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RESUMO

O trabalho teve o objetivo de identificar o perfil dos turistas, provenientes da Noruega, que compraram
condominios de segunda residéncia no mercado local de imdveis, estabelecer quais as motivagdes para
a mobilidade residencial que os influenciaram a realizar a compra desse tipo de empreendimento, e
também procurou caracterizar qual é a associacdo desse comportamento com os atributos da imagem
do destino do Rio Grande do Norte a luz da teoria da VBR. Analisando os fatores motivacionais que
determinam a compra, é necessario destacar que a melhora na qualidade de vida e mudancgas na renda
relacionadas a profissdo sdo um elemento crucial para os consumidores. A aquisicdo de um novo imével
no destino turistico do Rio Grande do Norte ndo é apenas um bom investimento, significa para muitos
dos proprietarios a satisfacdo de suas ambigdes como individuos. No contexto da imagem do destino, o
indicador recursos naturais (sol e mar) foi o Unico quesito de associacdo relacionado a mobilidade. Assim
sendo, pode-se concluir que em termos de fatores internos relativos a heterogeneidade e a imobilidade
de recursos, o recurso sol e mar seria o interesse principal dos turistas. Logo, o turismo local, para se
manter com uma vantagem competitiva sustentavel, deve fortalecer outros recursos, pois o recurso sol
e mar esta disponivel em toda a costa nordestina.

PALAVRAS-CHAVE: Imagem do destino. Visdo baseada em recursos. Vantagem competitiva
sustentavel.
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ABSTRACT

The aim of this paper is to identify the profile of Norwegian tourists who have bought condominium
houses as second residences in the local real estate market, and to establish the motivations inherent to
the residential mobility that influences them to make purchases of this type. It also seeks to characterize
the association between this behavior and the attributes of the image of Rio Grande do North in light of
the theory of resource-based view (RBV). Analyzing the motivational factors of the Norwegian investors,
it is necessary to highlight that the improvement in quality of life and changes in income related to the
professional are crucial elements for consumers. The purchase of a property in the tourism destination of
Rio Grande do Norte is not just a good investment; for many of the owners, it represents the satisfaction
of their ambitions as individuals. In the context of destination image, the natural resources indicator
(sun and sea) was the only issue of the association related to mobility. Thus, it can be concluded that in
terms of internal factors relating to the heterogeneity and immobility of the resources, the resource sun
and sea appears as the main factor of attraction for tourists. Therefore, local tourism needs to reinforce
other resources to maintain a sustainable competitive advantage, given that sun and sea are available
throughout the entire Northeastern coast.

KEY-WORDS: Destination image. Resource based view. Sustainable competitive advantage.

RESUMEN

Este trabajo tuvo el objetivo de identificar el perfil de los turistas provenientes de Noruega que compraron
condominios como segunda residencia en el mercado local de inmuebles, establecer cuales fueron las
motivaciones para la movilidad residencial que los influenciaron a realizar la compra de ese tipo de
emprendimiento, al mismo tiempo que intentar caracterizar cual es la asociacién de ese comportamiento
con los atributos de la imagen del destino de Rio Grande do Norte a la luz de la teoria de la VBR.
Analizando los factores motivacionales que determinan la compra, es necesario destacar que la mejoria de
la calidad de vida y los cambios en los ingresos relacionados a la profesion son un elemento crucial para
los consumidores. La adquisicion de un nuevo inmueble en el destino turistico de Rio Grande do Norte no
es solo una buena inversién, significa para muchos de los propietarios la satisfaccién de sus ambiciones
como individuos. En el contexto de la imagen del destino, el indicador recursos naturales (sol y mar) fue
el Unico requisito de asociacion relacionado a la movilidad. De esta manera, se puede concluir que, en
términos de factores internos relativos a la heterogeneidad y a la inmovilidad de recursos, el recurso sol y
mar seria el interés principal de los turistas. Luego, para que el turismo local pueda mantenerse con una
ventaja competitiva sostenible, debe fortalecer otros recursos, pues el recurso sol y mar esta disponible
en toda la costa del noreste.

PALABRAS CLAVE: Imagen del destino. Visidon basada en recursos. Ventaja competitiva sostenible.

INTRODUCAO

Em termos globais, o Brasil tem uma imagem positiva e as expectativas dos turistas sdao, na
maior parte, atingidas ou ultrapassadas. Isso é mais evidente pela porcentagem de pessoas que
pretendem regressar e que recomendam o Brasil a outras pessoas. De um modo geral, o Brasil
tem uma imagem forte, tanto antes como apds a visitacdo, no que diz respeito as belas atracbes
naturais, as praias, a atmosfera, a cultura e as pessoas. Atualmente, a imagem do Brasil como um
pais de aventura, esportes e cidades histdricas é mais fraca do que a de sol e mar, e existem alguns
problemas no que diz respeito a criminalidade e aos problemas sociais (O "NEIL, 2006). Com relagao
a imagem do destino turistico da cidade de Natal, ela esta vinculada, predominantemente, ao sol e
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ao mar e ao jeito de ser dos autdctones. A escolha por Natal parece ser feita a partir do desejo de
desfrutar de um ambiente de sol e mar, juntamente a um preco baixo (CHAGAS; DANTAS, 2008).

