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Resumo

O proposito desta pesquisa é analisar a importancia da imagem e do valor da marca na
percep¢do e no comportamento de jovens consumidores e os fatores que levam a satisfacdo
Com esse consumo.

Os resultados mostram que, desde cedo, os jovens se influenciam por marcas, deixando que
elas facam parte de seus cotidianos e interfiram até mesmo em suas personalidades.

Palavras-Chave: Valor da marca; identidade da marca; jovens consumidores; decisdo de
compra.

Abstract

The purpose of this research is to analyze the importance of image and brand value in the
perception and behavior of young consumers, and the factors that lead to satisfaction with this
consumption.

The results show that, from an early age, young people are influenced by brands, allowing
them to be part of their daily lives and interfere even in their personalities.
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O desejo de possuir artigos de luxo vem de tempos antigos e tem sido tradicionalmente
relacionadas com exclusividade e diferenciacdo do individuo dentro dos diferentes estratos
periodos historicos e sociais. Até o luxo do século XVIII foi preservar a exclusividade da
nobreza, que foi distinguido de outros através de consumo conspicuo sinénimo de poder
politico.

Apoés a Revolugéo Industrial e a ascensdo da burguesia, luxo torna-se sinbnimo de
poder econdmico iniciar um processo de democratizacdo que atinge o hoje. Se o seculo XIX
foi caracterizado por um consumo através de classes que tentavam imitar o estilo de vida
aristocratico; o século XX representa 0 consumo luxo na busca por experiéncia na sua
dimenséo mais emocional e hedonista.

Hoje, e com os dois simbolismos, 0 consumo de marcas de luxo também se torna uma
escolha pessoal de cada individuo que diferenca para os outros e definir como uma pessoa
com discricdo. Este simbolismo cultural reflete um novo tipo de consumidor, mais informado,
exigente e infiel a marcas, que busca o equilibrio em um consumo que satisfaz seu desejo de
excitacdo e €, a0 mesmo tempo, consistente com a sua bagagem intelectual e estrutura de
valores.

O objetivo desse artigo € analisar qual a influéncia do valor da marca no momento da
decisédo de compra dos consumidores jovens; identificar qual tipo de produto o consumidor
adquire de maior valor de marca; qual a forma usada pelos consumidores para comprar um
produto de determinada marca; esses consumidores optam por produtos tradicionais ou por

langamentos; a midia afeta a escolha pelas marcas.

“O valor da marca é uma construgdo mental complexa para o cliente e tem merecido
especial atencdo nos estudos de marketing. Entender o que é o valor para o
consumidor pressupde conhecer e compreender o que pensa o consumidor nas
relagdes de consumo (WOODRUFF et al., 1996) ”

O sucesso de uma marca depende de diversos fatores, dentre eles a aceitagdo de seu
publico-alvo, bem como do uso de estratégias de marketing condizentes com as metas a serem
alcancadas. Portanto, o valor da marca corresponde ao valor intrinseco que esta carrega

consigo, ou melhor, ao valor ajustado ao produto em decorréncia do nome da marca que este
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representa. Uma marca forte devera possuir uma natureza emocional bem definida para,
assim, conferir sensagdo de realizagdo ao consumidor (OLIVEIRA, 2007).

Para que isso aconteca, toda a atengdo deve ser voltada ao consumidor, no antes, no
durante e no depois da compra ou execucdo do servico. Kotler e Keller (2006) confirmam,
dizendo que assim que a empresa identificar os principais concorrentes, ela deve descobrir
suas estratégias, seus objetivos, suas forcas, suas fraquezas.

Oliveira (2007) afirma que a marca € também definida pelas impressdes dos
consumidores sobre as pessoas que as consomem e pela sua prépria experiéncia pessoal. Ela é
um sistema integrado de acGes que envolvem a absoluta eficiéncia na preparacdo, entrega e
manutencao dos atributos materiais da mesma.

Caldas e Godinho (2007) explicam que os consumidores buscam hoje se orientar nas
mensagens de beneficios que as marcas conseguem transmitir. Ou seja, a imagem da marca,
enquanto elemento de um planejamento de gestdo de marca favoravel, pode fazer um
consumidor de decidir por seu consumo através de beneficios atrelados a ela.

