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Resumo

O objetivo deste trabalho atendeu a demanda em evidenciar o elo entre marcas, clientes e impulsionadores de valor
econdmico e social, fazendo ligacdes entre as disciplinas de marketing e financas. Evitaram-se modelos complicados e
sofisticados ao passo que se demonstrou, por meio de desenvolvimento customizado de um modelo empirico, a aplicacdo
de conceitos simples e intuitivos, a partir de informacdes disponiveis em relatorios e informagdes publicas, que possam
ser prontamente utilizados por qualquer investidor ou administrador. Os resultados indicaram que a customizacdo de
modelos empiricos sdo indicativos de precursores de valor econdmico, promovem sinergias econdmicas e experiéncias
ao publico-alvo de modo que geram e transformam valores econémicos, sociais e culturais ao longo do tempo.
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Abstract

The objective of this work was to meet the demand to highlight the link between brands, clients and economic
and social value drivers, making links between marketing and finance disciplines. Complex and sophisticated models
were avoided, while the development of an empirical model was demonstrated through the application of simple
and intuitive concepts, from information available in reports and public information that can be readily used by any
investor or administrator. The results indicated that the customization of empirical models are indicative of precursors
of economic value, promote economic synergies and experiences to the target public in a way that generate and
transform economic, social and economic values over time.

Keywords: Market Orientation. Innovation Resources. Reputational Resources. Customer Related Capabilities.
Distribution-Based Assets. Institutional Performance.

* Mestre em Administracdo de Organizagdes pela Universidade de Sdo Paulo. E-mail: alineperini@yahoo.com
2 Mestre em Administracdo pela Universidade Federal de Pernambuco. E-mail: roneipicarte@gmail.com
3 Doutor em Administracdo pela Universidade Presbiteriana Mackenzie. E-mail: luciano.toledo@mackenzie.br



Introdugao

A partir do crescimento e importancia das
relacGes do marketing na economia atual, faz-se
necessario as organizacGes desenvolver know-
how para realizar o processo de planejamento de
marketing e proporcionar aumento da vantagem
competitiva, efetivando claro posicionamento
da organizacdo, seus agentes, produtos e
principalmente de seus ativos de marketing, suas
marcas e clientes, de maneira que gerem valor a
instituicdo e aos stakeholders. Esse tema pode ser
tratado sob a perspectiva do processo decisorio
de marketing, que adéqua o posicionamento
dos ativos de marketing, para gerar sinergias na
medida em que sdo orientados a valor de mercado,
impulsionando capacidades de monitoramento
de tendéncias, acompanhando e inovando a partir
deste contexto; atende as necessidades especificas
do consumidor e posiciona a marca no mercado
de cada publico-alvo. Um bom planejamento é a
primeira etapa para que a funcdo da organizacdo
do marketing, da execucdo e do controle seja
efetiva para o alcance dos objetivos e analise de
guestdes relacionadas a beneficios e vantagens a
organizagdo, tanto no curto, como no longo prazo.

A potencializacdo das estratégias de
marketing é indispensdvel onde o0s cenarios
crescente

sao competitivos e apresentam

complexidade, volatilidade e incerteza.

Segundo Kotler (2000), o sucesso do
marketing, em Ultima instancia, ndo esta atrelado
apenas as capacidades, as habilidades e ao talento
dotomador de decisdo. Em um mundo, onde, cada
vez mais a regra é a mudanga, com o aumento
do nivel de competitividade dos mercados, faz-
se necessario o aumento da importancia da
funcdo de planejar nas organizacdes, permitindo
maior eficiéncia e acuracia para decisGes mais
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Faz-se necessario as
organizag¢oes desenvolver
know-how para realizar o
processo de planejamento

de marketing.

assertivas, o que proporciona a construcdo de
cenarios futuros mais sélidos e duradouros. Por
esta perspectiva é possivel gerar e transformar
valores econbmicos, sociais e culturais ao publico

que a marca se relaciona.

Em face da dindmica socioecondmica
atual, a obtencdo de valor econdmico acima da
média deve-se a existéncia de ativos externos
a organizacdo, como marcas, clientes e capital
intelectual. A sociedade atual estd fundamentada
na sociedade da informacdo e do conhecimento,
em gue o atendimento de necessidades, desejos
e expectativas da sociedade constitui molas
propulsoras do desenvolvimento tecnoldgico,
cientifico, cultural e economico.

O campo de estudo é relativamente novo
e vasto, emergindo na Ultima década como uma
importante area de pesquisa em marketing.
Embora reconhecida a importancia do valor
do cliente na geracdo de valor econdmico, os
estudos sobre o entendimento da sistematica e
mecanismos de geracdo desse valor sdo escassos.
Considerando-se ainda mais restritas as pesquisas
cientificas sobre marketing cultural no Brasil e no
mundo e evidenciando-se a importancia dessa
atividade, ndo apenas no ambito cultural, inclui-

37



38

se al o desenvolvimento social e econémico. O
governo brasileiro tem adotado medidas no sentido
de incentivar atividades de cunho filantrépico, sem
fins lucrativos, para acbes voltadas ao interesse
social e cultural. Estas instituicdes assumem
inumeras tarefas de modo a alavancar as politicas
de desenvolvimento nacional, sendo capacitadas
a desenhar papéis para a melhoria da sociedade,
como fortalecimento econdémico e cultural.

A razdo de toda instituicdo é a existéncia de
clientes e sem eles, ela ndo possui valor algum.
Estabelecendo o link entre entradas (receitas) e
saidas (producdo, estoques, capital de terceiros,
investimentos em marketing, investimentos P&D)
os clientes devem ser considerados como ativos
criticos, pois sdo eles quem sempre pagam a conta.

Investimentos milionarios em sistemas CRM
(Customer Relationship Management) tém colocado
a disposicdo um bombardeio de informacdo,
porém ndo tém apresentado o resultado esperado.
O problema gerencial emerge na orientacdo de
investimentos. O acesso a essas informactes melhora
a tomada de decisdo e proporciona recursos antes
mal aplicados, e que podem agora ser encaminhados
para outras fontes, com maior probabilidade de
retorno, otimizando a tomada de decisdo.

Com a proliferacdo da internet e a difusdo dos
multiplos canais de venda, as marcas sendo geridas
como ativos préprios e os clientes como ativos criticos
sdo varios os focos que podem ser adotados pela
gestdo de valor. Numa agenda de desafios elaborada
por Kumar, Lemon e Parasuraman (2006), a mudanca
do foco tradicional no produto para o foco no cliente
envolve mudancas culturais, estruturais, processuais
e de estratégia, o que faz com que institui¢cdes ainda

relutem na adoc¢do do modelo.

E impossivel abarcar todas as possibilidades
e construtos para a otimizacdo do modelo. Na
agenda de desafios, Kumar, Lemon e Parasuraman
(2006) citaram que é necessaria a adaptacdo de
modelos a realidade de cada caso. Também os
modelos estdo baseados em dados passados para
projetarem o futuro, como se o comportamento
do cliente pudesse ser antecipado, bem como
outras vaidveis externas podem influenciar
o valor potencial do cliente como grupos de
referéncia. Logo, a adequagdo a cada contexto
e o desenvolvimento de modelos dinamicos e
gue pudessem antecipar o comportamento do
consumidor sdo ainda desafios a serem superados.

1 Pergunta de Pesquisa

Qual o wvalor de marca institucional

da Fliporto — Festa Literaria Internacional de
Pernambuco?