Pesquisas passadas mostram que o movimento por meio de fronteiras internacionais aumentou
bastante nas Ultimas trés décadas. Informagdo, comunicagdo e tecnologia incrementaram a divulgagdo
de um grande nimero e variedade de destinos de viagens, aumentando assim a competitividade da
indUstria do turismo (PIKKEMAAT, 2004). Nesse contexto, a imagem do destino é um fator primordial
para uma localidade se manter sustentavelmente competitiva nesse mercado e as estratégias usadas
sdo de fundamental importancia dentro desse contexto (CHAGAS; DANTAS, 2008).

A vantagem competitiva sustentdvel pode ser obtida pelas diferengas internas entre as empresas
em um mesmo segmento. Logo, a teoria Visdo Baseada em Recursos (RBV - Resource Based View)
preconiza que 0s recursos internos sdo os limites para a busca de uma competitividade sustentavel
(BARNEY, 1991).

Nesse contexto, a industria do turismo, apds a evolugdo nos processos de informacdo,
comunicacdo e tecnologia, se tornou uma oportunidade de diferenciagdo ou até mesmo de
sobrevivéncia. Hoje, para se conseguir éxito comercial em um produto turistico, deve-se fazer
pesquisa de mercado, detectando quais as principais expectativas, necessidades e desejos de um
determinado publico-alvo. Sistematizar processos pelos quais sejam criados somente produtos em
sintonia com a demanda de mercado e conseguir exceléncia no relacionamento com os clientes,
com o mercado e investimento nos recursos humanos constituem as atuais estratégias para a
perpetuagao de uma empresa no setor (JUNIOR, 2007).

Isto posto, o objetivo deste estudo é o de caracterizar os recursos internos do mercado turistico
local a partir da pesquisa junto aos consumidores do mercado imobilidrio de condominios de segunda
residéncia localizados na praia de Tabatinga, assim como o impacto da imagem do Rio Grande do
Norte, como destino turistico, nesses consumidores.

Nesse sentido, o estudo representa uma oportunidade para a geragdo de informagdes até entdo
pouco utilizadas pelos estudiosos em estratégia, usando a componente da imagem do destino como
ferramenta (necessidade de se conhecer de forma mais sistematica e aprofundada aspectos relativos
ao comportamento dos consumidores nesse segmento).

REFERENCIAL TEORICO

Ao longo deste item, serdo apresentados os principais conceitos, concepcdes e pressupostos
necessarios a fundamentacdo tedrica deste trabalho.

IMAGEM DO DESTINO TURISTICO

A imagem de destinos turisticos tem sido alvo de inUmeros estudos e tem sua importancia
reconhecida internacionalmente por estudiosos e profissionais da area (OPPERMANNPRIMARY,
1996). Ela tornou-se uma arma de estratégia e competitividade e desempenha um papel crucial
para uma localidade turistica (PIKKEMAAT, 2004). Hoje em dia, quando as fronteiras estdo cada
vez mais estreitas, como resultado do crescente fluxo de informacgGes, a concorréncia do turismo
entre os paises estd cada vez maior. Isso tem provocado um aumento na comercializacdo dos
paises e tornou-se vital para a atividade. E importante para o pais enviar os sinais corretos para
a construcdo da imagem ideal para os turistas; depois que a imagem ¢é criada, é bastante dificil
mudé-la (KANGASMAKI; KOSKELAINEN, 2006).

O turismo é atualmente uma batalha de destinos que uma boa marca vende. Criar um
destino turistico é bastante complexo, o processo é longo e exige esforco, trabalho em equipe,
cooperacdo e coordenagdo. O destino turistico tem de ser adequadamente gerido, e a gestdo deve
ser desempenhada, em grande medida, pelas autoridades locais (RYGLOVA; TURCINKOVA, 2004).
Segundo as autoras, um importante fator de construcdo de uma imagem é o estabelecimento
da marca de um destino. Um destino com imagem forte e positiva geralmente é associado a
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confiabilidade, a qualidade e a integridade, atributos que fornecem aos destinos uma vantagem
competitiva.

Um numero consideravel de fatores afeta o comportamento do turista, o processo de tomada
de decisdo leva em consideracdo o clima, a paisagem, o alojamento, a cultura, os meios de
hospedagem, os fatores politicos, as taxas de cadmbio, a disponibilidade e a forma de transporte
(PIKKEMAAT, 2004).

Na formacdo e na avaliagdo da imagem do destino, é reconhecido que a midia € um grande
contribuinte para a construcao das expectativas de seus telespectadores (WANG, 2007). A
compreensdo do componente emocional, relacionada ao destino turistico, pode ser usada pelo
marketing, maximizando o retorno sobre as despesas promocionais e a gestao de um destino.
Esses atributos podem ser desenvolvidos para melhorar estados emocionais positivos (WHITE,
2003). A imagem positiva é conceituada como o conjunto de caracteristicas que influenciam na
decisdo dos turistas a visitar destinos especificos. Assim, as atividades e as acGes de uma pessoa
em relagdo a essa localidade ou destino turistico séo altamente condicionadas pela sua imagem
(TAPACHAI; WARYSZAK, 2000).

O estudo da imagem pertence a diversas areas do conhecimento humano, como é o caso do
marketing, da psicologia, da antropologia, da sociologia, da geografia, entre outras (GALLARZA;
GARCIA; SAURA, 2002; PEREZ—NEBRA, 2005). O estudo da imagem do destino, dentro do turismo,
é de certa forma complexo, pois ele € um produto intangivel, é subjetivo e o cliente se desloca até
ele (GALLARZA; GARCIA; SAURA, 2002).

