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RESUMO

Este estudo examina a influéncia da marca de produto-lugar no valor da marca de destino,
focando especificamente no queijo da Serra da Canastra e seu impacto no turismo local.
O objetivo principal foi propor um modelo para analisar como o brand equity do queijo da
Canastra afeta o brand equity do destino turistico, considerando o proposito, a personalidade
e a auto congruéncia como antecedentes. A metodologia adotada foi uma pesquisa descritiva
quantitativa, envolvendo 334 consumidores adultos de queijos artesanais da Serra da Canastra
e outros produtos alimenticios artesanais premium de Minas Gerais, distribuidos por todo o
territorio brasileiro. Os resultados revelaram trés achados significativos. Primeiramente, consta-
tou-se uma forte influéncia do valor da marca do produto-lugar no valor da marca do destino.
Em segundo lugar, observou-se que o proposito da marca teve um impacto substancial no valor
da marca do produto-lugar, enquanto a personalidade da marca nao demonstrou influéncia
significativa. Por fim,a andlise indicou que a auto congruéncia do self real com o produto-lugar
impacta positivamente o valor da marca do destino. Esses achados tém implicagoes praticas
para a promogao de destinos turisticos através de produtos-lugar e sugerem diregoes para
futuras pesquisas sobre a interagao entre marcas de produtos e lugares.
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marca destino; marca produto-lugar; brand equity; place branding; personalidade da marca;
proposito da marca.

THE IMPACT OF PRODUCT-PLACE BRAND EQUITY ON DESTINATION
BRAND EQUITY: ANTECEDENTS AND CONSEQUENCES

286

R. Adm. FACES Journal Belo Horizonte ¢ v.23 » n.4 « Out./Dez. 2024. ISSN 1984-6975 (online)



CID GONCALVES FILHO E RAPHAELA FABRI RIBEIRO

INTRODUCAO

O place branding emergiu nas ultimas décadas como conceito proeminente no cenario global,
impulsionado pela interconexao mundial e revolugao digital. Neste contexto, lugares competem para
alcangar objetivos economicos, politicos e sociopsicolégicos em um mercado globalizado (Zenker
e Braun, 2021).

Zenker et al. (2017) destacam que os lugares devem criar estratégias de marca que atendam a
diferentes publicos, resultando no aumento de receitas turisticas, comércio internacional e inves-
timentos. Kavaratzis (2005) enfatiza o fortalecimento da identidade cultural como um aspecto
essencial, e McKinsey&Company (2024) projeta gastos globais de US$ 8,6 trilhes em viagens para
2024, representando 9% do PIB global.
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O conceito de marca destino, parte do place branding, tornou-se central para a gestao de destinos
turisticos (Hanna, 2021). Organizagoes de Marketing e Gestao de Destinos (DMOs) reconhecem a
importancia do brand equity para construir uma imagem forte e aumentar a competitividade global
(Baker, 2019). O estudo explora o impacto dessas estratégias no marketing turistico atual.

O country-of-origin utiliza o “made in” para associar rapidamente a origem do produto ao local,
criando um efeito halo que melhora a percepgao de qualidade (Bernard et al., 2020). Isso impacta
significativamente a intengao de compra dos consumidores e o brand equity da marca (Loureiro e
Kaufmann, 2017)

A crescente demanda por mecanismos que certifiquem a autenticidade e a origem dos produtos
tem destacado a importancia das denominagoes de origem, agregando valor aos produtos e possibili-
tando pregos premium (Arténcio, 2019). Exemplos disso incluem oVinho do Porto,o Champagne e o
Parmigiano Reggiano. No Brasil,em 2022, 64% das |00 certificagoes de indicagao geografica estavam
concentradas em produtos agroalimentares, como cafés, vinhos e queijos (Agéncia Sebrae, 2023).

O brand equity do co-branding de produto-lugar pode ser parcialmente compreendido pela lite-
ratura relacionada ao country-of-origin (Newman e Dhar, 2014), porém se difere por desempenhar
um duplo papel: o de proporcionar uma imagem de marca unica com implicages comerciais e o de
promover implicagoes culturais, podendo revitalizar a identificagao cultural local em meio a invasao
da cultura de consumo global nos mercados locais (Askegaard & Kjeldgaard, 2007).