A mudanca do foco tradicional no
produto para o foco no cliente
envolve mudangas culturais,
estruturais, processuais e

de estratégia.



1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo Geral

Desenvolver um modelo de avaliacdo
econdmico da marca institucional Fliporto.

1.1.2 Objetivos Especificos

— Desenvolver o modelo de avaliacdo
econOmica da marca institucional
Fliporto;

— Demonstrar empiricamente o modelo
utilizado;

— Decomposicdo de métricas-chave a
tomada de decisdo gerencial;

— Identificar a competéncia central da
marca Fliporto.

2 Metodologia

O roteiro de pesquisa transcorreu em
quatro (4) principais fases: Revisdo Bibliografica
(fase 1); Desenvolvimento e ajustes do Modelo
(fase 2); Aplicacdo a dados reais (fase 3);
DiscussGes e Conclusdo (fase 4). O objetivo
da primeira fase consistiu no levantamento
de principais construtos sobre o tema e para a
preconizacdo dos desafios e das dificuldades na
aplicacdo dos modelos, selecionando metodologias
na configuracdo de um modelo ajustado hibrido ao
negocio Fliporto.

O desenvolvimento do modelo se deu
pelo método normativo deterministico conforme
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O desenvolvimento do
modelo se deu pelo
método normativo

deterministico.

disponibilidade de dados e informacGes
apropriadas as instituicGes jovens nascentes,
com menos de 5 anos de atuacdo, com
caracteristicas de alta taxa de crescimento,
intangiveis-intensivas de
base de conhecimento e inteligéncia. Sob estas
restricdes o desenvolvimento do modelo hibrido
foi fundamentado nos modelos dos trabalhos de
Rust et. al (2001; 2004), Leocadio e Marchetti
(2003), Albuquerque (2004), Kumar, Lemon e

Parasuman (2006), Gupta e Lehmann (2003).

classificadas como

O método de avaliacdo da marca sob a
abordagem de stakeholder é mais adequado
para monitorar competéncia de redes integradas
e descobrir valores agregados, uma vez que
proporciona avaliacdo nas multiplas visdes dos
stakeholders. O modelo de avaliacdo econémica
da marca Fliporto demonstrado integra diferentes
agentes que interagem com a marca, sejam esferas
do governo; empresas patrocinadoras; expositores;
editoras; escritores; artistas; leitores; prestadores
de servico, como hotéis e restaurantes; parceiros e
visitantes, dentre outros agentes da sociedade, e o
mais importante, o publico geral.

A segunda e terceira fases ocorreram
concomitantes, o desenvolvimento do modelo
e a sua aplicacdo, provocando ajustes que foram
derivados especificamente a institucionalizacdo
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e ao seu segmento de atuacdo, de forma a
determinar se a exposicdo é razoavel a considerar
a maximizacdo, o beneficio em detrimento
suficientemente pequeno, de modo a maximizar
o beneficio diferencial estratégico da marca a
exposicdo ao maior publico geral possivel.

O levantamento de dados deu-se em base
de dados primarios para levantar o volume de
recursos aprovados pela Lei Rouanet, fotos e midias
de divulgacdo cedidas pela organizacdo da Fliporto,
sobre as edi¢cdes anteriores. Também se pesquisou
embase de dados secundarias parafundamentacgao
tedrica e delimitacdo da metodologia em razao das
informacGes disponiveis, como a movimentagdo
econdmica, ao total de publico e a pesquisa para
indicar qual o nivel de investimentos diferidos
durante os dias do evento das edi¢Ges de 2008,
2009, 2010, 2011 e 2012.

Na quarta e uUltima fase, foram analisados
os resultados sob a abordagem racional do
direito econébmico de custo versus beneficio
institucional, significando que stakeholders fardo
escolhas para alcancar maiores beneficios aos
menores custos, assumindo que os individuos
tém as opgles disponiveis que maximizam suas
escolhas (CALABRESI, 1983) e que o mercado
é eficiente (FAMA, 1969) na contemplacdo de
beneficios aos individuos ou grupo de individuos.
Beneficios tangiveis especificamente identificaveis e
controldveis a quantificacdo em termos monetarios
e intangiveis, ndo sujeitos a quantificacdo formal,
classificando-a como Unica, escassa e valiosa frente
a todos os clientes e stakeholders e ao segmento ao
qual pertence.

Para Cooper (2003, p. 32), “os termos
empiricos e criticos referem-se as exigéncias para
que o pesquisador teste as crencas subjetivas
contra a realidade objetiva e tenha os resultados
abertos para testes adicionais”.

A indicacao de direc¢oes
executivas quanto a
gestao de ativos
de marketing.

A andlise descritiva e explicativa disp0s
sobre os resultados encontrados por meio de
principios de andlise de fendmenos locais e alcance
da marca internacional, bem como sua extensdo
da exposicdo além da fronteira da firma apds o
periodo do evento, trazendo a luz discussdes de
resultados obtidos por meio de agGes sistematicas
de feedbacks entre os pesquisadores e o0s
tomadores de decisdo institucionais.

Embora o objetivo da Feira, e
consequentemente da marca, ndo seja a obtengdo
de lucro, sendo sua atuacdo filantropica, a avaliagdo
da marca indica fortalecimento de seu papel
institucional, bem como o cumprimento de seu
ciclo de amadurecimento ao longo do tempo.
Portanto, esta pesquisa aplicou diretamente
teorias organizacionais as atividades institucionais
filantropicas e evidenciou a separagdo entre o
conceito de equity e o conceito de valor. Enquanto
equity se relaciona apenas com o valor patrimonial,
o conceito de valor é mais abrangente porque adota
a perspectiva dos beneficios aos stakeholders,
mediante as informacdes publicas disponiveis.

O conceito “cliente” foi aplicado diretamente
ao publico geral, principalmente local, e estendido
a stakeholders na forma de se posicionar e se
relacionar da marca Fliporto. Kotler (2000, p. 77)
define que um cliente lucrativo é “uma pessoa,
residéncia ou empresa que, ao longo do tempo,



rende um fluxo de receita que excede por margem
aceitdvel o fluxo de custos de atracdo, venda e
atendimento relativo a ele”.

Também se fez possivel a indicacdo de
direcBes executivas quanto a gestdo de ativos de
marketing (marcas, clientes e capital intelectual),
reflexionando, empreendendo e liderando entre
as searas filosoficas da politica, ciéncia, tecnologia,
economia e social transformando, criando e
inovando de forma crucial a sobrevivéncia no “modis
operandi” da evolugdo do sistema contemporaneo
ordenado em doutrinas e principios da base do
Direito e Institucionalizacdo de valores e normas
sociais (CALABRESI, 1983; SCHUMPETER; 1961).