Para Gallarza, Garcia e Saura (2002), a complexidade do construto imagem do destino é baseada
em quatro caracteristicas: complexa, multipla, relativistica e dinamica. Os autores classificam
como complexa, pois o estudo da imagem tem varias definigdes e autores com ideias muitas vezes
divergentes, ndao existindo um consenso sobre o assunto. Dessa forma, a natureza complexa da
imagem de um destino se assenta nas visGes divergentes em relacdo a multiplicidade de seus
componentes (cognitivos, afetivos e conativos) e em sua natureza (coletiva ou individual). E multipla,
pois existem dois aspectos, um deles seria a consideracao da imagem baseada num conjunto de
atributos; a outra, considerada de uma forma holistica, leva em conta a impresséo global do destino.
Com relacdo a caracteristica relativistica, ela varia de individuo para individuo (subjetividade), e
é comparativa, pois envolve percepgdes sobre diversos objetos em contraste a outros. A Ultima
caracteristica se refere a dinamica, pois ela se transforma ao longo do tempo.

Peréz-Nebra (2005) tratou a imagem do destino como sendo uma representacdo mental,
carregada de afeto, cognicdo e conagdo sobre um destino turistico, ou seja, considerada como uma
atitude. Essa atitude do consumidor é vinculada aos componentes do turismo, como: alojamento;
alimentacdo e bebida; transporte; agéncias de viagem; servigos culturais; servigos recreativos;
comércio local, atrativos turisticos; cordialidade da populacdo local; e logistica.

Para Benito (2007), a imagem é definida como um conjunto de informacdes, crencas, opinides,
atitudes e pensamentos emocionais que um individuo tem acerca de um destino turistico. Sdo
analisados componentes cognitivos da imagem com base em atributos fisicos, objetivos tangiveis do
destino e do componente afetivo, que responde as emogdes dos individuos sobre o seu destino.

Na Cidade do Natal, os fatores de imagem que mais tém atraido turistas é o de sol e mar, sendo ele
responsavel pelo grande nimero de estrangeiros visitantes durante as altas estacGes do ano, e dentre
esses turistas, pode-se observar o grande interesse de alguns quanto a fixar-se na cidade como morador,
e em consequéncia da procura, os precos dos imoveis sdo crescentes, ja que a moeda estrangeira esta,
por algum tempo, mais valorizada que a moeda do pais (FONSECA, 2004). Nesse sentido, a compra de
condominios de segunda residéncia vem se tornando um grande atrativo para esses estrangeiros, e ter
informacdes sobre quais atributos do destino Rio Grande do Norte e suas estratégias que influenciam
na mobilidade desses turistas para esse destino é de primordial importancia.

VANTAGEM COMPETITIVA

A vantagem competitiva resulta das opgOes da empresa quanto a sua posicdo em custo e
diferenciacdo (PORTER, 1986). Para definir seu escopo competitivo, uma empresa deve avaliar a
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atratividade potencial dos diversos mercados. A atratividade de um mercado decorre de seu tamanho,
taxa de crescimento, intensidade competitiva presente e capacidade de a empresa desenvolver uma
estratégia competitiva sustentavel e adequada a ele. Ansoff (1990) descreve as possibilidades de
expansdo de uma empresa, discutindo a questao do escopo como uma escolha entre permanecer
com a atual posicdo de produto e mercado ou mover-se para novos produtos e novos mercados,
de forma isolada ou simulténea.

O valor de uma estratégia competitiva se mede pela sua sustentacdo frente as tentativas dos
concorrentes em reproduzi-la (PORTER, 1999). A vantagem em custo, de modo geral, € menos
sustentavel do que a com base em diferenciacéo. Uma das raz8es da menor sustentabilidade decorre
do fato de que qualquer nova forma de reducao de custos, mesmo nao sofisticada, pode eliminar
uma vantagem atual. Segundo Porter (1986), a sustentacdao de vantagem competitiva depende de
trés condicdes: a origem da vantagem, o numero de vantagens aferidas e, finalmente, o continuo
processo de melhorias e reposicionamentos em niveis mais elevados.

Observa-se uma hierarquia quanto a origem da vantagem. No extremo mais baixo, estdo aquelas
vantagens de custo que dependem exclusivamente de economias de escala, com base em equipamentos
de producdo e processos industriais também acessiveis aos concorrentes. No outro extremo, estdo as
vantagens mais elevadas: baseiam-se na posse exclusiva de tecnologias de processo, em caracteristicas
especiais dos produtos e dos servigos e/ou, ainda, em imagem de marca resultante de um continuo
investimento em marketing. Essas Ultimas relacionam-se a uma histéria de investimentos continuos
em ativos fisicos, pesquisa e desenvolvimento e marketing. As acbes em propaganda, vendas e
pesquisa e desenvolvimento criam ativos tangiveis e intangiveis sob a forma de reputacao, relagdes
com os clientes e com os conhecimentos inter-relacionados (HEXSEL; PAIVA, 2006).

Frequentemente, a sustentacdo da vantagem competitiva estd associada a condigdo de primeiro
entrante em um mercado (PORTER, 1999). Mesmo que seguidores reproduzam a vantagem inicial
que deflagrou um posicionamento novo e de sucesso, essa tende a desdobrar-se em outras.
Uma empresa pioneira, em geral, possui vantagens sustentaveis associadas a imagem de marca,
a experiéncia, ao controle dos canais de distribuicdo e, ainda, as relacionadas ao acesso aos
suprimentos (HEXSEL; PAIVA, 2006).