Apesar de sua relevancia, este tema tem sido relativamente negligenciado na literatura acadeé-
mica (Ranasinghe, 2017), o que motivou sua escolha, junto ao brand equity da marca destino como
objeto de exploragao desse trabalho,que tem como objetivo geral: propor um modelo para analisar
o impacto do valor da marca (brand equity) de produto-lugar, queijo da Canastra, no valor da marca
(brand equity) do destino, tendo como antecedentes o proposito,a personalidade e a congruéncia do
self de modo a identificar os principais impulsionadores da marca. E como objetivos especificos:(1)
Testar a relagao do valor de marca originaria do produto-lugar para o turismo do destino; (2) Analisar
os antecedentes do valor da marca do produto-lugar e marca destino: proposito do produto-lugar,
personalidade do produto-lugar e auto congruéncia do destino; (3) Examinar os consequentes de
intencao de compra para produto-lugar, turismo e outras categorias de produtos-lugar.

FUNDAMENTACAO TEORICA

Place branding e marca destino

O marketing de lugar remonta a tempos antigos, com Kavaratzis e Ashworth (2005) argumentando
que a promogao da identidade de um lugar é quase tao antiga quanto o governo. No entanto, o
marketing estratégico de lugares sé se consolidou a partir dos anos 1990, em resposta a crescente
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competicao global e a necessidade de atrair recursos e investimentos (Braun & Zenker, 2010).
Dinnie (2004) define o place branding como uma marca guarda-chuva que abrange diversos setores,
como turismo, exportagoes e investimentos, buscando criar valor e conexoes emocionais com os
consumidores. O presente estudo destaca o turismo, investigando como o place branding impacta
essa industria. Sob essa Otica,a marca de destino se configura como uma vertente do place branding,
com foco especifico no turista como publico principal (Hanna et al., 2021).

Marca destino e atividade turistica

A marca de destino é fundamental para diferenciar lugares e proporcionar experiéncias unicas
aos visitantes. Ritchie e Ritchie (1998) destacam que uma marca de destino nao soé identifica e
distingue o local, mas também promete uma experiéncia de viagem memoravel. Blain et al. (2005)
acrescentam que o branding eficaz oferece garantias de qualidade, facilitando a escolha dos visi-
tantes. No contexto do place branding, a criagao de uma marca para destinos enfrenta o desafio de
equilibrar os interesses comerciais e comunitarios, como observa Kavaratzis (2005), especialmente
ao concorrer com outros locais.

Marca destino e o produto-lugar

A relagao entre a marca de destino e o produto-lugar abrange diversos setores e paises, com
foco na influéncia do pais de origem nas percep¢oes dos consumidores sobre os produtos (Gomez
et al.,, 2015). Hanna et al. (2021) destacam que a pesquisa sobre essa interligagao é fragmentada,
mas reconhece-se amplamente que o pais de origem pode afetar as preferéncias e avaliagoes dos
consumidores, sendo essa relagao influenciada por componentes cognitivos, afetivos e conativos da
imagem do pais (Laroche et al., 2005).

Valor da marca destino (brand equity destination)

O conceito de brand equity de destino reflete a capacidade de uma marca destino gerar valor
percebido pelos consumidores ao longo do tempo, abordando tanto aspectos tangiveis quanto
intangiveis (Barbosa, 2017). No entanto, Kavaratzis et al. (2014) questionam a eficacia das praticas
de place branding devido a falta de ferramentas de avaliagao eficazes, o que torna o processo de
melhoria continua mais dificil. Modelos como o de brand equity baseado no consumidor (CBBE)
ainda enfrentam criticas quanto a sua validade externa, principalmente em contextos turisticos
complexos (Hyun & Kim, 2020).
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Regidao do Queijo da Serra da Canastra

A regiao da Canastra inclui o territorio dos Queijos Artesanais de Minas Gerais reconhecido
pela produgao do Queijo da Canastra, que abrange os municipios de Sao Roque de Minas, Medeiros,
Vargem Bonita, Tapirai, Bambui, Delfinopolis e Piumhi, totalizando aproximadamente 7.452 km?, cuja
tradicao remonta a mais de dois séculos e esta profundamente enraizada na cultura, histéria e tradi-
¢oes locais (Brito & Silveira, 2016). Dupin (2019) destaca que o processo artesanal de fabricagao,
preservado ao longo dos anos, inclui a utilizagao do “pingo” - fermento natural obtido do soro da
produgao anterior - conferindo caracteristicas organolépticas Unicas ao produto, além da utilizagao
do leite cru de vacas alimentadas nas pastagens naturais.A produgao queijeira local, ¢ marcada por
uma forte tradi¢ao agropecuaria familiar, que mantém cerca de 800 pequenas propriedades rurais,
onde o saber-fazer tradicional é transmitido entre geragoes (Giacomo, 2022). Essa forte conexao
cultural assegurou ao produto o selo de indicagao geografica,bem como a certificagao pelo Instituto
do Patrimonio Historico e Artistico Nacional (IPHAN), que o reconhece como patrimonio imaterial
do Brasil. Em Minas Gerais, conforme dados do IPHAN, aproximadamente 30.000 familias dependem
da produgao de queijos artesanais, com o pre¢o do quilo do queijo na regiao variando entre R$ 35
e R$ 60 (Sistema Faes/Senar-ES, 2024). O reconhecimento do patrimonio cultural imaterial como
uma fonte essencial de diversidade cultural e um facilitador do desenvolvimento sustentavel levou
a consideracao da gastronomia como um produto e um atrativo turistico. (Santos e Oliveira, 2017).