3  Revisao Bibliografica

3.1 Gestdao de Marketing por Valor

A mudanca de paradigma de foco no
produto para foco no cliente é descrita por Rust,
Zeithaml e Lemon (2001) através da transformacéo
econdmica ocorrida com a passagem do marketing
de massa pos-guerra, focado para transacdes
de curto prazo, para o marketing de servicos,
fundamentado para relacionamento no longo
prazo de foco no cliente. Mesmo com a mudanca de
foco ndo sendo mais competéncias operacionais,
mas de relacionamento com clientes, parceiros e
demais stakeholders, a competéncia operacional é
assumidacomo premissabdsicanofatordesucesso,
mas ndo como fator de diferencial estratégico de
longo prazo (BOWERSOX; CLOSS; 2001). Os ativos
fisicos, comuns a todas as instituicdes, vém sendo
cadavez mais suplantados por ativos de inteligéncia
e relacionamento, sendo marcas, clientes e capital
intelectual ativos estratégicos de uma instituicdo.
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O surgimento dessa metodologia se deu
com a faléncia dos métodos tradicionais em
avaliar as novas economias “pontocom” que
guase ndo possuem ativos fisicos registrados pela
contabilidade e da avaliagcdo de negdcios em fase
de crescimento em que normalmente possuem
fluxo de caixa negativo, sendo os clientes os
maiores ativos dessas empresas. Além disso, o
valor de mercado das 500 maiores companhias é
guase seis vezes maior que o registrado pelo livro
contabil, reforcando que os métodos de avaliacdo
tradicionais se concentram na mensuracdo de
ativos tangiveis (GUPTA; LEHMANN, 2003; GUPTA,
LEHMANN; STUART, 2004).

Gupta e Lehmann (2003) e Gupta, Lehmann
e Stuart (2004) foram pioneiros na simplificacdo
metodoldgica na avalicdo de negdcios intangiveis
intensivas e por relacionar o valor de clientes ao
valor institucional de negdcio. Enquanto Rust,
Zeithaml e Lemon (2001) avaliaram instituicdes de
economia baseada fortemente em servicos como
companhia aérea, locacdo de carros, eletrénicos,
supermercados e lencos faciais, Gupta e Lehmann
(2003) e Gupta, LehmanneStuart(2004) analisaram
clientes como investimentos no segmento de
empresas cinematograficas, avaliando por meio de
taxas médias o valor da Netflix, chegando com este
modelo ao valor justo que estas empresas estavam
avaliadas pelo mercado.

Sobre as normas contdbeis brasileiras,
ludicibus e Martins (2007) chamam a atencdo para
uma definicdo mais objetiva de valor justo, bem
como para a utilizagdo dos métodos de valoragdo.
Eles sugerem que se ndao houver um mercado
ativo daquilo que se estd valorando, deve-se
procurar usar o calculo pelo método de custo
corrente dos insumos contidos no ativo, objeto de
avaliacdo, antes de se entrar com os cdlculos de
fluxos descontados e, somente em Ultimo recurso,
recorrer a calculos matematicos probabilisticos.
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Gupta e Lehmann (2006) assinalaram que as
fontes de valor para o cliente, no caso os valores
para o usuario, dividem-se em trés categorias: 1)
o valor econdmico: caracteriza-se pela vantagem
monetaria liquida advinda da utilizagdo; 2) valor
funcional: define-se pelos aspectos do produto
qgue oferecem beneficios funcionais ou uftilitarios
ao cliente, que sdo dados pelas caracteristicas de
desempenho dos produtos; 3) valor psicolégico:
sdo valores subjetivos devido a natureza intangivel
dos beneficios. Os autores complementam
que o valor econémico e o valor funcional sdo
geralmente focos nos negdcios entre empresas
(B2B), bem como para novos produtos e inovagoes.
J& beneficios psicoldgicos tendem a atrair maior
atencdo do mercado consumidor a medida que
o mercado amadurece e se tornam os principais
fatores de diferenciacdo dos negdcios quando
oferecem experiéncia superior aos clientes.

Rust, Zeithaml e Lemon (2001, p. 75)
descreveram que alguns clientes ddo mais atencdo
aquilo que abrem mdo, como tempo, esforco, custo
de busca e custos psicolégicos, enquanto outros dao
maior atencdo aquilo que recebem como qualidade
ou aquilo que seja o que desejam na mercadoria.
Sobre valor percebido pelo cliente, os autores
definem como “a avaliagdo objetiva, pelo consumidor,
da utilidade de uma marca, com base em percepc¢des
daquilo que ele da em troca por aquilo que recebe”.

Na abordagem de marketing, ha varias
dimensdes de valor, especificas de cada mercado de
atuacdo e variando de segmento para segmento, de
individuo para individuo. As definicdes segundo Poter
(1989), Gale (1996), Heskett et al. (1997), Zeithaml
(1998), Kotler (2000), Zarifian e Gadrey (2002) e
Giannini (2007) indicaram que o valor para o cliente
deriva da percepcgdo do cliente, na quantia que ele
esta disposto a pagar pelo produto e/ou servico na
transformacdo que julga positiva. O QUADRO 1 dispde
as definicdes do conceito de valor para o cliente.

O valor funcional sao
geralmente focos
nos negocios entre
empresas.

QUADRO 1 — Defini¢des do conceito de valor para o cliente

Autor Ano Definicdo de Valor
Oferecimento de
precos inferiores aos
dos concorrentes ou

Poter 1989

oferecimento de vantagens
Unicas que compensem
precos mais elevados.

Qualidade percebida pelo
Gale 1996 mercado, ajustada ao preco
relativo de seu produto.

Relagdo entre o que o cliente
Heskettetal. 1997 recebe e quanto pagou pelo
servigo.

Percepcdo do cliente sobre as
preferéncias e as avaliacdes
dos tributos do servigo, do
desempenho desses atributos
e das consequéncias
originadas pelo uso.

Woodruff 1997

Avaliacdo total do
consumidor sobre a utilidade
de um produto, baseado

em percepgoes do que é
recebido (beneficios) e do
que é dado.

Zeithaml 1998

Resultado da diferenca entre
Kotler 2000 valor total esperado e o custo
total para o consumidor.
Importancia que o cliente
2002 atribui a transformacéo
positiva que foi realizada.

Zarifan e
Gadrey

FONTE: Giannini (2007 — adaptado)



A transi¢do do foco tradicional no produto
para o foco no cliente aponta vinculos entre
aproximacdo do valor do cliente para o valor
econbmico institucional, segundo Blatterberg e
Deighton (1996), Srivastava, Shervani e Fahey
(1998) e Kumar, Lemon e Parasuraman (2006). O
valor em longo prazo da instituicdo é fortemente
determinado pelo valor do relacionamento da
empresa com seus clientes, o que é chamado de
Valor do Cliente (RUST et al., 2001;2004).

Estudos recentes mostraram a ligacdo entre
o valor do ciclo de vida do cliente e a performance
financeira institucional, o que reforca a teoria e
pratica na gestdo. A FIG. 1 ilustra os antecedentes-
chave, tanto da institucionalizacdo das acdes
organizacionais quanto de agles de clientes, que
interferem no valor de ciclo de vida do cliente e,
consequentemente, para os acionistas (KUMAR;
LEMON; PARASURAMAN, 2006).

FIGURA 1 — Gerenciando cliente por valor

Antecedentes
Organizacionais

e Acdes \

Valor do ciclo

de vida e
tHmBni Valor para o
pIa rl_momo — shareholder
liquido do
cliente
Antecedentes
dos Clientes

e Agbes

FONTE: Kumar, Lemon e Parasuraman (2006, p. 88)

As  métricas de  marketing foram
segmentadas em acles dos clientes (os que os
clientes fazem), em métricas de percepgdes (o que
os clientes pensam), o que as formam fazem (a¢des
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de marketing) e quais os resultados para a empresa
(performance financeiras). As métricas sobre o
que os clientes fazem sdao métricas observaveis,
estando essas informacdes no historico de
relacionamento com a empresa. No entanto, o que
os clientes pensam sdo métricas ndo observaveis;
sdo medidas de percepcdo, e normalmente essas
informac&es sdo adquiridas por meio de pesquisas.