A vantagem competitiva, segundo Barney (1991), advém da impossibilidade de concorrentes
de dada empresa implementarem estratégias de criagao de valor simultaneamente.

Segundo Barney (1991), seria bastante improvavel que empresas inseridas numa mesma
indUstria, que dispusessem exatamente dos mesmos recursos, apresentassem performances
diferentes. Tal situacdo mostra-se improvavel, tendo em vista que todas as empresas dessa indlstria
teriam acesso aos mesmos tipos de recursos, estando, assim, capacitadas a implementarem as
mesmas estratégias de criagdo de valor.

Com o objetivo de alcangar vantagem competitiva sustentavel, obtendo retornos e performances
superiores a competicdo, a Visdo Baseada em Recursos identifica a escolha de um conjunto de
recursos unicos, combinados em competéncias e habilidades que proporcionem a obtencdo dessa
vantagem (PEREIRA; FORTE, 2008).

Da mesma forma como ocorre com as empresas, para ser bem-sucedido no mercado e ter
vantagem competitiva, todo destino deve oferecer uma experiéncia turistica superior em relagdo a
outro destino, pois a competitividade é a habilidade relativa do destino de conhecer as necessidades
e o perfil dos turistas para fornecer servigos e bens adequados aos mesmos (DWYER; KIM, 2003). O
modelo dos autores citados contemplam quatro determinantes principais dispostos em quadrantes-
chave, que seriam recursos, gestdo do destino turistico, situacdo condicional e demanda. Estes
determinantes se integram a fim de atingir a competitividade, porém o objetivo final seria a
prosperidade socioecondmica do destino em questdo.

Hoffman (2000) cita que a vantagem competitiva de um destino turistico tem ligacdo a outros
conceitos no campo da estratégia, incluindo a orientagdo para o mercado, o valor do cliente,
marketing de relacionamento e redes.

Como diretrizes gerais para o desenvolvimento do turismo, os destinos estdo
adotando uma perspectiva estratégica que combina marketing com uma preocupagao com
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impactos multidimensionais do turismo, contra a preocupagdo apenas econémica, sendo um olhar
de longo prazo, logo, uma chave de orientacdo para o turismo sustentavel (MAZARO, 2008).

VISAO BASEADA EM RECURSOS (VBR)

A l6gica dominante na VBR parte do pressuposto da heterogeneidade e imobilidade de recursos
(POPADIUK; RICCIARDI, 2007). Para que tais recursos permitam as empresas o desenvolvimento
dessas estratégias, eles devem, segundo Barney (1991), atender a quatro pré-requisitos
fundamentais: devem ser valorosos, no sentido de explorar as oportunidades e/ou neutralizar as
ameacas do ambiente no qual a empresa se insere; devem ser raros entre os concorrentes atuais
e potenciais de uma firma; devem ser imperfeitamente imitaveis; e ndo podem existir substitutos
estratégicos equivalentes a esses recursos, substitutos esses que sejam valorosos, mas ndo sejam
raros ou imperfeitamente imitaveis.

Os recursos tidos como valorosos devem, segundo Barney (1991), permitir a empresa o
aproveitamento das oportunidades e/ou a neutralizacdo das ameacas ambientais, referindo-se ao
tradicional modelo SWOT (Strenghts, Weaknesses, Opportunities and Threats) de Porter (1986).
A raridade (ou escassez) dos recursos é a segunda condicionante para a compreensdo do recurso-
fonte da Visdo Baseada em Recursos. Por definicdo, os recursos valorosos possuidos por um grande
numero de empresas concorrentes ou potencialmente concorrentes ndo podem ser fonte de vantagem
competitiva, sustentavel ou ndo. Se um recurso valoroso em particular é possuido por um grande
numero de empresas, entdo cada uma dessas empresas tem a capacidade de explorar tais recursos
da mesma forma implementando, portanto, estratégias comuns, que ndo oferecem a nenhuma delas
vantagem competitiva (BARNEY, 1991).

Assim, levando-se em consideragao a possibilidade de existirem recursos, ou conjunto de
recursos, que nao se mostram acessiveis a todas as empresas em dada indUstria, compreende-se
a importancia da raridade para a obtengao da vantagem competitiva sustentavel (VCS) (POPADIUK;
RICCIARDI, 2007).

A posse, por parte de uma firma, de recursos valorosos e raros se mostra condicdo necessaria,
mas ndo suficiente para a obtengdo de VCS, pois se tais recursos forem perfeitamente imitaveis,
esvai-se 0 conceito de raridade. Portanto, para que uma empresa possa qualificar dado recurso
como fonte de VCS, tal recurso ndo pode ser imitado por concorrentes atuais ou potenciais. Para
isso, é necessaria a criacdo de barreiras a imitagdo por parte das concorrentes atuais e potenciais.
Outro quesito a ser preenchido por recursos tipificados como fonte de VCS é a impossibilidade
de substituicdo. Segundo Barney (1991), ndo devem existir substitutos estratégicos equivalentes
ao recurso para que ele possa gerar VCS. O autor considera que dois grupos de recursos sao
estrategicamente equivalentes quando cada um deles pode ser explorado separadamente para a
implementacdo de uma mesma estratégia.