A literatura tem evidenciado a crescente importancia da gastronomia e dos alimentos locais na
promogao da imagem, branding e oportunidades economicas de uma localidade e destino turistico
(Kivela e Crotts, 2005). A regiao da Serra da Canastra, destaca-se nao apenas por sua produgao
queijeira, mas também por sua extraordinaria riqueza natural (do Padro et. al, 2023). O territério
abriga o Parque Nacional da Serra da Canastra, uma unidade de conservagao com mais de 200
mil hectares que protege diversas nascentes, incluindo a do Rio Sao Francisco, além de cachoeiras
e uma rica biodiversidade caracteristica do cerrado (ICMBio, 2012). O parque recebeu em 2022,
120.298 pessoas em visitagoes monitoradas, oferecendo aos visitantes a oportunidade de combinar
experiéncias gastronomicas nas queijarias artesanais com atividades de ecoturismo, como trilhas,
observagao de aves e cachoeiras. Nesse contexto, a gastronomia nao apenas refor¢a a identidade e
distingao de um lugar e seu povo, mas também atrai visitantes e turistas interessados em explorar
novas culturas gastronomicas e a histéria do destino turistico (Gordin & Trabskaya, 2013).

Horng et al. (2012) destacam que a gastronomia é uma ferramenta essencial na promogao do
destino turistico, representando um elemento distintivo e de valor para o mesmo.Assim, o turismo
gastronomico é compreendido como uma forma de apresentar a historia e a cultura de um lugar,
onde os alimentos sao utilizados como metafora para a construgao e expressao da identidade cultural
(Ellis et al., 2018). Nessa perspectiva, o place branding, torna-se um veiculo para a sustentabilidade
cultural local (Schaefer e Crane 2005).
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Desenvolvimento de hipéteses

Este estudo estabelece uma proposicao e sete hipoteses para compreensao do valor da marca
produto-lugar e impacto no valor da marca do destino, considerando trés antecedentes: proposito,
personalidade e auto congruéncia e trés consequentes: intengcao de compra da categoria, intengao
de compra de produtos de outras categorias e inten¢ao de compra do turismo. A seguir, estao
descritas as hipoteses propostas:

Antecedentes do valor da marca do produto-lugar
e valor da marca do destino

2.6.1.1 Propésito de marca do produto-lugar. O proposito da marca, expressa sua identidade, ampliando
sua compreensao coletiva, e agindo como um elemento de diferenciagao do valor da marca para
o consumidor e para a sociedade (Accenture 2018). Ele tem sido definido como a esséncia do
“porqué” uma marca existe (Sinek, 2009) ou qual a sua razao aspiracional e inspiracional que bene-
ficiam as partes interessadas (Afdhel & Jones,2021).Ainda na perspectiva estratégica do marketing,
o propésito surge como significativo recurso na formagao da identidade da marca (Mirzaei et al.,
2021). Nesse sentido, a gestao estratégica guiada pelo alinhamento do proposito, pode resultar em
retengao de clientes e, por conseguinte, no aumento dos lucros (Kramer, 2017). De igual modo,
é possivel afirmar, de acordo com o modelo de valor da marca de Aaker (1991), que uma marca
com um alto senso de proposito pode colaborar para criar uma maior satisfagao, favorecendo uma
relagao com o consumidor mais duradora, o que poderia resultar no aumento de compras e um
maior valor a marca (Brendel, 2019).

Shafi (2006), observou empiricamente que marcas com propositos afetam o comportamento
do consumidor e o valor da marca, em um nivel mais alto do que as marcas genéricas. Conforme,
a pesquisa de valor da marca BrandZ, observa-se que as marcas que se diferenciam por meio do
proposito da marca sao marcas poderosas e valiosas (Kantar, 2021).

Portanto, o proposito da marca, cumpre um papel fundamental de diferenciagao e conexao
duradora com os consumidores, fator que pode impulsionar a marca alcangar um alto valor. Deste
modo, faz sentido propor a seguinte hipotese:

H1:O valor do propdsito de marca de um produto-lugar exerce um impacto significativo e posi-
tivo no valor da marca produto-lugar.