Gupta e Zeithaml| (2006) desenvolveram
um estudo de métricas de marketing e o impacto
financeiro institucional, conforme FIG. 2. O
modelo hibrido ajustado de avaliacdo de marca
da Fliporto contemplou todos os construtos que
pudessem impactar o resultado institucional sob o
posicionamento da marca aos stakeholders. Dados
do relatdrio de pesquisa de marketing realizado na
edicdo mais recente da feira foram utilizados na
mensuracao de métricas de percepcao.

Kotler e Keller (2006) enfatizam que a
maximizacao da lucratividade do cliente no longo
prazo é considerar o valor do cliente ao longo
do tempo, e que o sistema de relacionamento

O valor em longo prazo da
instituicao é fortemente
determinado pelo valor do
relacionamento da empresa
com seus clientes.
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proporciona os registros dessa relacdo para andlise
futura sobre quais produtos ofertar, quando, e por
qual canal serd distribuido. Na fase de retencdo, sdo
avaliadas campanhas de marketing direto para o
desenvolvimento de programas de fidelidade e de
possibilidades de expansao (comprar mais do mesmo
produto—up selling—e comprar categoria de produtos
complementares — cross selling) especificando quais
produtos, em que momento e a quem ofertar.

FIGURA 2 — Estrutura para métricas de clientes e seus
impactos na performance financeira

— Quais os resultados para

“ Performance
as empresas

Financeira

Comportamentos e
atitudes (Métricas
Observadas)

> Quais os resultados para
as empresas

Mensuragao
—  de percepcao
(Métricas Nao-
Observadas)

Quais os resultados para
as empresas

AcGes de

Quais os resultados para :
o Marketing

as empresas

FONTE: Gupta e Zeithaml (2006, p. 49 — adaptado)

3.1.1 Avaliacdo de Intangiveis:
Descobrindo Valores Escondidos

Os ativos de marketing mais valiosos
baseados em mercados sdo valor da marca, o valor
do cliente e o capital intelectual, pois impactam
o valor da instituicdo (LUKAS; WHITWELL; DOYLE,
2003; RUST et al., 2004; SRINIVASAN; HANSSEN,
2009). A relacdo entre a marca e a performance
econdmica pdde ser evidenciada nas pesquisas de
Kerin e Sethuraman (1998), que analisaram, nos
anos de 1995 e 1996, as marcas mais valiosas no

ranking da Interbrand que possuiam uma relacdo
positiva na geracdo de valor no mercado de agdes,
sendo a marca altamente correlacionada ao valor
integral a nivel de agregacdo institucional.

Sveiby (2013) destaca que, durante os
ultimos anos, a pesquisa sobre medir Ativos
Intangiveis produziu uma série de métodos e
teorias propostas. O autor ponderou que o ponto
principal na escolha da metodologia adequada é
definir o que motivou a iniciativa do célculo, e mais,
gue ndo se encontra uma metodologia adequada
gue atenda a todos os propdsitos. Os propdsitos
mais populares sdo para relatorios publicos,
compliance e para controle gerencial e ndo para
aprendizado, como, segundo a opinido do autor,
deveria ser o principal propdsito. Segundo ele, os
motivos para a mensuracdo de ativos intangiveis
podem se encaixar em:

— Monitorar performance (Controle);
— Aquisi¢do/Fusdo (Avaliacdo);

— Relatério para os  Stakeholders
(Justificacdo, Relatérios Publicos);

— Orientar investimentos (Suporte a
Decisdo);

— Descoberta de valores escondidos
(Aprendizado).

Para Albuquerque (2004, p. 32), “os
eventos, ndo importando a sua natureza, devem
ser considerados como geradores significativos
de riquezas, tanto tangiveis, quanto intangiveis,
para a cadeia produtiva do local, por parte
das liderancas politicas e, principalmente das
liderancas empresariais”. O conhecimento das
potencialidades dos stakeholders orienta tomadas
de decisGes mais focadas na consolidacdo dos
objetivos sendo eles empresariais, politicos,
econdmicos sociais ou cientificos.



inicialmente  os
Fliporto,
conforme demonstrado na FIG. 3. Dentre os
stakeholders identificados é necessario definir qual
0 objetivo da relagdo, para que as caracteristicas
positivas e negativas sejam mapeadas de modo que
as caracteristicas negativas sejam superadas pelos
beneficios da relacdo. Para uma relacdo pautada
no desenvolvimento de parceria, o conhecimento
profundo sobre os vetores de geracdo de valor de
cada stakeholders posiciona a marca Fliporto de
maneira estratégica na articulagdio com agentes-
chave no maior alcance e exposicdo e acesso da
marca do publico em geral.

identificados
stakeholders da

Foram

marca institucional

Sob essa perspectiva, a capacidade de
comando encontra-se no fato de a instituicdo central
deter o conhecimento especializado e o contato
direto com o cliente consumidor, construido por
meio de canais proprios que dispde uma marca forte
e estabelecida, aliada a uma capacidade financeira
favordvel. Em Ultima instancia, a capacidade de
organizacdo da cadeia adequada € o que impactara no
grau de competitividade de seus produtos e servicos.

FIGURA 3 — Stakeholders Fliporto

Artistas,
escritores, Governo
autores,
compositores,
musicos, cantores,
atrizes, atores, T Patrocinadores
cineastas . /‘
I'd M
Prestadores de l Expositores |
servigo (hotéis,
restaurantes,
seguranga,
transporte PUblico
etc)

FONTE: Os autores (2018)
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A capacidade de
organizac¢ao da cadeia
adequada é o que
impactara no grau de
competitividade.

Para Bowersox e Closs (2001), apesar
do grande numero de empresas que procuram
criar parcerias, a maioria dos executivos afirma
gue suas organizacbes ndo possuem diretrizes
definidas para a implantacdo ou a avaliacdo de
desempenho para tais arranjos. O que se nota é
a transferéncia do poder de governancga cada vez
mais do produtor para os atores posicionados nas
fungbes de entendimento de mercado, ou seja, 0s
intermediadores entre os produtores e os clientes
(consultores ou executivos de marketing). Para
Gereffi (1997), as redes de producdo globais hoje
parecem muito mais com uma teia de negdcios
independentes e interconectados. Para que
empresas e pafses tenham sucesso e construam
uma vantagem competitiva sustentada, faz-se
necessario que se posicionem estrategicamente e
coordenem o posicionamento do produto ao longo
dos canais de distribuicao (trade marketing).

A reestruturagdo produtiva e as pressdes
competitivas nas economias desenvolvidas a partir
do inicio dos anos 80 instituiram novas formas
organizacionais mais eficientes. E neste contexto
gue ganha forca a articulacdo dos agentes como
redes, cadeias e arranjos produtivos cujo objetivo
fundamental é a complementacdao de recursos,
informacBes e competéncias. Impera assim, a
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competéncia e habilidade no estabelecimento
de governanga e coordenagdo. A governanca
define relagdes de hierarquia, controle e poder de
estabelecer regras e parametros para os demais
membros da cadeia. A coordenacgdo, por outro
lado, assegura a implementacdo e a aderéncia a
essas regras.

Ao se pautar governanga e coordenagdo em
cadeias produtivas, ndo se deve definir o assunto
apenas em relagGes de interesses, mas sim de
estruturas amparadas em politicas publicas, em
seus diversos niveis. Suzigan (1989) apontou que
medidas adotadas pelos paises desenvolvidos
para reestruturar seu setor produtivo envolviam
a consideracdo da natureza da politica
macroecondmica, o impacto destas politicas no
nivel do emprego, as estratégias empresariais e a

incorporacdo tecnoldégica.

