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Resumo

O objetivo desse artigo cientifico ¢ analisar o comportamento dos consumidores jovens,
universitarios, das classes A ¢ B no momento da compra € como as marcas, seus
valores, e posicionamentos influenciam tais consumidores. A metodologia utilizada
pelos pesquisadores inclui pesquisas exploratoria, bibliografica e descritiva quantitativa.
Usou-se como referéncial tedrico livros sobre teoria de motivacdo de compra e
identidade de marcas, como sdo criadas as mesmas e como interferem na vida dos
consumidores. Os resultados apontaram que os jovens se aproximam das marcas muito
cedo, deixando que elas se tornem parte comum de seus cotidianos e até mesmo de suas
personalidades.
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Este artigo trata da influéncia do valor da marca na decisdo de compra dos
jovens universitarios das classes A e B. O tema escolhido mostra-se importante, pois ¢
vinculado ao meio da publicidade, do ambiente universitario, dos jovens, e pelo proprio
interesse dos pesquisadores na questdo de como uma marca pode adquirir um valor que
influencie no seu desenvolvimento, chegando ao sucesso mercadoldgico.

Foram formuladas as seguintes questdes: qual a influéncia que as marcas de
grande valor causam nos consumidores jovens? Como isso afeta o seu consumo e seu
dia-a-dia? Essa influéncia € positiva ou negativa?

As hipoteses sugeridas foram: as marcas de grande valor causam uma influéncia
positiva nos consumidores, estes se sentem bem ao efetuar a compra, por se tornarem
socialmente aceitaveis, por adquirirem um produto muito conhecido; a influéncia das
marcas de grande valor afeta o consumo e o dia-a-dia dos consumidores; os motivos
para a compra dos produtos das marcas de grande valor podem ser supérfluos, ou nao; o
motivo da aquisi¢do do produto pode ser pela qualidade do mesmo, ou apenas pelo
status que ele proporciona.

O objetivo geral desse artigo ¢ identificar se existe e qual a influéncia que o
valor da marca causa no momento da decisdo de compra dos consumidores jovens
universitarios das classes A e B. Os objetivos especificos definidos foram, descobrir
qual tipo de produto o consumidor adquire de maior valor de marca; analisar qual a
forma usada pelos consumidores, principalmente os que ainda dependem dos pais, para
comprar um produto de determinada marca; identificar se os consumidores optam por
produtos tradicionais ou por lancamentos; identificar se a influéncia da midia afeta na
escolha pelas marcas; analisar se a compra ¢ efetuada devido ao status que a marca
proporciona ao invés do conforto e da qualidade do produto.

O artigo esta organizando da seguinte forma: inicialmente sdo apresentadas as
teorias que embasam o estudo; em seguida ¢ apresentada a metodologia da pesquisa e a
analise dos dados; e as consideracdes finais.

Teoricamente o trabalho estd fundamentado pelas teorias da motivagao, pelos
estudos do comportamento de compra do consumidor e pelos conceitos de valor de

marca.
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Teorias da Motivacio

Todas as pessoas podem citar uma variedade de objetos que desejam possuir, e pelos
quais poderiam se esforcar para conseguir. Pode-se dizer que quando isso acontece
estamos motivados para atingir um objetivo. Segundo Karsaklian (2004) “motivagdo ¢
algo que ndo pode ser diretamente observado e, por essa razao, infere-se a existéncia de
motivacdes pela observagao do comportamento”. O comportamento motivado 4 aquele
que persiste na busca por algo. O motivo € uma condi¢do interna que conduz as pessoas
a persistirem em atingir determinados objetivos.

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

A teoria behaviorista tem a visdo de que a motivagado ¢ gerada exclusivamente pelo
impulso, derivado de necessidades bioldgicas e do habito. Essa abordagem ¢ criticada
pois ignora o comportamento consciente e a reacao das pessoas como interpretacao dos
estimulos.