2.6.1.2 Personalidade da marca produto-lugar. Quando uma marca adota um conjunto de caracte-
risticas humanas para se conectar com o consumidor; isso € chamado de personalidade da marca.
De acordo com Sweeney e Brandon (2006), a personalidade da marca é baseada em um modelo
circumplexo interpessoal, com os diversos tragos da personalidade humana que correspondem ao
dominio interpessoal da personalidade e sao relevantes para reconhecer a marca como uma parceira
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de relacionamento. Um dos modelos mais comuns usados para entender a natureza da personalidade
da marca é o de Aaker (1997). Esse modelo é baseado em pesquisas que identificam cinco dimensoes
principais da personalidade da marca:sinceridade, entusiasmo, competéncia, sofisticagao e robustez,
que por sua vez sao compostas por 42 “tragos de personalidade” individuais (Aaker, 1997).

A importancia da personalidade da marca é essencial pois desempenha um papel crucial na
compressao da decisao pela marca (Plummer 2000), e provoca uma inestimavel contribui¢cao na
construgao de valor da marca, ajudando a expandir a preferencia do consumidor e o uso da marca
(Sirgy, 1982). Nesse sentido a personalidade da marca contribui com a auto expressao do consu-
midor (Belk, 1988), e possibilitando que os consumidores possam distinguir uma marca em meio a
variedade disponiveis no mercado (Keller, 2003).

Alguns estudos empiricos sugerem que determinadas personalidades de marca podem salvaguardar
uma marca contra erros no mercado, e melhorar a transitabilidade do nome da marca para extensoes
em novas categorias de produtos. (Aaker et al.,2004).Adicionalmente a pesquisa deVallete-Florence
etal. (201 1) demonstra que a personalidade da marca e as promogoes de vendas, tais como cupoes
ou precos baixos diarios, tem impacto positivo no valor da marca.

Assim, podemos concluir que os consumidores consideram as dimensoes da personalidade da
marca como fatores determinantes significativos do valor da marca. A personalidade da marca
contribui para uma imagem consistente ao longo do tempo (Aaker, 1996) e possibilita que os
consumidores expressem suas proprias personalidades (Aaker, 1997). Com base nisso, elaborou-se
a seguinte hipotese:

H2: Dimensoes da personalidade da marca produto-lugar exercem um impacto significativo e
positivo no valor da marca produto-lugar.

2.6.1.3 Auto congruéncia do self real e ideal da regido turistica. A auto congruéncia faz parte de teorias
que enfatizam a importancia da consisténcia cognitiva, sugerindo que as pessoas buscam coeréncia em
suas crengas e agoes para evitar sentimentos de desconforto.Ao aplicar essas teorias ao contexto
atual, os consumidores sao incentivados a manter um conjunto de crengas sobre si mesmos (auto-
conceito) que os levam a agir de maneiras (por exemplo, preferir, comprar e usar marcas com uma
personalidade de marca correspondente) que refor¢am seu autoconceito (Jeon, 2017).

Em relagao a auto congruéncia do self real, de acordo com a teoria da auto verificagao (Swann
| 983) as pessoas sao motivadas a verificar, validar e sustentar os conceitos de si mesmas. Isso ocorre
porque a autoverificagao leva as pessoas a se comportarem de maneira consistente com a forma
como percebem a si mesmas, ou seja, seu verdadeiro eu (Lecky 1945). Assim as pessoas buscam
experiéncias que reafirmem o seu sentido de si e evitam aquelas que a ameacem (Swann et al.1992).

No contexto da auto congruéncia como o self ideal, a busca pelo auto aperfeicoamento é reco-
nhecida como a inclinagao fundamental das pessoas em procurar informagoes que elevem sua
autoestima (Ditto e Lopez, 1992). Uma marca com uma personalidade que corresponda aos eu
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ideais dos consumidores pode auxilia-los em seus esforcos de auto aperfeicoamento, dando-lhes a
sensac¢ao de estarem mais proximos do seu eu ideal (Grubb e Grathwohl, 1967).

Nos estudos de Dwivedi et al. (2015) os autores examinam o impacto de uma marca endossada
por celebridades e atestam o efeito direto na credibilidade do endossante no valor da marca, o qual
€ moderado positivamente pelo grau de auto congruéncia percebida pelo consumidor entre a o
endossador e a marca. Outras pesquisas anteriores destacaram o papel de uma auto congruéncia
mais alta em uma marca endossada, como facilitadora para alcangar resultados positivos para marca
por meio de atitudes favoraveis em relagao ao produto, ao anuncio e intengoes de compra (Kamins
e Gupta, 1994).