Ordenando a tipificacdo de diversos autores, classificam-se os recursos em trés tipos: Ativos
Tangiveis: recursos financeiros e bens fisicos, como propriedades, estoques, equipamentos; (b)
Ativos Intangiveis: vantagens ou talentos que incluem propriedade intelectual, podendo ser internos,
como férmulas, rotinas, cultura organizacional e know how, ou externos, como marcas, patentes,
contatos comerciais e reputagdo; (c) Capacidades Organizacionais: a juncdo dos ativos tangiveis
e intangiveis, possibilitando o desenvolvimento de tarefas e rotinas Unicas, ou seja, € a habilidade
da firma em explorar e combinar esses recursos (ROSSONI; TEIXEIRA, 2006).

Para entender melhor a natureza dos recursos, a literatura, em geral, classifica-os em dois grupos:
0s recursos propriamente ditos e as capacidades. Os recursos sao insumos ao processo produtivo, como,
por exemplo, equipamentos, prédios, patentes, marcas, recursos financeiros e habilidades individuais
dos funcionarios. As capacidades resultam da habilidade em combinar recursos, como, por exemplo,
as que possibilitam melhorar os produtos, pesquisar mercados, aplicar controles financeiros e manter
relagdes duradouras com os clientes. Assim, os recursos constituem a fonte das capacidades, enquanto
essas estabelecem a principal base para a vantagem competitiva (HEXSEL; PAIVA, 2006).

Peteraf (1993) também aponta quatro condigdes para que 0s recursos promovam vantagem
competitiva:
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a) heterogeneidade: posse de recursos superiores a concorréncia, os quais devem ser fixos (ou
quase fixos) e escassos;

b) limites a competicdo ex-post: dificuldade ou impossibilidade de os competidores imitarem os
recursos, o que garante a sustentabilidade dos ganhos, impedindo que estes sofram competicao.
Tais limites podem ser oriundos de direitos de identificar o recurso valioso e isolamentos por
aprendizado, por custos de mudanca, por reputacdo, por custos de procura e pela ocupacao de
canais de distribuicdo;

¢) mobilidade imperfeita de recursos: recurso mais valioso na empresa atual do que seria em
outra empresa; esse resultado garante a sustentabilidade dos ganhos dentro da firma, possibilitando
que fatores importantes permanegam com ela. Essa ocorréncia pode ser resultado de dificuldades
para definicdo de direitos de propriedade, de recursos com maior potencial para agregar valor
dentro do que fora da empresa, de ativos que agregam maior valor se utilizados conjuntamente e
de custos para transferéncia dos recursos; e

d) limites a competicdo ex-ante: o valor utilizado para obtencdo dos recursos deve ser inferior
ao valor que o ativo proporcionara.

As quatro condicOes para a vantagem competitiva citadas por Peteraf (1993) se relacionam entre
si, ou seja, juntas constituem a condicdo necessaria para a vantagem competitiva sustentavel.

Apesar dos caminhos que a VBR comecou a trilhar, muitos desafios ainda se apresentam para
responder algumas questdes, logo, deve-se saber como criar e disseminar recursos, como desenvolver
recursos apropriados a contextos futuros, conhecer que recursos contribuem mais para a vantagem
competitiva de hoje e de amanha, avaliar o melhor uso de recursos, capacidades e que tipos de
recursos sao mais valiosos e em que contextos, saber como os recursos interagem, tornando-se
cada vez mais dificeis de imitar ou transferir e como é possivel mensurar esses recursos e, por fim,
julgar qual a fonte principal de heterogeneidade entre as empresas (PEREIRA; FORTE, 2008).

Recursos organizacionais e turisticos podem ser explorados para melhorar as politicas publicas
do turismo, assim como eles podem ser as forgas mais importantes. Portanto, usando seus proprios
recursos de uma maneira mais eficiente e eficaz, eles podem alcangar o desempenho desejado,
tornando-se um ima para turistas e investimentos externos e, além disso, beneficiar a comunidade
e o trade turistico local (MASSUKADO-NAKATANI; TEIXEIRA, 2009).

Com relagdo ao turismo, Pavao, Sehneme e Hoffmann (2011) relatam que a comunicacao
organizacional estratégica tem as caracteristicas definidoras de um recurso fonte de vantagem ou
desvantagem competitiva baseada na VBR que da importéncia aos ativos organizaveis, valiosos,
raros e de dificil imitagdo.

Nesse contexto, faz-se necessario o conhecimento do mercado no qual uma firma esta inserida,
saber suas particularidades, saber quais recursos levardo essa firma a uma VCS e quais capacidades
sdo valiosas para a manutencao dessa vantagem. Nesse sentido, o estudo da mobilidade residencial
influenciada pela imagem do destino turistico se faz necessario.

MOBILIDADE RESIDENCIAL

No mercado imobilidrio, o processo de compra tem inicio quando o consumidor percebe a
necessidade de mudar e adquirir uma nova moradia, sendo que a compra esta diretamente vinculada
as condigOes de oferta do mercado e as limitagGes financeiras das familias (FREITAS; HEINECK,
2001). Cabe salientar que a demanda habitacional esta ligada tanto aos investimentos imobilidrios
quanto a decisdo de mudar para um novo imoével.