3.1.2 O Valor dos Clientes: a Pedra
Fundamental

Srivastava, Shervani e Fahey (1998) foram
0s pioneiros na integracdao entre os conceitos de
marketing e financas e mudanca de concepcdo
de gestdo tradicional de financas, antes voltadas
para ativos fisicos e internos as organizacdes,
agora voltadas a gestdo de Ativos Baseados em
Mercado, o que evidencia as capacidades que uma
instituicdo tem em alavancar vantagens através de
fatores externos conquistados por relacionamento
ou inteligéncia competitiva.

O cliente é a pedra fundamental, sendo um
ativo critico, tornando-se o centro das estratégias
empresariais, constituindo-se a principal fonte
geradora de valor, compondo um dos pilares
da vantagem competitiva (SRIVASTAVA; FAHEY;
CHRISTENSEN, 2001).

Os pioneiros do uso do termo Valor do
Cliente (Customer Equity — CE) foram Blattberg e
Deighton, em 1996, em artigo publicado na Harvard
Business Review sob o titulo Manage Marketing by
Customer Equity Test. Para Blattberg e Deighton
(1996) o valor do cliente deve ser avaliado do
mesmo modo que os ativos tradicionais, sendo
sua maximizacdo obtida pelo balanceamento entre
custos de aquisicdo e os custos de retencdo.

Valor do Cliente surge como uma meétrica
econdmica-financeira, balizadora, mediadora de
calibracdodevaloremfluxo,aopassoqueaestrutura
geométrica das relacdes da rede para e com seus
agentes direciona a otimizacdo da aplicagdo de
recursos e potencializa a probabilidade de retorno
dos investimentos em clientes. Multiplas pesquisas
apontaram que analise econdmica por meio da
base de clientes constitui um método mais seguro
e direto para a avaliagdo (GUPTA; LEHMANN, 2003;
GUPTA; LEHMANN; STUART, 2004; WIESEL; SKIERA;
VILLANUEVA, 2007; KUMAR; SHAH, 2009).

O Valor da Marca é definido
como a avalia¢ao subjetiva
e intangivel da marca

pelo cliente.



Os vetores que influenciam o valor do
cliente variam de setor para setor. Enquanto alguns
segmentos sdo voltados para operacGes de curto
prazo, outros sdo voltados para relacionamento
de longo prazo. A estrutura do valor do cliente é
explicada pelo Valor da Marca, Valor de retencdo
e Valor do Valor. O Valor do Valor define-se pela
avaliacdo objetiva, de utilidade de uma marca,
da relacdo entre aquilo que é percebido como
valor e o quanto se paga daquilo que se percebeu
como valor entregue, sendo qualidade, preco
e conveniéncia seus determinantes. O Valor da
Marca é definido como a avaliacdo subjetiva
e intangivel da marca pelo cliente, sendo
influenciada pelas agdes de marketing da empresa
e pelas experiéncias e associacGes do cliente em
relacdo a marca. O Valor de Retencdo é a percepcgao
do cliente sobre a forca da relacdo entre ele e a
empresa, sendo influenciada por programas de
lealdade, de reconhecimento, de afinidade, entre
outros (RUST; ZEITHAML; LEMON, 2001).

Valor de Cliente ou Customer Equity (CE) é
definido como o total de soma liquida de todos os
ciclos de vida dos clientes correntes e futuros de
uma empresa, conforme modelos Rust et. al (2001;
2004), Leocadio e Marchetti (2003), Albuquerque
(2004), Kumar, Lemon e Parasuman (2006), Gupta e
Lehmann (2003). O valor de cliente é alcancado por
meio de estimativas de taxas médias do segmento e
entdo multiplicado pelo nimero de clientes de cada
segmento. O modelo Gupta e Lehmann (2003),
por sua vez, calcula o valor total do CE utilizando
informacbes publicas de empresas abertas, e o
valor médio pode ser obtido dividindo-se o CE pelo
total de clientes em carteira.

Leocadio e Marquetti (2003) realizaram
uma pesquisa sobre os critérios utilizados pelas
empresas para avaliar os patrocinios culturais,
por meio de estudo multiplo de casos nas
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empresas Petroleos Brasileiros S/A, Banco Real,
Pirelli S/A e Grupo P3o de Acgulcar, com analise
qualitativa. Como resultado, distinguiu-se a
avaliacdo sob o foco estratégico cujo indicador
é o nivel de exposicdo da marca e sob o foco
econdmico-financeiro, cujo indicador é o volume
de recursos econdmicos obtido.

A Fliporto apresentou sua primeira edigdo
em 2005, inicialmente sediada em Porto de
Galinhas, no municipio de Ipojuca. Apds cinco
anos, o projeto que surgiu com publico reduzido,
mudou-se para a cidade de Olinda, quando o evento
tomou maiores proporcdes, atingindo publico de
90 mil visitantes na edicdo de 2012. A Fliporto
possui como objetivo promover o intercambio
literario, cultural, artistico e humanistico entre
seus participantes, impulsionando novos caminhos
da literatura contemporanea. Sua dimensdo
atual alavanca oportunidades de negdcios locais,
nacionais e internacionais, incentivando o habito
de leitura e proporcionando a insercdo de inovacao
e tecnologia por meio da difusdo do didlogo cultural
(FLIPORTO, 2013).

Em 2013, a IX edicdo do evento aconteceu
de 14 a 17 de novembro. O tema foi “A Literatura
€ um Jogo” em homenagem a José Lins do Rego,
escritor brasileiro renomado, cuja caracteristica
era colocar o futebol como tema de suas obras
e vida. As atividades a serem desenvolvidas
foram Congresso Literario Internacional, Fliporto
Crianca, EcoFliporto,
CineFliporto, E-Porto Party, Fliporto Gastronomia,
IV Feira do Livro de Pernambuco, Il Feira do Livro
Infantojuvenil, IV Prémio TOC140, Porto da Poesia
e das Artes (FLIPORTO, 2013).

Fliporto Nova Geracdo,

4 Descrigao dos Resultados
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A partir de informacdes publicas do Ministério da Cultura e de dados publicados pela imprensa local, foi
elaborada uma tabela, contendo o histérico do evento por cidade, volume de recursos aprovados, nimero de
publico geral alcancado e dados econdmicos movimentados nas edi¢cdes de 2008 a 2012. No ano de 2008 a
feira foi realizada em Porto de Galinhas, com o total de recursos aprovados de RS 735.000,00 e publico de 17

mil visitantes e incremento a economia local na ordem de quase 4 milhdes.

Em 2010, a feira passou a ser realizada em Recife, com a aprovacdo de recursos de R$1.261.650,00, com
0 publico acima de 40 mil visitantes (FLIPORTO, 2013).

De acordo com a TAB. 1, em 2012, a Ultima edic3o da feira apresentou aprovacdo de recursos de RS
3.876.307 milhdes, com o total de 90 mil visitantes, movimentando cerca de RS 20.000.000 milhdes na
economia local entre hotéis, restaurantes e editoras (PORTAL G1, 2013).