Assim as marcas conseguem ajudar a expressar ou definir o self real e eu ideal dos consumidores,
diferenciar o eu dos consumidores de outros consumidores e conectar os individuos que compar-
tilham valores e crengas semelhantes (McCracken, 1990). Uma marca pode ser uma ferramenta
critica para transmitir associagoes entre a marca e o self, o que, por sua vez, ajuda o consumidor
a ver a marca como parte de si mesmo (Hirschman e Holbrook, 1982). Além de expressar essas
associagoes com sua marca-self, a auto congruéncia, reforga e fortalece as marcas. Os consumidores
que nutriram relacionamentos fortes com a marca, tendem a ver fortes conexoes entre si e a marca
(Escalas e Bettman, 2003) e consideram a marca uma parte integrante de suas vidas, aumentando
assim a disposicao em investir recursos para aumentar seu relacionamento com ela (Park et al.,
2010). Considerando esses pontos, podemos elaborar as seguintes hipoteses:

H3a. A auto congruéncia do self-real do consumidor exerce um impacto significativo e positivo
no valor da marca do destino.

H3b.A auto congruéncia do self-ideal do consumidor exerce um impacto significativo e positivo

no valor do destino.

Mediadores geradores de valor

2.6.2.1 A relagdo entre o valor da marca produto-lugar com o valor da marca de destino. O brand equity,
ou valor da marca, tem como objetivo definir o valor associado a uma marca. Devido a natureza
intangivel das marcas, surge uma questao desafiadora que resulta em uma variedade de definigoes
(Kapferer; 2008).Algumas abordagens académicas para o valor da marca vao se basear nas relagoes
produto-consumidor (Keller, |993) outras concentram-se nos impactos financeiros da marca e na
performance do negoécio (Simon and Sullivan, 1993). Sob a perspectiva do valor da marca para o
consumidor, avalia-se o valor da marca na mente dos consumidores, como por meio da associagao
da marca, qualidade percebida e consciéncia da marca.Além disso, ha uma segunda linha que busca
entender o valor da marca por meio da resposta comportamental dos consumidores a marca, como
através da lealdade, intengao de compra e compromentimento com a marca (De Chernatony e
Segal-Horn, 2003).

293

R. Adm. FACES Journal Belo Horizonte ¢ v.23 » n.4 « Out./Dez. 2024. ISSN 1984-6975 (online)



O IMPACTO DO VALOR DA MARCA DE PRODUTO-LUGAR
NO VALOR DA MARCA DE DESTINO:ANTECEDENTES E CONSEQUENTES

Low e Altman (1992) afirmam que quando processos pessoais, grupais ou culturais atribuem signi-
ficado a um espago fisico, ele € chamado de “lugar”. Esse significado, quando aplicado ao marketing,
é representado pela sua marca.A marca do lugar permite que o local aproveite todas as suas forgas
e atribua um sentido coerente as suas caracteristicas complexas e multidimensionais (Hankinson,
2005).A resposta dos stakeholders a essa marca e o significado que lhe atribuem a ela, € por sua
vez capturado no valor de marca do lugar (Florek e Kavaratzis, 2014).

Sendo o valor da marca um importante indicador para entender a relevancia de uma marca e o
investimento que os consumidores estao dispostos a fazer nessa relevancia, o conceito do valor da
marca de destino pode ser util para obter uma compreensao aprofundada de como e até que ponto
as marcas de destino sao relevantes para os consumidores locais e demais stakeholders (Florek e
Kavaratzis, 2014). Com base nessa premissa, formulou-se a seguinte hipotese:

H4: O valor da marca do produto-lugar exerce um impacto significativo e positivo no valor da
marca do destino.

Consequentes do valor da marca

2.6.3.1 Consequentes do valor da marca produto-lugar. Padhy e Sawlikar (2018) sugerem que a intengao
de compra comega com o planejamento e o desejo de adquirir um produto ou servigo. De acordo
com Alford and Biswas (2002), essa intengao é o comportamento provavel do consumidor em
relagao a compra, ocorrendo apos a avaliagao dos bens e servigos.Assim, uma intengao de compra
mais elevada indica uma probabilidade maior de efetivar a compra. De acordo com Kotler (2003), o
comportamento individual, as atitudes e as circunstancias imprevisiveis tém efeito sobre a intengao
de compra dos consumidores.Além disso, a intengao de compra revela a preferéncia individual de
um consumidor por um produto especifico e tem sido reconhecida como um elemento importante
na previsao do comportamento do consumidor (Fishbein & Ajzen, 1975) sendo impulsionada por
diversos fatores. Entre eles, destacam-se o reconhecimento da marca (Dodds et al., 1991), bem
como a crescente familiaridade do consumidor com a marca (Johnson & Russo, 1984).