A teoria cognitivista leva em consideracdo que os efeitos dos estimulos ndo sao
automaticos, e sim que cada individuo analisa os mesmos de acordo com as
experiéncias pelas quais ja passou. Dessa forma o comportamento ¢ visto como
resultado de escolhas conscientes e também dos acontecimentos que ocorrem no
mundo externo sobre o qual as pessoas ndo tém controle.

A teoria psicanalitica ¢ baseada nos conceitos de Freud que mostrou que “o
comportamento humano ¢ determinado basicamente pela motivacdo inconsciente e
pelos impulsos instintivos”. O comportamento ¢ resultado da interagdo entre as trés
partes do psiquismo: id, ego e superego. Essa abordagem foi importante para a
publicidade e para o marketing, por mostrar a dimensdo simbolica do consumo.
(KARSAKLIAN, 2004, p. 28).

A teoria humanista compreende que “o organismo torna-se motivado por meio de
necessidades internas ou externas que podem manifestar-se tanto no nivel fisiologico
como no nivel psicologico” (KARSAKLIAN, 2004, p. 34). Dentre os estudiosos se
destacam Maslow e Rogers, que classificaram as necessidades em 5 grupos:

fisiologicas, de seguranca, de afeto, de status e estima e de auto-realizacdo. Esse estudo
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gerou a conhecida Hierarquia das necessidades de Maslow, a qual aponta que “a
hierarquizagdo obedece a uma escalonagem na qual se passa de um nivel a outro, a
medida que o anterior ¢ satisfeito” (KARSAKLIAN, 2004, p. 34).

Dessa forma, as pessoas sentem varias necessidades as quais serdo satisfeitas por

etapas, dependendo do grau de importancia.

Para o presente estudo sobre a influéncia do valor da marca na decisdo de compra
dos jovens universitarios sera considerada como base a teoria humanista da motivagao.
Esta, ao contrario das outras teorias citadas anteriormente, ndo concorda com a idéia de
que todos respondem de forma mecanica ou cognitiva aos estimulos, ou por impulsos

ou motiva¢ao do inconsciente, e sim, de acordo com suas necessidades.

Comportamento de Compra do Consumidor

Trata-se do estudo profundo das necessidades, desejos e de como todos se
comportam € o que motiva suas agdes no momento de compra de um produto ou
servigo. Busca sempre compreender todo o seu processo, desde o inicio até o pds
compra, avaliando cada etapa.

Apesar de grande parte dos consumidores ndo ter consciéncia de que sua decisdao de
compra possua tantas etapas, a observacdo por parte de especialistas mostra que
realmente essa estrutura existe e se aplica a todos os consumidores. Segundo Samara;
Morsch (2005), esse processo esta estruturado da seguinte forma: reconhecimento da
necessidade; busca de informacao; avaliagdo das alternativas do produto; avaliagdo das
alternativas de compra; decisao de compra; comportamento pos-compra.

Todas estdo sob influéncias de fatores culturais, bioldgicos, sociais, pessoais €
situacionais, que podem interferir no resultado de qualquer uma dessas etapas dentro do
contexto do consumo.

Além desse processo existem varios tipos de comportamento de compra, que variam
de acordo com a intensidade da busca de informagdo e do envolvimento do consumidor
para com o produto ou servigo. Esses comportamentos podem ser em relagdo a compras

habituais, que possuem um menor envolvimento por parte do consumidor, ou podem ser
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em relacdo a compras mais complexas, que exigem um maior envolvimento e maior
busca de informacoes.

Como exemplo de compra complexa pode-se citar a aquisicdo de um automovel,
que possui um alto valor simbolico e pode caracterizar uma auto-imagem do
consumidor, o que resulta em uma busca maior por caracteristicas e possibilidades do
produto, sendo assim uma compra mais racional. J& um produto utilizado no dia a dia,
como um produto de limpeza, ndo possui um alto valor, e, portanto, pode ser
caracterizado como uma compra habitual, que exige um menor envolvimento € uma
menor busca de informacgao por parte do consumidor.