Em uma viséo geral, atestada por Kotler e Keller (2006), uma identidade eficaz precisa
exercer trés funcgdes: estabelecer a personalidade do produto e a proposta de valor; comunicar
essa personalidade de forma diferenciada; transmitir poder emocional além da imagem
mental. A identidade da marca agrega caracteristicas ao produto, gerando afinidade com seus
consumidores; explana, a esse mesmo grupo de consumidores, qual o seu parecer no mercado;
e, para completar, agrega valor sentimental, tornando-se ainda mais proxima ao consumidor.

Para conquistar o cliente, a marca precisa agir diferente. O diferente chama mais
atencdo. O fato de fugir do lugar-comum e proporcionar certos produtos ou servigos de
maneira diferenciada garante mais facilmente um lugar na mente do consumidor.

O trabalho estd fundamentado pelas teorias da motivacdo, pelos estudos do
comportamento de compra do consumidor e pelos conceitos de valor de marca.

O artigo estd organizado pelas teorias que embasam o estudo; seguido pela

metodologia da pesquisa, analise de dados e as consideracdes finais.

Metodologia
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A pesquisa exploratéria tem como objetivo proporcionar maior familiaridade com o
problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipoteses. A grande maioria
dessas pesquisas envolve: (a) levantamento bibliogréfico; (b) entrevistas com pessoas que
tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado; e (c) analise de exemplos que
estimulem a compreensdo (GIL, 2007). Essas pesquisas podem ser classificadas como:
pesquisa bibliografica e estudo de caso (GIL, 2007)

De acordo com Oliveira (2007) a pesquisa bibliografica € o estudo e analise de
documentos de dominio cientifico tais como livros, periddicos, enciclopédias, ensaios criticos,
dicionarios e artigos cientificos, sendo a principal finalidade proporcionar aos pesquisadores o
contato direto com obras, artigos ou documentos que tratem do tema em estudo. Gil (2002)
afirma que esta acontece quando € elaborada a partir de material ja publicado, livros e artigos
de periodicos.

A pesquisa bibliografica tem a finalidade de conhecer as contribuicbes cientificas
sobre determinado assunto, comprovando que determinada hipdtese ndo constitui objeto de
estudo de outros pesquisadores (FERRARI, 1982).

Os tipos de pesquisa utilizados para o artigo foram: exploratoria e bibliogréafica.

Teorias Motivacionais

Para Sawrey e Telford, (1976, p. 18, apud, Karsaklian, 2000, p. 22), motivo pode ser
definido como “uma condicéo interna relativamente duradoura que leva o individuo ou que o
predispbe a persistir num comportamento orientado para um objetivo, possibilitando a
transformacdo ou a permanéncia de situacdo”. O comportamento motivado a aquele que
persiste na busca por algo. O motivo é uma condicdo interna que conduz as pessoas a
persistirem em atingir determinados objetivos.

Vérias teorias buscam explicar e entender essa motivagdo. Dentre elas estdo: a
behaviorista, a cognitivista, a psicanalitica e a humanista, explicadas a seguir a partir de
Karsaklian (2004).

As teorias behavioristas de aprendizagem supdem que o aprendizado ocorre como

resultado de respostas a eventos externos.
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Para Solomon (2002, p. 74), “os psicdlogos que acreditam nesse ponto de vista ndo se
concentram nos processos internos do pensamento. Em vez disso, veem a mente como uma
“caixa preta” e enfatizam os aspectos observaveis do comportamento”. Esses aspectos
observaveis consistem de estimulos ou eventos percebidos a partir do mundo externo e, as
respostas ou reacOes a esses estimulos. [Essa abordagem é criticada, pois ignora o
comportamento consciente e a reagdo das pessoas como interpretacdo dos estimulos.

A teoria cognitivista considera o consumidor como um individuo que compra
fortemente influenciado por fatores cognitivos, como a memoria passada, a motivacao, o
aprendizado que ja adquiriu a partir de outras situacdes de consumo, seus valores e crengas.
Também é fortemente influenciado pela cultura, familia, por outros grupos dos quais participa
e por fatores situacionais do momento da compra, localizados no ambiente e impactados pelo

trade marketing.
A teoria psicanaliticaenfatiza 0s processos psicolégicos que ocorrem na mente do
consumidor no momento da compra. O consumo, de acordo com a teoria
psicanalitica, representa a proje¢do externa de necessidades e desejos inconscientes.
Essa abordagem foi importante para a publicidade e para o marketing, por mostrar a
dimenséo simbdlica do consumo. (KARSAKLIAN, 2004, p. 28).