Observando o valor da marca, percebe-se que, a medida que ela aumenta, as percepgoes dos
consumidores sao influenciadas de forma positiva pela marca, o que resulta em preferéncias e
intengoes de compra favoraveis em relagao a ela (Cobb-Walgren et al. 1995).

Os termos “made in”, pais de origem, regiao de origem, ou de forma geral local de origem, refletem
as implicagoes que a procedéncia geografica do produto tem sobre as decisoes de compra dos
consumidores (Johansson, 1989), ou seja, nos aspectos como qualidade percebida, preferencia ou
intencao de compra de um produto especifico.

As pesquisas sobre os efeitos da origem do produto destacam sua influéncia na percepgao dos
consumidores sobre a marca e sua intengao de compra. Esses estudos revelam uma correlagao
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significativa entre a intencao de compra do consumidor e o valor da marca de origem (Pappu et
al., 2006).

Além disso, a indicagao da origem, contribui para uma percepgao aumentada da qualidade (Veale,
2008), uma vez que a origem passou a ser uma fonte de informagao confiavel para os consumidores
sobre a seguranga do alimento, diminuindo, assim, a percepgao de risco no consumo dos alimentos
(Merkbak et al., 2010). Esses apontamentos sao reforgados por estudos em diversas categorias de
produtos como vinho, cerveja e queijo (Orth et al., 2005, Lentz et al., 2006, Bernabéu et al.,2010).

Assim, com base nas pesquisas, entende-se que a origem do produto desperta a percepgao dos
consumidores sobre a marca e sua intengao de compra, desta forma formulou-se a seguinte hipotese:

H5: O valor da marca produto-lugar exerce um impacto significativo e positivo na intengao de
compra desta categoria do lugar.

A pesquisa de Park et al. (1991) destaca que marcas com reputagdes mais elevadas tém uma
vantagem quando se trata de extensao de linha de produtos, sugerindo que essa reputagao forte
pode facilitar a aceitagao de novas categorias de produtos sob a mesma marca. Isso se alinha com
os achados de Marcoz et al. (2016) que indicam que os consumidores tém associagoes em relagao
aos produtos, lugares, marcas e regioes de origem e essas associagoes podem variar em diregao e
intensidade. Assim as associagoes podem ser de mao dupla, o que significa que os consumidores
podem associar uma marca a uma ou mais categorias de produto e vice-versa (Farquhar e Herr,
2013). Dessa forma as associagoes entre produto, categoria e lugar sao igualmente relevantes, pois
os consumidores tém a capacidade de lembrar da categoria de produto quando o local é mencio-
nado. Para Terpstra e Sarathy (2000) essas associagoes sao importantes ao se examinar as relagoes
entre o valor da marca do produto de origem e o local de origem, uma vez que os consumidores
frequentemente associam certas categorias de produtos a locais de origem e vice-versa.

Donner et al. (2014), em sua pesquisa sobre o valor da marca regional de Sud de France, destacam
como a criagao inicial da marca regional como um simbolo da produgao de vinho da regiao foi
posteriormente adotada por outros produtos agricolas e alimenticios, e entao expandida para
abranger o turismo.

Partindo do entendimento do possivel impacto da marca de uma categoria no surgimento de
novas categorias associadas, formulou-se a seguinte hipotese:

Hé6: O valor da marca produto-lugar exerce um impacto significativo e positivo na intengao de
compra de outras categorias.

2.6.3.2 Consequentes do valor da maca destino. Segundo Keller (2002), a extensao da marca pode
ser aproveitada com um forte valor de marca para o consumidor. A imagem da marca do destino
representa uma dimensao central de valor, o que significa que uma marca forte de destino pode
influenciar a sua extensao e alavancar ela para produtos e servigos associados a marca destino.

Nos estudos conduzidos por Lim & Weaver (2014) foi investigado como o valor da marca de um
destino turistico pode ser transferido para produtos associados a marca do destino. Os resultados
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apontaram que tanto o efeito da imagem cognitiva quanto afetiva de um destino estao positivamente
relacionadas com a preferencia por produtos associados a marca do destino. Isso se alinha a teoria
de Aaker (1991) e Keller (1993), que sugere que o valor da marca pode ser aprimorado ao se criar

uma imagem de marca positiva, o que, por sua vez, amplia as intengoes de compra.

Com base nos achados dos estudos, sugere-se que:

H7: O valor da marca de destino exerce um impacto significativo e positivo na intengao de compra

de atividades turisticas no lugar.