“A busca de informagdes refere-se a quantidade de tempo e de energia que um
individuo dedica ao processo de coleta de dados antes de tomar uma decisdo”.
(SAMARA e MORSCH, 2005). O envolvimento pode ser medido de acordo com a
quantidade de tempo, a preocupagdo e¢ o cuidado do consumidor na decisao de compra
de determinado produto ou servigo.

Dentro desse processo de decisdo de compra o valor que a marca possui ¢ um item
de grande influéncia em vérias dessas etapas. A seguir, sua importincia serd citada mais

detalhadamente.

Valor de Marca

Como seria 0 mundo sem as marcas? Por que esses pequenos simbolos geram tanto
interesse nas pessoas? Por que determinadas marcas tem um valor tdo alto e outras
passam despercebidas? Sdo essas e tantas outras perguntas que deixam duvidas quanto a
importancia das marcas na vida dos consumidores.

Suas origens sdo desconhecidas, mas acredita-se que tenham sido desenvolvidas a
partir da pratica de identificar com brasa barris de cedro com bebidas destiladas ou
através de marcagdes de gado. Inicialmente as marcas ndo eram utilizadas para criar
valor, mas sim pela simples necessidade de diferencia-las.

Com essa necessidade de diferenciagdo de produtos ou servigos, surge também a
pratica de distinguir qualidades e atributos dos respectivos produtos e assim passam a
existir as marcas, simbolos que atribuem valor ao produto ou companhia em relagao a

seus concorrentes.
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“A marca oferece, de certa maneira, uma possibilidade de distinguir a oferta da
empresa, de diferencid-la da concorréncia e de criar um valor adicional ao que
se espera do produto ou da empresa. A marca ¢ ainda uma possibilidade de
aproximac¢do entre a empresa ¢ o consumidor, podendo leva-lo a compras
repetidas e até a fidelidade”.(PEREZ, 2004, p.129).

Estar na mente do consumidor ¢ essencial, porém, levando em consideragdo que
uma sé pessoa ¢ atingida em média por 5 mil mensagens de marcas diariamente, torna-
se cada vez mais dificil se destacar em um mercado tdo saturado. Dessa forma uma
marca tem que ser forte o bastante para se diferenciar da concorréncia. E importante
ressaltar que o fato de uma marca ser Top of Mind® nao significa que a mesma seja lider
de mercado.

Na verdade, as marcas sdo objetivos intangiveis a serem atingidos pelos
consumidores, essas ndo sao apenas um logotipo ou um simbolo, sua extensao vai além
de apenas um desenho. Elas representam uma promessa, um ideal a ser seguido; as
pessoas se apaixonam pelas marcas e fazem com que as mesmas se tornem um estilo de
vida, estereotipando individuos pelo que usam e possuem.

E nesse instante em que entra em cena o valor de marca, sendo esse transpassado
pelos valores da empresa. E através dele que o consumidor cria vinculos com a
companhia, produto ou servico, pois transmite ideais, atitudes e sentimentos. Trata-se da
expansdao da marca criada no papel, a qualidade percebida pelo cliente, as associa¢des
feitas com a marca, o conhecimento por parte do publico e a lealdade de seus
consumidores.

O valor de marca abrange todos os sentimentos que o publico tem pela mesma e por
si proprio. Portanto, o desejo por status, a qualidade do produto, a influéncia de grupos
sociais, satisfagao de uso, confianca ¢ a relacdo custo beneficio interferem diretamente
na vida do consumidor.

Segundo Walter Landor, fundador da Landor Associates os produtos sdo criados na

fabrica e as marcas sdo criadas na mente®. Portanto, ndo se trata apenas de mostrar a

4 De acordo com uma pesquisa realizada na Inglaterra, sob supervisdo de Robert Heath.

°0 grau de lembranca da marca/empresa mais lembrada pela populacéo.