A teoria humanista veio para refutar o método cientifico utilizado pela teoria
Behaviorista, e o determinismo da Psicanalise. N&o se trata de uma escola, mas de uma
corrente com a contribuicdo de varios estudiosos.

Essa teoria tem como preceito, que o homem é responsavel por suas escolhas. O foco é
no agora (KARSAKLIAN, 2004, p. 34). Dentre os estudiosos se destacam Maslow e Rogers,
A contribuicdo mais emblematica de Maslow é a Pirdmide das Necessidades. Trata-se da
hierarquizacdo das necessidades do homem divididas em necessidades fisiologicas,
necessidades de seguranca, necessidades sociais, necessidades de auto-estima e, por fim,
necessidade de autorrealizacdo (nessa ordem de importancia). Uma analise sobre quais sdo as
motivagdes dos individuos em relacdo ao meio para alcancar um estado de satisfacdo e ou
equilibrio. Podem emergir de um estado de tenséo psicoldgico e/ou fisiologico.

Essa piramide € estudada na Comunicacao a fim de estabelecer quais sdo 0s niveis
de demandas, quais necessidades podem se tornar desejos, auxilia também na delimitacdo do

segmento ou publico alvo (KARSAKLIAN, 2004, p.34).
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Dessa forma, as pessoas sentem varias necessidades as quais serdo satisfeitas por

etapas, dependendo do grau de importancia.

Comportamento de Compra

Os consumidores comecam as atividades de compra e uso formando atitudes sobre
produtos e marcas alternativas e chegando as suas preferéncias como o resultado da
comunicacdo com os membros dos seus grupos de referéncia, ou decorrentes de processos
individuais de decisdo, como motivacdo, percepc¢do, aprendizagem, formacdo de atitude e
processos de tomada de deciséo (WELLS e PRENSKY, 1996).

Mesmo passando pelos trés primeiros estagios do processo de decisdo, de acordo com
0 plano e a intencdo de compra de um determinado produto de uma marca especifica, o
processo de escolha ndo se encerra, pois uma série de influéncias situacionais surge e pode,
definitivamente, afetar a decisdo de compra do consumidor. Esses efeitos situacionais sao
estabelecidos por aspectos circunstanciais que formam o contexto no qual a atividade de
compra ocorrera, por exemplo, o local e as interacbes sociais envolvidas nessa compra
(MOWEN e MINOR, 1998).

Segundo S&mara; Morsch (2005), esse processo esta estruturado da seguinte forma:
reconhecimento da necessidade; busca de informacdo; avaliacdo das alternativas do produto;
avaliacdo das alternativas de compra; deciséo de compra; comportamento pos-compra.

Ao realizar uma compra de um produto com 0 seu uso previamente estabelecido, o
consumidor assume um compromisso a respeito de quando o consumo vai ocorrer. Porém, em
alguns casos a compra € feita sem 0 exato conhecimento de quando o consumo ocorrera.
Nesses casos, quando a decisdo de consumir é feita independentemente da decisdo inicial de
compra, pode ser interessante para a empresa concentrar seus esfor¢cos no incentivo ao
consumo em vez de focar exclusivamente no incentivo a compra (BLACKWELL, MINIARD
e ENGEL; 2005).

Segundo Caldas e Godinho (2007) os consumidores se orientam nas mensagens de

beneficios que as marcas transmitem. Ou seja, a imagem da marca, sendo um elemento de
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planejamento de gestdo, pode influenciar o consumidor a se decidir por seu consumo através
de beneficios ligados a ela.

Para ser eficaz a identidade da marca tem que agregar valor sentimental, tornando-se
ainda mais préxima ao consumidor, estabelecendo a personalidade proposta de valor do
produto, comunicando isto de forma diferenciada.

Em seu estudo, Sandell (1968) identificou que efeitos situacionais comuns entre
individuos representaram 39,9% da variancia em seus comportamentos de compra, enquanto
efeitos pessoais representaram 27,8%. No mesmo caminho, Belk (1974) comprovou que 0s
efeitos da situacdo de consumo representaram 18,7% da variacdo no comportamento de
consumo, enquanto efeitos individuais representaram apenas 3,4%. Esses resultados indicam
que, embora existam efeitos individualizados que influenciam o comportamento de compra
dos consumidores, também existem os efeitos referentes as situacbes de compra e consumo
dos produtos, que sdo significativos e norteiam as decisdes dos individuos.

