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RESUMO: O presente estudo, além de promover questionamentos e contribui¢es para 0 meio académico, propde
debates acerca da gestdo organizacional acerca do brand equity, orientando a tomada de decisdo por parte das
organizagOes. Desse modo, os recursos poderdo ser efetivamente empregados, proporcionando agregacédo de valor
e a otimizagdo dos resultados. Este trabalho tem como objetivo analisar a influéncia do valor da marca (brand
equity) sobre as inten¢des de compra do consumidor. Realizou-se uma pesquisa bibliogréfica que ira destacar a
literatura pertinente ao brand equity, descrevendo suas principais caracteristicas e elementos constitutivos; além
de relacionar aspectos relacionados ao comportamento do consumidor e suas variaveis. O estudo permitiu
corroborar a relevancia exercida pela marca sobre a decisdo do consumidor, sobretudo em termos intangiveis,
propiciando as organizacGes a promocao de lealdade, melhores resultados financeiros e menor vulnerabilidade em
ocasides adversas do mercado.
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1 Introdugéo

O desejo incessante pelo aumento da qualidade, reducéo de custos, e melhoria dos niveis
de produtividade constituem os grandes desafios que permeiam o ambiente da organizacao
moderna. Nesse sentido, o dominio de ferramentas mercadoldgicas consiste em uma estratégia
relevante que vai garantir a correta posi¢do do produto ou servi¢co da empresa no mercado,
permitindo retornos satisfatdrios. Compreender o brand equity (valor da marca), tema dessa
pesquisa, possibilita ao gestor compreender como o produto da organizacao esta posicionado e
qual o nivel de sensibilizacdo do cliente perante os atributos e caracteristicas relevantes
apregoados a tal marca (SHARIQ, 2018).

A presente pesquisa traz como objetivo central analisar a influéncia do valor da marca
(brand equity) sobre as intencdes de compra do consumidor. Como objetivos especificos,
definiu-se: a) analisar a influéncia que o brand equity exerce sobre as inten¢Ges de compra dos
consumidores; b) identificar os elementos extrinsecos e intrinsecos do brand equity sdo
considerados pelos consumidores no processo de decisdo de compra. Para tanto, utilizou-se a
pesquisa bibliografica como metodologia, partindo de um embasamento tedrico construido por
autores relacionados ao tema. A pesquisa tratou de pontos relativos a marca, ao brand equity e
suas atribui¢Ges, bem como modelos construidos, além de apresentar conhecimentos sobre 0

comportamento do consumidor.
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Os resultados advindos da pesquisa irdo agregar os estudos j& desenvolvidos na érea,
além de proporcionar um embasamento para 0s gestores das organizacbes acerca do brand
equity, auxiliando-os nas tomadas de decisdo. Dessa forma, sera possivel definir estratégias de
marketing mais efetivas, direcionando recursos e concentrando esforcos em processos que
geram agregacéo de valor e que poderiam anteriormente estar distantes dos objetivos centrais
da organizagéo.

2 Branding equity: otimizando as estratégias de mercado

A marca constitui um ativo altamente representativo para a organizagdo. Conforme
Kotler e Keller (2019), a marca representa uma propriedade legal que detém grande valor para
a organizacdo, uma vez que influencia o comportamento do consumidor, pode ser
comercializada, e ainda proporciona seguranca de receitas futuras relativamente estaveis para
0s socios. De acordo com os autores, os clientes podem avaliar um produto idéntico de forma
diferente, dependendo da maneira como a marca foi estabelecida no mercado. Reconhece-se,
dessa forma, o quéo relevante torna-se a marca, como definidora racional e sensivel da imagem
de um produto e sua organizacao.

Diante da importancia que a marca assume para a estratégia de uma organizacdo, é
premente analisar o conceito de Branding, que para Magalhdes e Sampaio (2007, p.27) consiste
no “conjunto de teorias e praticas de construgéo e gestdo de marcas capaz de otimizar o uso de
recursos e¢ ferramentas de comunicag¢do”. Ela envolve os processos de desenvolvimento,
criagdo, langcamento, fortalecimento, reciclagem e expansdo de marcas. Em termos gerais, 0
branding significa beneficiar produtos e servicos de Brand Equity, sendo esse termo
relacionado ao fato de alcancar através de uma marca resultados distintos daqueles que se
poderia conseguir se 0 mesmo produto ndo fosse reconhecido por tal marca (KELLER;
MACHADO, 2006). Alguns autores o relacionam com aspectos financeiros e outros mais
relacionados com o consumidor (SOUSA, 2015).