Os textos da literatura sociodemografica estabelecem o comportamento de compra no mercado
habitacional a partir da perspectiva do processo de mobilidade residencial. Parte-se do pressuposto
que o comportamento de consumo é formado por etapas sequenciais que envolvem desde o
reconhecimento dos motivos que levam a busca de uma nova moradia, a etapa de escolha dessa nova
habitacdo e a etapa subsequente a compra, caracterizada pela formagado da satisfacdo residencial
dentro do mercado imobilidrio (BRANDSTETTER; HEINECK, 2004).
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Segundo Oliveira e Heineck (1998), trabalhos internacionais discutem a amplitude das
preferéncias habitacionais. Existem estudos que explicam as preferéncias habitacionais como um
reflexo do valor final da habitacdo, definida conforme uma gama de variaveis relacionadas a realidade
local. Outros estudos entendem que o processo de escolha de uma nova habitacao deve ser analisado
de uma forma sistémica, as preferéncias e as necessidades das familias serdo definidas de acordo
com o motivo que as levam a procurar uma nova habitagdo e com os fatores que acompanham
todo o processo que resulta na escolha final. Esses fatores estdo ligados a variaveis contextuais,
como disponibilidade de ofertas e financiamentos e, principalmente, as varidveis socioecomomicas
das familias, como renda e valor patrimonial.

As mudancas no ciclo de vida familiar podem provocar uma mudanca em fungdo da alteragdo
de necessidades especificas, como aumento de espaco, area de lazer, proximidade com escola, etc.
(OLIVEIRA, 1998).

Oliveira e Heineck (1998) ressaltam a distingao entre idade e ciclo de vida familiar. De acordo com
suas pesquisas, pessoas que se casaram mais tarde estdo menos propensas a mudangas que pessoas
gue se casaram mais jovens. As pessoas mais velhas, em geral, ja adquiriram uma situacdo financeira
que lhes permite comprar um imovel mais ajustado as suas necessidades de espaco e localizagdo.

Segundo da Silva e Rodrigues (2010), as estatisticas americanas, processadas pelo U.S.
Bureau of The Census, com base no National Annual Housing Survey, a respeito das razdes para
mudancas efetivadas dentro das areas metropolitanas, com abrangéncia nacional, revelam algumas
conclusdes:

a) Pela média nacional americana, as quatro principais razdes, totalizando 50% das respostas,
sdo em ordem: mudanga no tamanho da familia com necessidade de mais espaco; mudanca no
status marital; melhorar o padrdo do imével; e comprar uma casa.

b) A analise por estagio do ciclo de vida familiar destaca como principais razdes: para solteiros,
a compra da casa propria; para casais sem filhos, mudanca no status marital; para casais com filhos,
necessidade de mais espaco; e para casais de idosos, melhorar o padrdo do imovel.

Em estudos feitos por Oliveira e Heineck (1998), a mobilidade residencial é motivada pelos
aspectos resumidos a seguir:

- insatisfagdo com atributo especifico do imdvel, cujas variaveis, como localizagdo, vizinhanga,
aluguel, seguranca, praticidade, privacidade e areas de lazer, podem trazer insatisfacdo com o
imével atual e motivar a mudanca.

- mudanca no ciclo de vida familiar - as alteracdes no tamanho da familia, devido ao nascimento
e/ou a saida dos filhos da casa dos pais, por exemplo, podem motivar a busca de adequacgéo do
espago em novas moradias.

- mudangas induzidas por motivo profissional, mudangas de emprego podem incentivar a
mobilidade residencial.

METODOLOGIA

O estudo apresenta-se de forma exploratério-descritiva, o universo ou a populagdo escolhida,
por conveniéncia, para o desenvolvimento do estudo, foi a de compradores de apartamentos em
condominios de segunda residéncia localizados na Praia de Tabatinga, todos os compradores sdo de
origem norueguesa. A pesquisa foi realizada no periodo de fevereiro a junho de 2009.

O instrumento de coleta de dados utilizado neste estudo foi um questionario. Para a mensuragao
dos motivos que levaram a mobilidade residencial, foi utilizado um questionario com nove perguntas
fechadas, em escala tipo Likert de seis pontos, que variam de “discordo totalmente” a “concordo
totalmente”. Para a mensuracgao dos itens que formam a imagem do destino do Rio Grande do Norte,
foram usados nove itens de questdes fechadas, em escala tipo Likert de seis pontos, que variam
“discordo totalmente” a “concordo totalmente”.

A caracterizagao dos motivos que levaram a mobilidade residencial permite avaliar o sentimento
dos entrevistados usando os seguintes indicadores: motivos familiares; oportunidades no mercado
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e facilidades dos financiamentos; insatisfacdo com atributos dos imdveis anteriores; mudancas na
renda relacionadas a profissao; status; investimento; melhora na qualidade de vida; suprimento
das necessidades ndo alcancadas; e influéncia por pessoas de convivio (OLIVEIRA, 1998;
BRANDSTETTER; HEINECK, 2004). A caracterizacao dos motivos que levaram a criacdo da imagem
avalia os entrevistados, usando os seguintes indicadores: alojamento; alimentagdo e bebida;
transporte; agéncias de viagem; servigos culturais; servigcos recreativos; comércio local; recursos
naturais; e cordialidade da populagdo local (PINTO, 2010; CHAGAS; DANTAS, 2008). Outro tdpico
do questionario procura fazer a descricdo do perfil dos entrevistados, em que as variaveis sdo:
género; idade; valor dos imdveis; salario mensal e estado civil.