Modelo Hipotético de Pesquisa

Com base na revisao de literatura indicada e no desenvolvimento das hipoteses apontadas nas

segoes anteriores, a Figura | apresenta o modelo hipotético desta pesquisa.

Figura 1. Modelo Hipotético
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METODO

O estudo utilizou uma abordagem descritiva e quantitativa, com método de levantamento estru-
turado (survey), buscando descrever caracteristicas de consumidores de Queijos da Canastra e
produtos artesanais premium no Brasil.A coleta de dados foi realizada por meio de um questionario
padronizado, baseado em escalas validadas e com perguntas do tipo Likert, aplicado a uma amostra
representativa. O questionario teve como objetivo principal avaliar o comportamento de compra
e a intengao dos consumidores em participar de turismo regional, além de medir o interesse em
outras categorias de produtos da regiao.

A pesquisa foi conduzida em nivel nacional, abrangendo consumidores de diversos estados, com
foco nos produtos tradicionais de Minas Gerais, reconhecidos pela produgao de queijos artesanais.
Minas Gerais se destaca como uma das principais regides produtoras, e o Queijo da Canastra, em
especial, conquistou reconhecimento internacional. Ao todo, foram coletados 334 questionarios
validos entre julho e setembro de 2024.

Para a analise dos dados, foi utilizado o software SPSS 23 e AMOS 23, aplicando-se técnicas multi-
variadas para investigar correlagoes e relagoes entre as variaveis.A analise buscou identificar padroes
de comportamento de consumo e fatores que influenciam a disposi¢ao para comprar produtos
artesanais da Canastra, além de avaliar a eficacia de estratégias de place branding na promogao do

turismo regional.

ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Perfil da amostra

A amostra consistiu em 60,8% de mulheres e 39,2% de homens. De acordo com os resultados,
10,8% dos respondentes tém entre |8 e 29 anos, 20,1% tém entre 30 e 39 anos, e 69,3% tém mais
de 40 anos, sugerindo que o consumo de nicho de queijos artesanais e especiais € mais frequente
e apreciado por consumidores mais velhos.

Também é relevante observar que 82,6% dos respondentes possuem diploma de ensino superior,
revelando o perfil dos consumidores de queijos especiais, como os do queijo da Canastra. Perfil
semelhante foi observado em relagao a renda, ja que 42,5% da amostra possui renda mensal supe-
rior a R$ 10.000,00.

297

R. Adm. FACES Journal Belo Horizonte ¢ v.23 » n.4 « Out./Dez. 2024. ISSN 1984-6975 (online)



O IMPACTO DO VALOR DA MARCA DE PRODUTO-LUGAR
NO VALOR DA MARCA DE DESTINO:ANTECEDENTES E CONSEQUENTES

Confiabilidade e validade dos construtos

Primeiramente, sao realizadas Analises Fatoriais Exploratorias (AFEs) para verificar se cada construto
€ unidimensional. O método de extragao mais utilizado é a Andlise de Componentes Principais, com
rotagao Varimax para melhor interpretagao dos fatores. Os resultados indicaram boa comunalidade
e variancia explicada, com os indicadores estatisticamente significativos e o Teste de Esfericidade
de Bartlett confirmando a adequagao dos dados. A confiabilidade das escalas foi confirmada com
valores de Alpha de Cronbach acima de 0,700.Além disso, a validade convergente foi verificada por
meio da Variancia Média Extraida (AVE) e da Confiabilidade Composta (CR), ambos atendendo os
critérios recomendados. A validade discriminante também foi confirmada utilizando o critério de
Fornell e Larcker, o que mostra que os construtos sao distintos.

4.3 Validade nomolégica

O modelo explicou uma porcentagem significativa da variancia em diversos fatores,como o valor
da marca do produto-lugar (41,6%), o valor da marca do destino (48,1%) e as intengoes de turismo
e compra. O proposito da marca teve um impacto significativo no valor da marca do produto-
-lugar, enquanto a personalidade da marca nao teve impacto direto. Além disso, o valor da marca
do produto-lugar influenciou diretamente o valor da marca do destino e a intengao de compra
do produto. A auto congruéncia do “self’ real com o produto-lugar impactou o valor da marca do
destino, mas o “self” ideal nao.A andlise também revelou uma relagao significativa entre o valor da
marca do destino e a intengao de turismo, bem como a intengao de compra de queijo Canastra,
que incentivou a compra de outros produtos locais.