¢ Disponivel em: <http://www.landor.com/index.cfm?bhcp=1>
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marca ao publico, mas sim fazer com que ela se fixe na mente e no cotidiano das
pessoas, ¢ dessa forma que a empresa, produto ou servigo toma base para se posicionar
no mercado. Contudo para adquirir essa posicdo ¢ necessario que o valor de marca
transmita aos consumidores todas as afeicdes possiveis para que esses possam ter com a
marca.

Nao se pode separar a marca como simbolo, da sua expansdo como valor. Os
elementos estdo interligados para que o publico alvo tenha uma imagem tnica da marca,
assim se faz com que o consumidor tenha lembrangas, sensacoes, habitos, sentimentos
bons ou ruins quando se depara com um simbolo representante de uma marca.

Dessa forma para se diferenciar entre uma marca conhecida, imponente e importante
e uma marca fragil e sem notabilidade, ¢ preciso fazer com que o produto, a empresa ou
o servigo se coloque no mercado a ponto de se manter, cuidar, e principalmente
gerenciar de forma profissional a sua marca. Marcas que mudam seu posicionamento
constantemente, por maiores que sejam, acabam gerando duvidas nos consumidores,
deixando-os confusos e receosos, pois perdem a confianga.

Com todos esses atributos dados ao valor de marca torna-se facil entender por que
os jovens sao tao influenciados e sdo alvos faceis a serem atingidos pelo império das
marcas. Com a evolu¢do das midias e dos veiculos de comunicacdo as empresas ou
servicos utilizam os mesmos para abordar esse publico, que estd vulneravel, desde o
instante em que nasceu, aos avancos da era tecnoldgica e da globalizacao.

O publico jovem, por sua vez, esta se organizando cada vez mais, tomando decisdes
de acordo com ideologias, figurinos e comportamentos. Além disso, esse segmento esta
comegando a trabalhar mais cedo e adquire assim, poder financeiro para ter liberdade de

consumir o que deseja.

“Essa geragdo ¢ exigente, extremamente preparada, com muita informagdo. E
quem montar uma estratégia eficiente de marketing para explorar esse
segmento, tera em maos um publico forte e com grandes oportunidades de
fidelizagao”. (COSTA E SILVA, 2002, p.93)

Portanto, o publico jovem se mostra um nicho de mercado altamente lucrativo, pois
busca marcas novas e que se enquadram a estilos especificos e & modos diferentes de

vida. Esse publico ¢ composto por pessoas que estdo sempre a procura de modernidade
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e atualizacOes, gostam de estar por dentro da moda e de seguir diferentes tendéncias do
mundo atual. Desta forma as marcas que mais se adequarem a este publico terdo maior

probabilidade de fidelizag¢ao por parte dos mesmos.

Metodologia

Os tipos de pesquisa utilizados para o artigo foram: exploratdria, bibliografica e
descritiva quantitativa.

A Pesquisa Exploratdria consiste na utilizagdo de dados e artigos ja existentes
relacionados ao tema escolhido, sendo assim o primeiro contato com o tema a ser
analisado, levando o mesmo ao conhecimento do pesquisador. Em razdo do carater
flexivel da pesquisa exploratoria, o pesquisador deve estar aberto ao recebimento de
novas informagdes. No entanto, esse tipo de pesquisa ndo possui carater conclusivo,
sendo necessaria também, a realizagdo de uma pesquisa mais especifica, como a
bibliografica ou a descritiva quantitativa.

O levantamento bibliografico fornece o embasamento teodrico desenvolvido
através de livros, periodicos, documentos ligados ao tema. Essa pesquisa foi usada
devido ao seu objetivo de gerar o conhecimento de diferentes materiais cientificos
referentes ao tema procurado.

A pesquisa descritiva quantitativa busca observar e analisar um objeto, sem a
interferéncia do investigador. Pode ser usada para avaliar comportamentos e
preferéncias e até atitudes e opinides. Na pesquisa descritiva quantitativa foi
selecionada uma amostra da populacdo, a partir da qual, foi possivel quantificar e
comparar as preferéncias do consumidor em relagdo a compra, enfatizando percentuais
sobre as mesmas, assim como possibilitou a comparagdo e analise das opinides em
relagdo ao valor da marca no momento da decisao de compra.