Ainda, de acordo com a TAB. 1, é possivel verificar distincdo entre “Valor econdmico”, que foi obtida
mediante informacdes disponiveis na imprensa e de informacdes oficiais da prépria Fliporto, em confronto com
as informacgdes da coluna “Valor econémico (pesquisa)”, que foram calculadas a partir de pesquisa realizada
pela Empetur, com o publico que esteve presente na feira na edigdo de 2012. Os célculos serdo demonstrados
no decorrer do relatério.

TABELA 1 — Recursos aprovados, publico e valores econémicos

Cidade Lei Ruanet Publico econ?)ar;jiis(*) Dados E;?S&?;?&EETonem de
2008 Porto de Galinhas 735.000 17.000 5.930.960
2009 Porto de Galinhas 525.000 20.000 5.000.000 6.977.600
2010 Recife 1.261.650 40.000 5.000.000 13.955.200
2011 Recife 2.405.000 80.000  10.000.000 27.910.400
2012 Recife 3.876.307 90.000  20.000.000 31.399.200

* Publico 2008: http://www.old.diariodepernambuco.com.br/viver/nota.asp?materia=20081109154807&assunto=76&onde=Viver

* PUblico 2009, 2010 e 2011: http://gl.globo.com/pernambuco/fliporto/2012/noticia/2012/11/feira-do-livro-da-fliporto-tera-100-
lancamentos-de-30-editoras.html

* Publico 2012: http://gl.globo.com/pernambuco/fliporto/2012/noticia/2012/11/fliporto-2012-atraiu-90-mil-pessoas-e-feira-do-
livro-vendeu-30-mil-unidades.html

** dados econdmicos 2009: http://www.grupodesafio.com.br/noticiasdesafio/noticias.php

** Dados econdmicos 2010: http://fliporto.net/blog_novo/?m=201008

** Dados econdmicos 2011: http://fliporto.net/20110629/index.php/noticias/fliporto-atrai-80-mil-pessoas-e-bate-recorde-de-publico.html
** Dados econémicos 2012: http://g1.globo.com/pernambuco/fliporto/2012/noticia/2012/11/fliporto-2012-atraiu-90-mil-pessoasunidades.html

FONTE: Os autores (2018)

Pelo GRAF. 1 é possivel identificar a evolug3o do publico: de 17 mil visitantes na edi¢do de 2008 para
90 mil, cinco anos depois, na edicdo de 2012 em Recife. O grafico também ilustra a alta correlacdo entre o
crescimento de publico e a disponibilizacdo de recursos para a realizacdo do evento. Ao longo dos cinco anos,



o publico aumentou de 17 mil para 90 mil pessoas, com crescimento de 5,29 vezes, e a disponibilizacao
de recursos passou de RS 735 mil para RS 3.876.307, apontando também um crescimento de 5,28 vezes no
mesmo periodo, entre 2008 e 2012.

GRAFICO 1 — Recursos aprovados, publico e valores econdmicos
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FONTE: Os autores (2018)

Ainda em relacdo a TAB. 1, verificou-se a distincdo entre os valores das duas Ultimas colunas, denominadas
“Dados econdmicos informados pela Midia” e “Dados econ6micos calculados a partir de pesquisa Empetur”.
Os valores da coluna “Dados econémicos informados pela Midia” foram preenchidos mediante pesquisa na
internet e encontradas no site da prépria Fliporto ou em informes oficiais do evento. A coluna “Dados econdmicos
calculados a partir de pesquisa Empetur” foi calculada a partir de dados da pesquisa realizada pelo Empetur,
Secretaria do Turismo e o Governo do Estado de Pernambuco (2012), conforme a demonstracao a seguir:

1) Dados econdmicos (EMPETUR) = *GMIT x Publico
(

Dados econdmicos (EMPETUR). . = *(4 x RS 87,22) x 90.000 = R$ 31.399.200,00

2012

*GMIT (Gasto Médio Individual Total durante os 4 dias = periodo do evento)

O GRAF. 2 ilustra a crescente diferenca desses valores entre 2008 e 2012. A divergéncia entre os valores
informados foi maior em nuimeros absolutos a partir de 2010, conforme se pode observar. A magnitude das
distin¢des de valores durante o periodo analisado reforca a necessidade de pesquisa detalhada para refinar os
indicadores e maior rigor ao modelo, ao mesmo tempo em que se deve alinhar a comunicacdo com a midia,
potencializando e evidenciando os resultados do evento.
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GRAFICO 2 — Dados Econémicos Midia x Empetur
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FONTE: Os autores (2018)

E vélido ressaltar que apenas no ano de
2012 hd informacSes advindas de pesquisa,
sendo atribuidas as caracteristicas do publico
desse ano aos periodos anteriores. Portanto, foi
preciso assumir em todos 0s anos o0 mesmo perfil
de publico e essa linearidade pode ndo ter sido
real. Assinala-se, dessa maneira, a oportunidade
de melhorar o método de cdlculo. Como forma
de melhorar o modelo de avaliacdo da marca,
deve-se incluir dados do publico especifico,
além dos beneficios gerados aos patrocinadores,
personalidades artisticas, escritores, autores,
editoras, transportes e governo local, nacional e
mesmo impactos internacionais. Ressalta-se ainda
que as acdes e beneficios do evento ndo se esgotam
no seu fechamento. E possivel apontar veiculacdo
do evento em periodo anterior e posterior a 30
dias da festa Fliporto.

Por ora, a simplicidade dos calculos, em
razdo das informacdes disponiveis, constituiu-se
determinante pela escolha da atual metodologia,
uma alternativa como iniciativa de mensuracdo da
marca. Para este relatdrio, serdo adotados como
referéncia os valores provenientes da pesquisa

realizada pela Empetur, Secretaria do Turismo e
o Governo do Estado de Pernambuco no ano de
2012, pela fundamentacdo e acesso a metodologia
do célculo.

A pesquisa foi conduzida na Praga do
Carmo, com visitantes, nacionais e internacionais
no momento em que estavam desfrutando
das amenidades do evento. De acordo com o0s
conceitos da Organizacdo Mundial de Turismo
(OMT), foi considerado turista, o visitante
temporario que tenha permanecido no Recife,
Olinda e Jaboatdo por no minimo 24 horas ou
gue tenha feito pelo menos um pernoite, e
com permanéncia de no maximo 365 dias. O
excursionista foi definido como sendo o visitante,
brasileiro ou estrangeiro, ndo residente nos
arredores do Recife e Olinda, que ndo tenha
feito nenhum pernoite e que permaneceu
menos de 24 horas no local sem desempenhar
atividades remuneradas (EMPETUR; SECRETARIA
DO TURISMO E O GOVERNO DO ESTADO DE
PERNAMBUCO, 2012).

A respeito da marca, foi possivel detectar
na pesquisa Empetur a presenca de 34,41% de
publico reincidente na participacdo do evento em
2012 (slide 19); bem como o nivel de superagdo
de expectativa de 37,36% do publico iniciante
de evento nesse mesmo ano (slide 21) e ainda
37,81% dos participantes relataram que viajaram
especialmente ao evento Fliporto (clientes fiéis
a marca) e mais 8,46% informaram que o motivo
da viagem foi o congresso literario, atividade
exclusivamente ligada a marca Fliporto.

A informacgBes disponiveis pela pesquisa
realizada pela Empetur e pela Secretaria do
Turismo e o Governo do Estado de Pernambuco
(2012), com o publico na edi¢cdo de 2012 da feira
Fliporto, o GMID (Gasto Médio Individual Didrio) foi
de RS 87,22 e a permanéncia média foi de 6 dias.