CONSIDERACOES FINAIS

Conclusao da pesquisa

A pesquisa busca preencher lacunas na literatura sobre o valor da marca de produto-lugar e destino,
relacionando-as com a competitividade turistica (Pike e Page, 2014). Ela destaca quatro achados
principais: (a) o proposito da marca exerce grande influéncia no valor da marca do produto-lugar,
enquanto a personalidade da marca nao teve efeito significativo, desafiando teorias de branding
tradicionais (Gongalves et al., 2024); (b) o valor do produto-lugar afeta diretamente a percepgao
do valor do destino, sugerindo que produtos locais, como o queijo Canastra, podem melhorar a
atratividade do destino (Azevedo, 2004); (c) a auto-congruéncia do “self’ real com o produto-lugar
tem impacto positivo no valor do destino, enquanto o “self” ideal nao afeta significativamente, refor-
¢ando a importancia da autenticidade (Liu et al.,2023); e (d) o valor da marca do destino influencia
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fortemente a intengao de turismo e a compra de outros produtos regionais, indicando um efeito
de “halo” do produto-lugar (Jawahar e Muhammed, 2022).

Implicacoes tedricas

Este estudo contribui significativamente para a literatura ao abordar uma lacuna importante: a
relagao entre o valor da marca de produto-lugar e o valor da marca do destino turistico, algo ainda
nao explorado empiricamente. Ele inova ao considerar os impactos dessa relagao, tanto em seus
antecedentes quanto em seus consequentes. Um dos principais achados é a fungao mediadora do
valor da marca de produto-lugar sobre a marca do destino, gerando um efeito direto — uma desco-
berta relevante e nao abordada por estudos anteriores como o de Konecnik e Gartner (2007), que
nao incluiram o valor da marca como dimensao fundamental do brand equity. Além disso, o estudo
contribui teoricamente ao distinguir o papel do proposito da marca e da personalidade da marca
na formagao do valor de produto-lugar, alinhando-se com autores como Hanna e Rowley (201 1).A
consisténcia no impacto do valor da marca de produto-lugar no valor da marca do destino reforga
a robustez teorica dessa relagao, ampliando o trabalho de Gomez et al. (2015). Futuras pesquisas
podem explorar mecanismos mediadores e moderadores dessa relagao, como identidade regional e
experiéncia turistica (Chen e Phou, 201 3), ou investigar como diferentes produtos-lugar interagem
na formagao do valor da marca de destino, conforme sugerido por lversen e Hem (2008).

5.3 Implicag¢des gerenciais

Este estudo destaca a importancia de os profissionais de marketing e gestores priorizarem o desen-
volvimento e a comunicagao de um proposito significativo para os produtos regionais, alinhando-se
com os valores dos consumidores e a identidade local. Essa estratégia fortalece o valor percebido
do produto-lugar, impactando positivamente o valor da marca do destino turistico e a intengao de
compra, conforme sugerido por estudos anteriores como os de Kavaratzis e Hatch (2013). Além
disso, a cocriagao de valor no turismo, por meio de uma conexao genuina entre produtos e sua
origem, pode aumentar o interesse turistico e o consumo de produtos locais.

Outro aspecto relevante € o alto impacto do valor da marca do produto-lugar na marca do destino,
o que sugere que a promogao eficaz de produtos regionais pode ser uma ferramenta poderosa
para o fortalecimento do destino como um todo. Estudos, como os de Gomez et al. (2015), indicam
que estratégias de co-branding que integrem a promogao do produto com o marketing do destino
podem gerar sinergias entre as duas dimensoes, ampliando a intengao de visita e de compra de
outros produtos locais. Isso demonstra o efeito multiplicador dos produtos-lugar, como o queijo
Canastra, no estimulo ao turismo e no consumo de outros itens da regiao, como doces e vinhos,
conforme apontado por Tsai e Wang (2017).
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Limitacoes e estudos futuros

A principal limitagao deste estudo € que ele se baseia em um produto-lugar especifico, o queijo
da Canastra, o que restringe a aplicabilidade dos resultados a outras regices e produtos. Além
disso, por ser um estudo transversal, ele nao permite acompanhar as mudangas nas percepgoes
dos consumidores ao longo do tempo. Essas limitagoes comprometem a generalizagao para outros
contextos, seja em termos de geografia ou categorias de produtos, além de nao considerar fatores
como a variagao no comportamento do consumidor ao longo do tempo.

Estudos futuros podem abordar essa lacuna replicando o modelo em outras categorias de produ-
tos-lugar e em diferentes regides. Também seria Util investigar o impacto de outros fatores relacio-
nados ao valor da marca, como envolvimento e experiéncia de marca, como sugerido por Swain
(2024), que destacou a importancia da experiéncia emocional e sensorial na formagao da lealdade

do turista a um destino.
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