Para a compreensédo dos fen6menos sociais incluidos na anélise, foi empregada uma abordagem
estatistica multivariada com o objetivo de obter informagdes Uteis desses dados. Primeiramente,
foi feita uma analise Hierarquical Cluster para verificacdo da quantidade de grupos formados por
similaridade de comportamento no que se refere aos indicadores de mobilidade residencial. Com
base no dendrograma, foi possivel a determinagdo do nimero de conglomerados que convergisse,
de forma parcimoniosa, aos elementos de estudo aqui propostos. A partir da analise de Cluster
K-Means (ou Cluster ndo hierarquico) que produz uma solugdo para o niUmero de conglomerados
identificados, pode-se agrupar o conjunto de observagdes tratadas. O método de iteracdo utilizada
na analise Cluster K-Means baseou-se no critério de distancias entre os respectivos centroides dos
vetores de dados. Adicionalmente, propds-se a implementagdo da Analise Discriminante Multivariada
com vistas a identificacdo de quais indicadores de mobilidade residencial tém similaridade com cada
conglomerado extraido. Com o propdsito de identificagdo de relacionamentos entre os conglomerados
baseados nos indicadores de mobilidade residencial e os indicadores de formagdo da imagem do
destino, implementou-se uma analise de correlagdo e respectivo teste de Kendall.

ANALISE DE DADOS

Do total de 38 entrevistados, 2,6% sdo do sexo feminino e 97,3% do sexo masculino. A idade
média dos entrevistados é de 52 anos. O valor médio dos imoveis ¢ de R$ 247.000,00 reais. A
média salarial mensal é de R$ 15.457,00. Com relagdo ao estado civil, 97,3% sdo casados, 2,6%
sdao separados.

De acordo com a analise hierarquica, pode-se observar, a partir do dendograma a seguir, a
existéncia de trés conglomerados distintos e recortados no segundo intervalo (5 < y < 10). O valor

do eixo “y” expressa o grau de similaridade de forma inversamente proporcional. Portanto, quanto
menor o valor, maior a similaridade.

Dendrograma 1 - Agrupamento dos grupos de individuos da amostra relativos a mobilidade residencial

SAgrupamentos dos grupos de individuos da amostra

25
.

20

Distncias

Srupos de individuos da amostra

Fonte: Dados do estudo (2009).

348  Geraldo B. Campos Junior, Mauro L. de Oliveira Alexandre e Anderson Luiz R. Mdl - Visdo baseada em ...



ISSN Eletrnico 19837151 Turismo

Essa anadlise dos dados serviu para a separagao de grupos distintos de individuos com similaridade
de comportamento de mobilidade residencial. Por meio de uma analise de Discriminante, foi gerado
0 mapeamento que esta relacionado no Grafico 1.

Grafico 1 - Mapeamento da similaridade da amostra relativa a mobilidade residencial
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Fonte: Dados do estudo (2009).

O Grafico 1 representa trés conglomerados com similaridade como resultado mais adequado.
O resultado da classificacdo esta representado na Tabela 1.

Tabela 1 - Resultado da classificacao do cluster

RESULTADO DA CLASSIFICAGAO

Numero de casos no cluster

2 3 Total
1 25 0 25
Grupo
2 0 12 12

Fonte: Dados do estudo (2009).

Na Tabela 1 estdo as quantidades de individuos de cada conglomerado. No conglomerado 1,
existem 25 individuos e, no conglomerado 2, existem 12 individuos. Esses individuos foram agrupados
segundo o critério de distancia entre os respectivos centroides (A ou B ou C).

A verificagdo de quais varidveis de mobilidade residencial sdo as mais significativas para distinguir os
trés cluster, sendo feita por meio da Analise de Discriminante, pode ser observada nas Tabelas 2 e 3.

A Tabela 2 apresenta o Teste Wilks’ Lambda, nesse caso, para verificar a existéncia de diferencas
entre as médias dos grupos formados. Como a (sig = 0,00), rejeita a hipdtese das médias das duas
fungGes discriminantes serem iguais nos trés clusters. Assim, a analise é significativa e ajustada.
A Tabela 3 apresenta as varidveis que distinguem os conglomerados. O conglomerado 1, com 25
individuos, tem caracteristicas de similaridade nos quesitos, em ordem crescente: status (0,189);
mudancas na renda relacionadas com profissao (1,963); e melhoria na qualidade de vida (4,482).
Ja o conglomerado 2, com 12 individuos, tem caracteristicas de similaridade nos quesitos, em
ordem crescente: status (2,128); melhoria na qualidade de vida (3,537); e mudangas na renda
relacionadas com profissao (5,425).
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Tabela 2 - Resultado do teste Wilk “s Lambda

Teste das fungOes Wilks' Lambda Sig.
1 por meio de 2 0,137 0
2 0,599 0

Fonte: Dados do estudo (2009).

Tabela 3 - Resultado da analise discriminante

Analise discriminante de Fisher

Numero dos conglomerados

1 2
Renda 1,963 5,425
Status 0,189 2,128
qualidavida 4,482 3,537
(Constant) -14,646 -25,988
Fonte: Dados do estudo (2009).

Para finalizar a analise de dados, foi feita uma analise de correlacdo entre os conglomerados
formados na analise de cluster e os indicadores de imagem do destino. Os indicadores de imagem do
destino sdo: alojamento; alimentagdo e bebida; transporte; agéncias de viagem; servigos culturais;
servicos recreativos; comércio local; recursos naturais; e cordialidade da populacdo local. Quando
existe interesse em analisar o grau de associagao entre dois conjuntos de scores referentes a um
grupo de individuos, utiliza-se a correlagdo. Mas o coeficiente de correlacdo, por si sO, representa
apenas o grau de associatividade entre as variaveis em estudo. Por isso, sdo necessarias as provas
de significancia sobre o coeficiente calculado. Foi usado o teste de Correlagdo de Kendal devido
aos dados serem ndo métricos e a existéncia de relacbes ndo normais nos dados. Podem-se notar
esses resultados na Tabela 4.