A duracdo da Fliporto foi de 4 dias. Assim, houve
a necessidade de calcular o GMID apenas desse
periodo, chegando ao resultado de RS 348,88
como Gasto Médio Individual Total (GMIT) nos 4
dias de evento, conforme TAB. 2.

TABELA 2 — Dados de consumo do publico da feira

% de consumo
Resultados Consumo | Consumo

pesquisa geral local

pela marca
FLIPORTO (a)

GMID-Gasto
Médio
Individual
Diario

PM-
Permanéncia 6 dias 4 dias
Média
GMIT- Gasto
Médio
Individual
Total

RS 87,22 RS 87,22

37,81%

RS 523,32 RS 348,88

FONTE: Os autores, (2018)

Os participantes que tiveram motivagao
intrinseca, exclusivamente devido ao evento da
marca Fliporto, constituem o universo de clientes
ja fidelizados, indice utilizado para definicdo da
Curva ABC de share, onde uma minoria de clientes,
cerca de 20% do total, correspondem a 80% do
faturamento total gerado, ou seja, no caso da
Fliporto 37,81% do total de participantes sdo
clientes do mais alto nivel de fidelidade (Conceito
de CRM) e garantem maior parte do faturamento
da economia local (80%).

Por meio de estimativas de taxas médias,
fundamentadas nos modelos dos trabalhos de
Rust et. al (2001; 2004), Leocadio e Marchetti
(2003), Albuguerque (2004), Kumar, Lemon e
Parasuman (2006), Gupta e Lehmann (2003), foi
possivel a composicdo de métricas-chave entre
dois segmentos estratégicos: i) segmento padrao
publico geral e ii) segmento CRM altamente
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fidelizado. Cada segmento foi decomposto em
ticket médio de custo, ticket médio de receita,
ticket médio margem e o ROl (Retorno sobre
Investimento) relativos ao evento.

Segue demonstracdo de memoria de célculo:

CLIENTE PADRAO (comum ou n3o fidelizado)

(2) Ticket Médio de Receita =
Dados econdmicos (Empetur) / Total de publico

Ticket Médio Receita,  , = RS 31.399.200/ 90.000 =

R$ 348,88 (= GMIT)

(3) Ticket Médio de Custo =
Total de recursos aprovados/Total de publico

Ticket médio custo S0tz = R$3.876.307 / 90.000 =

RS 43,07

(4) Ticket Médio de Margem =
Ticket médio de Receita — Ticket médio de Custo

Ticket Médio Margem, . = R$ 348,88 — RS 43,07 =
RS 305,81

(5) ROI =
Ticket Médio Receita / Ticket Médio de Custo

ROl . =RS$348,88 /RS$43,07 =

2012

8,1 (multiplo 2012)

Na TAB. 3, é possivel ter esses valores
disponiveis nos anos de 2008 a 2012. No ano de
2012, por exemplo, cada visitante custou ao evento
RS 43,07, mas apresentou potencial de consumo
de RS 87,22 por dia, integrando RS 348,88 nos 4
dias de evento. E necessario destacar que esses
valores sdo médios e seus desvios-padrdes sdo
desconhecidos, utilizando como base os resultados
da pesquisa da Empetur, realizada em 2012.
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TABELA 3 — Indicadores de Publico Fliporto — Cliente Padrdo

Ticket Médio de Ticket médio Ticket médio

Clekele plsliee Custo (RS) de Receita (RS) | Margem (RS)
2008 | Porto de Galinhas 17.000 43,24 348,88 305,64 8,1
2009 | Porto de Galinhas 20.000 26,25 348,88 322,63 13,3
2010 | Recife 40.000 31,54 348,88 317,34 11,1
2011 | Recife 80.000 30,06 348,88 318,82 11,6
2012 | Recife 90.000 43,07 348,88 305,81 8,1

FONTE: Os autores (2018)

A TAB. 4 evidencia os indicadores do cliente fidelizados (Conceito CRM). Foi aplicado o percentual de
37,81% (Empetur) no total de publico de cada ano para obter o segmento de clientes fidelizados de cada ano.

CLIENTE CRM (fiel ou altamente fidelizado)

(6) CRM Fliporto = Publico total x 37,81%
CRM Fliporto. .. =90.000 x 37,81 = 34.029 visitantes fidelizados

2012

(7) Ticket médio de Receita CRM = Dados econémicos (Empetur) / CRM Fliporto
*Ticket médio Receita CRM___ = RS 31.399.200,00/ 34.029 = *R$ 922,72

2012

Entende-se que: *publico fiel tem ticket médio elevado (80% da receita), alavancando o indice médio geral

Ticket médio Margem = RS 3.876.307,00/ 34.029 = RS 113,91

2012

(9) Ticket md.Margem CRM = Ticket md.ReceitaCRM — Ticket md.CustoCRM

Ticket médio Margem CRM___=R$.922,72 — 113,91 = R$808,81

2012

(10) Incremento per capta = Ticket médio cliente padrdo — Ticket médio cliente fiel
Incremento . = R$808,81 — R$305,81 = R$503,00

2012

(8) Ticket médio Custo CRM = Recursos Lei Rouanet / CRM Fliporto I

TABELA 4 — Indicadores de Publico Fliporto — Cliente Fidelizado

Ticket médio CRM FLIPORTO

Ano Cidade Publico CRM | Ticket Médio | Ticket Médio Ticket Médio de Incremento (RS)
FLIPORTO de Custo (RS) | de Receita (RS) Margem (RS)

2008 | Porto de Galinhas 6.428 114,35 922,72 808,37 502,73

2009 | Porto de Galinhas 7.562 69,43 922,72 853,29 530,66

2010 Recife 15.124 83,42 922,72 839,30 521,96

2011 Recife 30.248 79,51 922,72 843,21 524,39

2012 Recife 34.029 113,91 922,72 808,81 503,00

FONTE: Os autores (2018)




Na TAB. 5, é possivel verificar o valor atual da marca conforme seu potencial de incremento (meta 2014)
no curto prazo, e o valor potencial total (meta de médio/longo prazo), sendo este Ultimo o teto limite maximo
de valorizacdo frente as condi¢es e escopo da Fliporto no cendrio contemporaneo.

(11) Valor da marca = Incremento per capta x CRM Fliporto

Valor da marca Fliporto. = R$503,00 x 34.029 = R$ 17.116.487,20

2012

(12) Potencial de incremento = (Publico total — CRM Fliporto) x Incremento(S)

Potencial de incremento =(90.000 — 34.029) x R$503,00 = RS 28.153.248,80

2012

(13) Valor potencial total = Valor da marca + Potencial de Incremento

Valor potencial total | = RS 17.116.487,20 + 28.253.248,380 = 45.269.248,80

(14) Parametro/Meta = Melhor margem dos ultimos anos(ROL.___) x Publico

2009

Pardmetro Meta .. = R$322,63 x 90.000 = R$29.036.700,00

2014

2012

TABELA 5 — Valor da marca

Ticket médio CRM FLIPORTO

Ano Cidade Valor da Marca (RS) Insgrir:eiilacz:S) VaIToc:t:?(t:g)cml Pardametro/Meta
2008 Porto de Galinhas 3.231.367,5 5.314.962,9 8.546.330,4 /
2009 Porto de Galinhas 4.012.871,9 6.600.383,7 10.613.255,6 /
2010 Recife 7.894.118,7 12.984.269,9 20.878.388,6 /
2011 Recife 15.861.808,3 26.089.549,2 41.951.357,5 /
2012 Recife 17.116.487,2 28.153.248,8 45.269.735,9 /

RS 29.036.700,00

FONTE: Os autores (2018)

Na andlise dos periodos mencionados, a marca Fliporto atingiu maior eficiéncia na aplicacdo de recursos
no ano de 2009, quando a feira era realizada em Porto de Galinhas. No ano de 2009, cada real investido foi
multiplicado por mais de 13 vezes na economia local. Com a mudanca para Recife em 2010 e 2011, o ROI
passou a estabilizar na casa dos 11, ainda um excelente multiplo, ou seja, cada real investido foi multiplicado
por 11 vezes na economia da regido sob influéncia do evento. No ano de 2012, o multiplo atingiu o patamar
acima de 8, ou seja, cada real investido foi multiplicado por 8 vezes na economia.