Nesse processo de decisdo de compra o valor que a marca possui € um item de grande

influéncia em vérias dessas etapas.

Valor da Marca

No contexto sobre o valor da marca, surge o conceito de brand equity, como uma
fonte de grande direcionamento dos estudos académicos, e um dos topicos-chave em
marketing nos ultimos tempos (BUIL; DE CHERNATONY e MARTINEZ, 2008).

Buscando-se na literatura uma definicdo sobre brand equity, algumas respostas séo
encontradas, porém ndo ha uma convergéncia quanto a sua definicdo na disciplina de
marketing (KELLER, 1998). Essas diferentes abordagens para brand equity oferecem alguns
caminhos para estudo e mensuragdo: Keller (1993, 1998) define brand equity baseado no
consumidor como efeito diferencial do conhecimento da marca na resposta do consumidor
para as acdes de marketing. Francois e MacLachlan (1995) consideram que brand equity é
melhor compreendido como sendo uma soma de valores intangiveis que estdo associados a
um produto identificado por uma marca. Essa definicdo se aproxima do conceito apresentado

por Aaker (1998, p.16), que considera brand equity como “um conjunto de ativos e passivos
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ligados a uma marca, seu nome e simbolo, que se somam ou se subtraem do valor
proporcionado por um produto ou servigo para uma empresa ou para os clientes dela”.

Para estabelecer uma marca é preciso que 0s consumidores percebam as diferencas
entre as marcas em determinado tipo de produto, e essa diferenciacdo esta relacionada aos
atributos mais intangiveis (KELLER e MACHADO, 2006). As marcas sdo importantes nos
momentos de escolha, inclusive quando a situacdo envolve commodities e 0 poder de uma
marca reside na mente dos clientes e de todos 0s pensamentos, sentimentos, percepgoes,
crengas, atitudes, comportamento e assim por diante, que resultam de uma infinidade de
possiveis interacBes da marca (WEBSTER e KELLER, 2004).

Belk, Walerndorf e Sherry (1989) verificaram que os consumidores contemporaneos
elegem determinados objetos e experiéncias de consumo como representantes de algo que vai
além do que aparentemente propdem. O consumidor forma uma percepcéo de valor, pela qual
a consequéncia derivada do uso de um produto ira leva-lo a obter os estados finais desejados,
ou seja, 0 levaréa a conquista de valores pessoais.

A importancia de se conhecer a influéncia de diferentes tipos de marca na preferéncia
de compra ja vem sendo destacada desde que 0s produtos assumiram caracteristicas
simbdlicas e o consumo deles passou a depender mais do seu significado social do que da sua
utilidade funcional (MIRANDA, 2006). Consequentemente é preciso conhecer a marca e
fazé-la crescer na direcdo correta e, para realizar tal tarefa, os gestores de marca devem ter
profundo entendimento das novas e persuasivas formas de posiciona-las (KOTLER,;
KELLER, 2006).

Aaker (1998) considera que o nivel de conhecimento que as pessoas tém a respeito das
marcas estd diretamente relacionado aos valores dessas marcas para 0s consumidores.
Complementa afirmando que esse é um processo que envolve desde 0 momento em que a
marca ndo € reconhecida em uma categoria de produtos até o nivel em que a marca é
lembrada em primeiro lugar na representacdo de produtos.

A lealdade é uma medida de ligacdo do consumidor com a marca, na qual um cliente
leal continua comprando um determinado produto, mesmo que outros concorrentes
proporcionem beneficios semelhantes. A lealdade reflete a probabilidade de o consumidor

mudar ou ndo para outra marca, especialmente se o concorrente opta por alternar algum
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atributo em seu produto, quer seja preco ou outra caracteristica (AAKER, 1996). Entre as
vantagens de lealdade a marca, reduzindo os custos de marketing e fortalecimento de marca
para as ameacas da concorréncia (ALHADDAD, 2014; AAKER, 1994). Além disso, 0s
clientes com maior grau de conhecimento sobre uma categoria de produtos, por exemplo,
percebem menor risco na compra e quanto maior o risco percebido no processo de compra,
maior a tendéncia dos clientes a serem leais as marcas (HELSEN e SCHMITTLEIN, 1994).