Tabela 4 - Resultado da analise de correlagdo

TABELA DE TESTE DE KENDALL

Discriminagao Coeficiente de correlagdo Significancia
Alojamentos -0,026 0,86
Transportes 0,175 0,242
Alimentos e bebidas 0,143 0,345
Recreacgdo e lazer -0,252 0,087
Cultura -0,071 0,626
Cordialidade 0,062 0,687
Recursos naturais 0,414 0,009
Comércio 0,028 0,848
Agéncias de viagem 0,12 0,412

Fonte: Dados do estudo (2009).
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Os dados da Tabela 4 revelam que o Unico indicador com (sig < 0,05) foi a do indicador
relacionado aos recursos naturais (sig = 0,009), logo, existe uma associacao positiva e moderada
entre os motivos que levaram a compra dos imdveis de segunda residéncia e os recursos naturais
existentes no Estado, pois o coeficiente de correlagdo é igual a 0,414. Os outros indicadores nao
se mostraram significantes.

Os dados revelam que os proprietarios de imoéveis foram motivados a compra dos apartamentos
em condominios fechados de segunda residéncia por causa da melhoria da qualidade de vida, das
mudancas na renda relacionadas a profissdo, e em menor escala, do status. A imagem positiva do
destino, que estd associada ao comportamento de compra, estd muito mais ligada aos recursos
naturais. Assim sendo, pode-se concluir que, em termos de recursos internos do destino turistico,
baseando-se na VBR, relativos a heterogeneidade e a imobilidade de recursos, o sol e o mar seriam
o atrativo principal para esses turistas, logo, o turismo local, para se manter com uma vantagem
competitiva sustentavel, deve fortalecer outros recursos. Investimentos para o mercado turistico local,
como campos de golfe, resorts e hotéis devem ser feitos, pois o recurso sol e mar esta disponivel
em toda a costa nordestina e este ativo sozinho ndo é capaz de levar o destino a uma vantagem
competitiva sustentavel a longo prazo.

CONCLUSAO

A realizacao deste estudo traz para a discussao, em nivel de ciéncia, uma questdo que é cada vez
mais presente e visivel, na dindmica do mercado local, sobretudo por se referir a um produto de certa
complexidade e envolvimento do consumidor. Apesar de se comentar e se discutir genericamente
esse assunto, ele merece ser visualizado de forma mais aprofundada e com métodos cientificos
rigorosos, em face da necessidade de se compreender esse fendmeno e apontar aspectos relevantes
especialmente no que tange a estratégia. Dai a proposicdo deste estudo, que procura agregar algum
valor de qualificagdo investigativa, a partir do conhecimento mais preciso dessa realidade que se
justifica por si mesma, em face da sua importancia social e mercadoldgica.

Nesse sentido, os dados baseados nos 38 entrevistados revelam que os proprietarios dos imdveis
foram motivados a compra dos apartamentos em condominios fechados de segunda residéncia por
causa da melhoria da qualidade de vida, das mudancas na renda relacionadas a profissdo, e em menor
escala, do status. Essas afirmativas expdem a necessidade de melhorar a qualidade de vida satisfazendo
suas necessidades como individuos. Como, na amostra coletada, tem-se uma média de idade de 52
anos, pode-se concluir que sao pessoas que ja tém uma estabilidade financeira, bem como uma renda
representativa e estdo muito mais preocupadas em desfrutar a vida em um lugar paradisiaco com um
clima agradavel. Nesse contexto, a imagem positiva do destino que esta associada ao comportamento
de compra esté muito mais ligada aos recursos naturais. Isso pode ser explicado pelo rigoroso inverno
vivido pelos noruegueses em sua terra natal, onde sua capital Oslo localiza-se na Latitude 59° 55’
N, podendo desfrutar de um ambiente de sol e mar quando chegam ao Rio Grande do Norte. Assim
sendo, pode-se concluir que, em termos de fatores internos do destino Rio Grande do Norte relativos
a heterogeneidade e a imobilidade de recursos, o sol e o mar seriam os atrativos principais para esses
turistas, logo, o turismo local, para se manter com uma vantagem competitiva sustentavel, deve fortalecer
outros recursos, pois o recurso sol e mar esta disponivel em toda a costa nordestina.

O crescimento do turismo, aliado ao preco dos imdveis, vem atraindo cada vez mais investimentos
para o mercado turistico local. Campos de golfe, resorts e hotéis estdo fazendo parte da nova configuracdo
do espaco e estes, sim, sdo recursos que podem diferenciar um destino turistico dos demais.

Finalmente, este artigo aponta para a necessidade de se continuar estudando esse segmento,
verificando sob o ponto de vista dos que promovem essa dinamica do mercado e sua relagdo com
a percepgao do préprio mercado; estudando as tendéncias e as perspectivas; compreendendo os
cuidados e as exigéncias cada vez mais rigorosos por parte da sociedade e das suas diversas formas
organizadas; e, por fim, os impactos sociais, econdmicos e mercadoldgicos dessa atividade. Sdo
aspectos que devem merecer atengao em termos de estudos e pesquisas, no plano da gestdo dos
negocios e do processo complexo que envolve esse segmento. Uma das limitagGes deste estudo é
o fato de a amostra ser formada por apenas 38 entrevistados, isto causado pela limitado espago
amostral e pela dificuldade de acesso aos entrevistados.
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