A coleta de dados da pesquisa descritiva quantitativa foi realizada no campus I
da Pontificia Universidade Catélica de Campinas, com uma amostra composta por
jovens do sexo feminino e masculino, das classes A e B, com idade entre 18 ¢ 26 anos,
estudantes dos cursos de Administragdo, Comércio Exterior, Publicidade e Propaganda,
Jornalismo, Relacdes Publicas, Turismo, Arquitetura e Urbanismo e Engenharia

Ambiental.
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O método utilizado para a selecdo de amostra foi ndo-probabilistico, no qual as
amostras sao selecionadas sem a utilizacao de conceitos de estatistica, ¢ sim de acordo
com os critérios do pesquisador e com os objetivos do estudo, e baseado na técnica de
sele¢do por cotas, utilizada com freqiiéncia por institutos de pesquisa. Cada um dos 3
pesquisadores entrevistou uma média de 30 pessoas, com um numero total de 89 alunos
entrevistados. O instrumento de coleta de dados utilizado foi um questionario com 12
perguntas de multipla escolha, os mesmos foram entregues aos alunos de mao em mao,
abordando-os com a pergunta: Vocé€ poderia responder um questionario sobre consumo,
para uma pesquisa de artigo cientifico? Se caso a resposta fosse afirmativa as pesquisas
eram entregues, sendo respondidas no mesmo instante, enquanto os entrevistadores

esperavam.

Analise de Dados

A seguir, os resultados da pesquisa serdo apresentados; cada pergunta do
instrumento de coleta de dados foi analisada separadamente, ¢ ao final é apresentada a
interpretagdo geral dos dados.

A primeira questdo trata sobre o sexo e contatou-se que 67% dos entrevistados sao
do sexo feminino e 23% do sexo masculino.

A segunda questdo refere-se a idade dos entrevistados, o resultado foi de que mais
da metade dos jovens universitarios entrevistados tem entre 18 e 20 anos, e os outros
40% estdo entre 21 e 23 anos.

Na terceira questdo procurou-se descobrir se o entrevistado se considerava uma
pessoa consumista. Observou-se entdo que 65% dos entrevistados se consideram
consumistas, porém, moderadamente. Praticamente 20% dos entrevistados se
consideram muito consumistas e logo atras desse numero, 16% se apresentam como nao
consumistas.

A quarta questdo indagava se o jovem estudante se preocupava/importava com a
marca dos produtos que adquire no momento da compra. De acordo com a pesquisa,
60% dos entrevistados admitiram se preocupar com a marca na hora da compra, porém,
a mesma nao ¢ decisiva. O segundo nimero mais significativo foi o de 25% das pessoas

que raramente se preocupam com a marca no momento da aquisicdo, 11% dos
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entrevistados admitiram ndo se preocupar com a marca € apenas 3% se preocupam e
procuram uma marca especifica. Os 11% por cento que disseram nao se preocupar com
a marca encerraram a pesquisa nessa questao.

Portando, a partir da quinta questao a base da amostra ¢ de 79 entrevistados.

A quinta questao buscou descobrir para quais categorias de produto a marca faz
diferenga na hora da decisdo de compra. Houve um empate de opinides quanto as
marcas dos produtos que fazem diferenca na hora da compra, praticamente 33% dos
entrevistados consideraram que para roupas € acessOrios as marcas sao importantes,
enquanto 0 mesmo nimero considerou que todos os produtos sdo importantes. Outro
empate de 5% ocorreu quanto a nenhum produto e outros e 24% consideraram produtos
de higiene pessoal importante. Os 5% que assinalaram a opg¢do outros apontaram
produtos eletronicos quando perguntado qual o produto.

Na sexta questdo indagou-se em relagdo as roupas: buscou-se descobrir se na
hora da compra, o entrevistado opta por roupas de marcas conhecidas e conceituadas.
56% dos entrevistados, ou seja, mais da metade opta por marcas conceituadas na hora
da compra de roupas, mas dependendo do tipo de roupa, 26% afirmaram nao fazer
diferenca a marca de suas roupas, 10% consideraram as marcas conceituadas muito
caras e apenas 5% s6 compra roupas de uma marca especifica.