A confianca da marca é baseada na crenga do consumidor de que a marca realiza seu
valor ou promessa, ou seja, a percepcao de que a marca satisfez ou satisfaz as necessidades do
consumidor (ROSEMBERGER 111, 2009), além de colocar os interesses do cliente acima dos
préprios interesses da empresa em situacdes que envolverem problemas com os produtos
(KOETZ et al, 2009). A confianca na marca tem duas dimensdes: a primeira, cuja natureza
estd na capacidade e vontade de manter as promessas e satisfazer as necessidades dos
consumidores; a segunda compreende as boas intencdes em relacdo aos interesses dos
consumidores (BALLESTER; ALEMAN, 2005), a qual envolve a convicgdo do consumidor
de que a marca ndo tirara vantagem da vulnerabilidade do consumidor. Assim, essa dimensdo
abarca aspectos como altruismo, benevoléncia, honestidade e justica (BALLESTER, 2004).
Além disso, quanto maior for a confianca na marca, mais o cliente se compromete com ela e
quanto maior o compromisso do cliente com a marca, maior sera a toleréncia a elevacgdo de
preco. Dessa forma, a confianca na marca estda muito associada a satisfacdo, a lealdade a
marca e & manutencio das relagdes com os clientes (BALLESTER; ALEMAN, 2001).

Com todos esses atributos dados ao valor de marca é facil entender o porqué dos
jovens serem alvos do império das marcas. As midias, os veiculos de comunicagdo, as
empresas ou servicos utilizam os mesmos instrumentos tecnoldgicos desta era globalizada e
massiva de informacdes para abordar esse publico.

Portanto, os jovens sdo um nicho de mercado altamente lucrativo, que busca marcas
novas e que se enquadra a estilos e modos diferentes de vida. Composto por pessoas que estdo
sempre a procura de atualizaces, estando por dentro da moda e seguindo diferentes
tendéncias mundiais. Nesse contexto, as marcas que mais se adequarem a esse estilo de vida,

terdo maior probabilidade de fidelizacdo desse publico.
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Analise de Dados

Numa pesquisa descritiva quantitativa efetuada na PUC Campinas em 2009, foi
selecionada uma amostra da populacdo, a partir da qual, foi possivel quantificar e comparar as
preferéncias do consumidor em relacdo a compra, enfatizando percentuais sobre as mesmas,
assim como possibilitou a comparacao e analise das opiniées em relacéo ao valor da marca no
momento da deciséo de compra.

Foram feitas perguntas a 30 alunos de um total de 89 convidados a participar da
pesquisa, entre 18 e 26 anos. Como instrumento de coleta de dados foi utilizado um
questionario com doze perguntas de multipla escolha, os mesmos foram entregues aos alunos
de mdo em mdo, abordando-os com a pergunta: VVocé poderia responder um questionario

sobre consumo?

Principais Questionamentos

Feminino 67%
Sexo
Masculino 23%
18-20 60%
Idade
21-23 40%
Muito 20%
Consumo Moderado 65%
Nenhum 15%
Muito 60%
Importéncia da Marca Moderado 25%
Nenhum 11%
Muito 30%
Midia interfere na decisdo de compra Moderado 63%
Nenhum 7%

Concluiu-se que, as pessoas apesar de apresentarem uma tendéncia consumista,
disseram ndo se enquadrar nesse perfil, afirmando que a marca faz diferenca na hora da

compra, mas ndo é um fator decisivo e que os produtos em que a marca faz diferenca sdo
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principalmente roupas e acessorios. E por fim, os que se consideraram influenciados pela

midia disseram que as propagandas sdo as principais formas de influéncia.

Consideracdes Finais

Através de analises com base na teoria humanista de motivacdo é possivel identificar
que, devido as necessidades dos jovens, tanto primarias quanto secundarias, e também as
imagens que as marcas passam, como ideais a serem seguidos, 0S jovens passam a Se
identificar com as caracteristicas oferecidas pelo valor da marca. Essa identificacdo pode se
tornar, consequentemente, um estimulo para a o uso das marcas utilizadas como uma maneira
de identificagdo da forma de vida do consumidor.

Os resultados da pesquisa evidenciam que, por motivos conscientes ou inconscientes,
apesar de ndo considerarem que adquirem um produto de acordo com sua marca, grande parte
dos jovens entrevistados afirmam que a marca faz sim diferenca no processo de decisdo de
compra, porém ndo de uma forma decisiva.

Conclui-se considerar que os jovens sdo influenciados pelo valor de marca de um
produto ou servigo, e que isso pode ser utilizado pelas empresas como uma forma de alcangar

seus consumidores, fazendo que eles sejam cada vez mais fiéis a marca.
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