos, a tradi¢do de cooperativas e negdcios familiares refor¢a uma forte conexao
entre residentes e empresarios locais. Adicionalmente, a orientacdo para o turismo gera uma
grande circulacdo de pessoas de fora, como visitantes, investidores e trabalhadores externos.
Consequentemente, tanto stakeholders internos quanto externos agem como produtores e
consumidores da marca de lugar, 0 que reitera a importancia de considerar ambos na
mensuracdo dos resultados da gestdo da marca de lugar (Kavaratzis & Ashworth, 2008; Ocke
& lkeda, 2014).

O estabelecimento de uma medida que permite a comparacdo dos resultados entre
diferentes perfis e comportamentos de stakeholders é destacado como uma das maiores
contribuicdes desta pesquisa. Baseado no modelo proposto, foi identificado um impacto
significativo de trés elementos na variacdo da avaliacdo do valor de marca do lugar: uma
variavel psicografica (interesse); uma comportamental (frequéncia de visita); e uma
demogréfica (distancia do lugar, medida pelo local de residéncia). Demonstrou-se que as
caracteristicas comportamentais estdo relacionadas ao interesse no lugar. Além disso, que

identificar e medir tais caracteristicas € mais conveniente e simples para criar grupos
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independentes. Portanto, a ado¢do de uma segmentacgdo baseada em frequéncia de visita € uma
alternativa proposta para distinguir os stakeholders da marca de lugar.

A segmentacdo baseada em comportamento é muito relevante para lugares que nao séo
definidos como territdrios politicos, como regides ou comunidades, também considerados por
Gulisova (2020) como lugares ndo-administrativos. Nesses casos, ndo hd muita precisdo na
coleta de informacéo sobre o lugar a partir de fontes oficiais (Polita, 2006). Esta é uma barreira
para acessar o tamanho da populacdo, a quantidade de neg6cios e outros dados
sociodemogréficos. Além disso, o fato de que os limites territoriais sdo vagos para muitas
pessoas também impde uma dificuldade adicional com variaveis geogréficas autodefinidas,
como definir-se como residente da regido. Em vista dos custos altos para realizacédo de coleta
de dados in loco e das limitagcGes impostas pelas restricdes sanitarias, o aprimoramento do uso
de formularios online com medidas mais precisas de comportamento e localiza¢éo € necessario
para avancar os estudos de marca de lugar em uma maior variedade de regides e escalas de
lugar.

Embora os resultados sejam insuficientes para generaliza-los, novas pesquisas podem
enderecar as limitacdes deste estudo. Uma recomendacéo é o uso de diferentes modelos de valor
de marca para entdo comparar seus resultados. A aplicacdo da medida em diferentes regides e
escalas de lugar também deve contribuir para a melhoria do instrumento e um ganho de
confiabilidade em termos de aplicabilidade global. Finalmente, a analise do efeito de um grupo
sobre o outro, bem como a inclusdo de outros grupos de stakeholders, é sugerido como uma

forma de expandir o escopo dos estudos em valor de marca do lugar.
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Apéndice

Instrumento de Pesquisa Aplicado
Dimensdes Itens

Consciénciade BAOL. O Vale dos Vinhedos tem uma boa reputagéo.
Marca (BA) BA02. O Vale dos Vinhedos é muito conhecido.
BAO3. As caracteristicas do Vale dos Vinhedos vém a minha mente imediatamente.

BAO04. Quando penso em vinhos, o Vale dos Vinhedos é a primeira regido vitivinicola que

vem a minha mente.

Lealdade de BLO1. O Vale dos Vinhedos é um lugar que eu posso aproveitar.

Marca (BL) BLO2. O Vale dos Vinhedos é meu lugar preferido para morar / visitar / ter um negacio.
BLO03. Eu me considero leal ao Vale dos Vinhedos.
BLO04. O Vale dos Vinhedos é um lugar que eu recomendo a outras pessoas.

Valor Percebido PVO01. Os precos praticados no Vale dos Vinhedos séo razoaveis.

(PV) PV02. Considerando o que eu gasto para morar / visitar / ter um negocio no Vale dos
Vinhedos, eu recebo muito mais do que se eu morasse / visitasse / tivesse um negocio em

outros lugares.

PV03. Morar / visitar / ter um negécio no Vale dos Vinhedos é econdmico.

PV04. Os beneficios obtidos do Vale dos Vinhedos sdo maiores que 0s seus custos.
PV05. Morar / visitar / ter um negécio no Vale dos Vinhedos é uma boa deciséo.

Valor global de  OBEOL. Vale a pena morar / visitar / ter um negécio no Vale dos Vinhedos, mesmo

marca (OBE)  considerando outros lugares iguais.
OBEO02. Mesmo que existam diversas regibes vitivinicolas, eu prefiro morar / visitar / ter um
negocio no Vale dos Vinhedos.
OBEO03. Mesmo que exista um lugar tdo bom quanto, eu prefiro morar / visitar / ter um
negocio no Vale dos Vinhedos.
OBEO4. Se outro lugar ndo é diferente de nenhuma maneira, parece mais inteligente morar /

visitar / ter um negécio no Vale dos Vinhedos.

Fonte: Este foi o questionario aplicado pelos autores para realizar este estudo. Ele foi adaptado do instrumento
proposto por Gomez, Lopes e Molina (2015) e traduzido por Barbosa (2017) e Neto (2003).
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