A sétima questao abordou como o entrevistado escolhe as marcas das roupas que
compra. 48% escolhem as marcas das roupas de acordo com a qualidade das mesmas.
Notou-se que 37% escolhem a roupa que mais gostar, praticamente 9% decidem através
do preco e 5% compram por status, sendo desses 90% homens.

Na oitava questdo perguntou-se sobre o que o entrevistado procura quando vai
comprar suas roupas. Observou-se que 65% dos entrevistados adquirem qualquer
modelo quando procuram roupas, 31% adquirem lancamentos, mas também outros
modelos, apenas 2,5% adquirem modelos em promog¢ao e nenhum entrevsitado admitiu
comprar somente langamentos.

Na nona questao indagou-se sobre qual a atitude tomada pelo entrevistado se o
mesmo deseja comprar um produto de determinada marca, mas no momento ndo tem
recursos financeiros para isso. Notou-se que quase 50% dos entrevistados preferem
guardar o dinheiro para adquirir algum produto de uma marca especifica, ao invés de

fazer o parcelamento ou comprar um produto de outra marca. Identificou-se também,
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que 20% dos entrevistados contam com a ajuda dos pais para poder fazer suas compras.
No entanto também se identificou que 20% preferem comprar produtos de outra marca,
do que esperar.

A décima questdo indagava se o entrevistado compraria algum produto que seus
amigos ndo gostariam. Notou-se que a maioria, completando 80% dos entrevistados,
adquire produtos independentemente da opinido dos seus amigos. E apenas 20% nao
tém a certeza, ou seja, a pessoa pode ser influenciada pelos amigos.

A décima primeira questdo tratava-se de se os entrevistados consideram que
midia interfere na hora da sua decisdo de compra. Observou-se que 45% dos
entrevistados acreditam que a midia pode interferir na sua decisdo de compra, mas
apenas no que se refere a aquisi¢do de informagdes sobre o produto. No entanto 30%
admitiram que a midia interfere totalmente na decisdo de compra e apenas 7% disseram
que a midia ndo interfere em nada durante a sua decisao de compra.

S6 responderam a décima segunda questao 71 entrevistados.

Na décima segunda questdo perguntou-se que tipo de midia interfere na decisdo
de compra. Dos 71 entrevistados se consideram influenciados pela midia, 70% afirmou
que a propaganda ¢ o maior meio de influéncia numa decisdo de compra, 18% se
consideram influenciados por novelas e programas televisivos e apenas 12% sdo
influenciados por revistas de moda.

Conclui-se que, as pessoas apesar de apresentar uma tendéncia consumista,
dizem ndo se enquadrar nesse perfil, afirmam que a marca faz diferenca na hora da
compra, mas nao ¢ um fator decisivo e que os produtos em que a marca faz diferenca
sdo principalmente roupas e acessorios. E por fim, os que se consideram influenciados

pela midia dizem que as propagandas sdo as principais formas de influéncia.

Consideracoes Finais

Através de analises com base na teoria humanista de motivacdo foi possivel
identificar que, devido as necessidades dos jovens, tanto primarias quanto secundarias, €
devido também as imagens que as marcas passam, como ideais a serem seguidos, os
jovens analisados passam a se identificar com as caracteristicas oferecidas pelo valor da

marca. Essa identificacdo pode se tornar, consequentemente, um estimulo para a o uso
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das marcas utilizadas como uma maneira de identificacio 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 nao de uma forma decisiva.

Com essas analises e resultados encontrados, € possivel considerar que os jovens
universitarios sao influenciados pelo valor de marca de um produto ou servigo, e que
isso pode ser utilizado pelas empresas como uma forma de alcancar seus consumidores,

fazendo com que eles sejam cada vez mais fiéis a marca.
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