Para o estabelecimento de parametros que podem servir de meta em 2014, se houver alinhamento
de um planejamento estratégico ja proposto como plano de trabalho prioritario a gestdo, foram aplicados os
melhores indicadores de eficiéncia obtidos anteriormente (ROI, ) e volume de publico atual, sem extrapolar

tendéncias, algo possivel e indicado de se fazer. Sendo que a partir dessas referéncias e de suas praticas,
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gue atingiram os maiores resultados até entdo, da Marca Fliporto no Evento. No entanto, os valores
foi exercitada a logica simples, cujos cdlculos ndo foram corrigidos a inflagdo e a atualizagdo da
demonstrados indicam potencial de valor de marca aplicacdo monetdria ao longo do tempo.

a ser atingido da ordem de quase RS 30 milhdes.

O valor encontrado para os Stakeholders, .,

embora seja distinto do valor informado pela midia,

3 Robustez e Qualidade do Modelo como movimento econdmico total da rede Fliporto,
em um pouco mais de RS 7,5 milhdes, é proximo do

de Avaliacao

valor encontrado de Dados Econdmicos Empetur,
receita total estimada em 2012 de RS 31.399.200

A fim de atribuir maior qualidade e rigor ao o que direciona os atributos que podem otimizar o
método de avaliacdo econdmica adotado e atender levantamento de dados e andlise da dimensdo do
a metodologia de explanag¢des concorrentes, cuja evento no futuro de forma conservadora.
comparagdo se apresenta por explanagdes tedricas O valor encontrado aos Stakeholders  de
concorrentes quando validas, um novo construto RS 3.973.500 aproxima-se do valor apurado em
légico pode ser apresentado e confrontado aos patrocinios no mesmo ano, e ainda, se multiplicado
ja existentes neste trabalho, de forma a suplantar pelo popularmente conhecido no mercado como
o valor inicial e seus efeitos fenomenais apds a fator 7, um multiplo para estabelecer o preco de
apresentacdo a rede. venda de negdcios e empresas, que, aplicado ao

Adisposicdo geométrica darelacdo unilateral faturamento anual destes negdcios, aproxima-se
ou multilateral entre a Fliporto e sua rede pode do montante de valor calculado tecnicamente para
impactar os valores relevantes na construgdo de avaliar estas mesmas transagGes. Uma vez que por
cenarios futuros potenciais. A apresentacdo desse 7 0 Valor aos acionistas ($27.814.500) se aproxima
modelo implica na determinacdo normalista deste da casa de valor atribuido como Valor Meta da
cendrio em periodos futuros, ndo sendo garantida Marca (R$ 29.036.700), informado na TAB. 5 como
sua reproducdo, imitacdo ou apropriacdo de algo possivel apds acdes de corregbes e incremento
métodos e cdlculos que extrapolam as condi¢cdes do planejamento estratégico da gestdo Fliporto.
neste trabalho. Sendo assim, as metodologias ora

Na TAB. 6, sdo apresentados, de maneira apresentadas em confronto, demonstraram de
simples e objetiva, os calculos da Margem Média forma simples e intuitiva a decomposicdo de
Liquida, de valor potencial, a arranjos na forma métricas-chaves a decisdo gerencial, fortalecendo
de economia mista a Valores aos Stakeholders o elo entre valor de cliente, valor de marca
e Valor aos Acionistas. O valor Margem Média e valor institucional conferidos pela rede de
Liquida demonstra o valor de Receita per capta relacionamento e stakeholders.

ja subtraido os Custos per capta. Ele denota que
apenas em menos de 1 dia de evento os custos per . = ..
B , Consideragoes Finais
capta ja foram superados pela receita per capta, ou
seja, a cada retorno do visitante o lucro aumenta
proporcionalmente, apontando para as acGes de Este estudo atendeu, de forma simples,

fidelizacdo como opcdes vidveis para maiores lucros objetivaenomenorcusto,aaplicaciodeinformaces
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prontamente disponiveis, com a demonstragdo de
calculo, na forma de decomposicdo de métricas-
chave, bem como a identificacdo de competéncia
central da marca Fliporto, no fortalecimento de
seu papel como agente central na distribuicdo de
valores nos segmentos onde atua e na forma de se
relacionar em sua rede.

Na medida em que se relaciona com sua
rede na construcdo de valor da marca ao publico
que interage com ela diretamente, fortalece
o elo entre os segmentos que atua, sendo
sua competéncia central distribuir valor aos
stakeholders, aumentando sua capacidade de
lideranca e coordenacdo produtiva na configuragao
de aspectos institucionais de visdo integrada entre
os stakeholders.

A prdtica aqui exercitada a medicdo da
marca possui significativa oportunidade para
usos gerenciais e assim pode incrementar
exponencialmente sua influéncia e valor, na
atuacdo em nivel local, nacional e internacional aos
diferentes stakeholders para o estabelecimento de
beneficios mutuos.

A forca de uma marca estd relacionada a
realidade de lideranca, a tendéncia, ao suporte
e a protecdo de seus significados junto aos seus
stakeholders. Assim, o Valor do Valor, Valor de Marca
e Valor de Retengdo promovem sinergias econémicas
e experiéncias ao publico-alvo, de modo que geram
e transformam valores econdmicos, sociais e
culturais. Valorar essas capacidades constitui-se um
dos principais desafios atuais.

A Fliporto vem tomando medidas nesse
aspecto quando
compromissadas em diferenciar sua marca, por
necessitarem de monitoramento de métricas

articula com instituicGes

diferenciadas de modo a melhor avaliar seu alcance
e duracdo de exposicdo. As métricas de cliente
indicam o norte e o futuro das instituicGes, métricas
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que clarificam e orientam a¢8es com propdsitos
mais focados nas primazias ao atendimento das
demandas sociais.

Assim, atendeu-se prontamente a
necessidade dos gerentes em alavancar resultados
com investimentos em marketing cultural, de
forma a aumentar a capacidade e habilidade
gerencial com métricas diferenciadas ao passo
que fundamenta os niveis de investimentos em
marketing cultural pelos patrocinadores, sendo
o desenvolvimento do capital intelectual o maior
potencial de empresas intangiveis intensivas que
buscam em métodos alternativos a avaliacdo de

seus ativos estratégicos.

O Bolsdo Express — Pesquisa & Planejamento
e a I&V - Inovagao & Valor finalizam este relatorio
com a satisfacdo pelo convite. Sentimo-nos honrados
em poder contribuir com a elucidagdo de algumas
guestdes e nos colocamos a disposicdo para futuras
demandas ou diluicdo de quaisquer duvidas.
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