E necesséario compreender como ocorre o funcionamento do brand equity para que o
gerenciamento da empresa se torne mais assertivo. De acordo com Oliveira (2012), a
operacionalizacdo do brand equity ocorre em cinco estagios: funcional, econdmico,
psicolégico, social e cultural. Os dois primeiros estagios refletem o momento em que o

consumidor estabelece contato com a marca, definindo os elementos precursores de associa¢ao
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e relacionamento com a mesma. Sendo insuficientes as etapas funcional e econdmica, inicia-se
a etapa psicoldgica, aquela responsavel por fazer com que o consumidor passe a atribuir 0s
efeitos que distinguem a marca em questdo das demais existentes no mercado. Essa evolucao
psicoldgica se transfere para a aceitacdo social — estdgio social - quando também ha o
reconhecimento por parte do grupo. O processo finaliza-se com a etapa cultural, sendo o periodo
em que a marca se torna parte integrante das representaces do grupo, traduzindo além de meros

significados genéricos, conceitos que se associam ao status do individuo em seu grupo social.

3 Comportamento do consumidor e suas facetas

Partindo dos conceitos apresentados de brand equity e a explanacdo de seus modelos
torna-se relevante a compreensdo de como se da o comportamento do consumidor. De acordo
com Samara e Morsch (2005), o consumidor é definido como uma entidade compradora
potencial que apresenta necessidades e desejos a serem satisfeitos. As motivagdes de compra,
segundo as autoras, apresentam estimulos subjetivos e pessoais, que abrangem um amplo
espectro, desde necessidades fisiologicas até aquelas de cunho psicoldgico. Para Palaio (2011),
0s gestores, de forma consciente ou ndo, muitas vezes tomam decisGes de acordo com as
campanhas publicitarias e com os atributos dos produtos ou imagem das marcas, que
necessariamente precisam estar consistentes com o publico-alvo. No entanto, esta forma de
abordagem de modo isolado ndo garante eficacia. E necessério avaliar as marcas, objetivando
compreender a imagem que se forma na mente dos consumidores.

Os consumidores se deparam com motivacgdes diversas que influenciam sua deciséo de
compra de modo diferente em cada ocasido. Churchill Junior e Peter (2013), ressaltam a

existéncia de trés tipos de decisdo de compra: decisdo rotineira ou habitual (o consumidor deseja

gastar o menor tempo possivel na aquisicdo de itens simples, baratos e conhecidos); decisdo
limitada (compra de produtos na qual o consumidor se envolve um pouco mais, mas precisa

economizar tempo); decisdo extensiva ou complexa (0 consumidor nesse tipo de compra se

envolve mais e demanda maior disponibilidade de tempo). Nesse sentido, Kotler (2005),

salienta os fatores que vao envolver o processo de decisdo de compra: fatores culturais,

envolvendo cultura, subcultura e classe social; fatores sociais, abarcando os grupos de

referéncia, familias, papéis e posi¢des sociais; fatores pessoais, sendo aqueles definidos pela
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idade, ocupacéo, condi¢bes econbmicas, estilo de vida e personalidade; e fatores psicoldgicos,
referindo-se aqueles ligados a motivacéo, percepc¢do, aprendizagem, crencas e atitudes.

E notavel a existéncia de variaveis diversas que influenciam o consumidor no momento
de compra, sendo muitas decisdes geridas de forma intuitiva e que resultam em aquisi¢oes
supérfluas. As necessidades e desejos dos consumidores resultam de varios aspectos, 0s quais
estdo vinculados a dimensdes sociais, institucionais, transculturais e psicoldgicas
(RODRIGUES, 2013). Com a acirrada concorréncia os consumidores passaram a ficar mais
exigentes, requisitando alta qualidade, preco acessivel e entrega a contento. E uma marca ao
atender esses requisitos, aliando estratégias cognitivas de atencdo do mercado, consegue atingir

seu objetivo maior de satisfacdo do cliente.

4 Consideracdes finais

Diante da excessiva concorréncia do mercado, constatou-se que a construgdo de um
brand equity forte constitui uma ferramenta fundamental de vantagem competitiva. A ampla
gama de produtos cada vez mais similares pode encontrar na marca uma grande alternativa de
diferenciacdo. Muito mais que os atributos tangiveis dos produtos, o brand equity se tornou um
grande determinante que antecede a intencdo de compra dos consumidores. E esse elemento
gue permite a manutencdo de um relacionamento duradouro entre a organizacdo e 0
consumidor.

Considerando a relevancia da abordagem do brand equity é necessario que as
organizacg0Oes direcionem esforcos para o pleno conhecimento de seu mercado consumidor, de
modo a compreender o que ele deseja ou necessita, de acordo com seus valores e motivacdes.
Ao compreender o0 esquema mental estruturado pelo consumidor no processamento de compra,
a marca podera focalizar estratégias mais adequadas e com maiores chances de satisfacdo e
fidelidade. Sendo assim, a percep¢do de valor da marca serd muito mais representativa e
imbuida de significados, promovendo um alto envolvimento e proximidade com o consumidor.

Dada a importancia da marca, o estudo trouxe o uso da ferramenta de branding na gestdo
do conhecimento que o consumidor constréi sobre os produtos. O branding possibilita a geracéo
de valor para a organizacéo, tornando distintivos seus produtos e servigos. E desse termo que
se fundamenta o brand equity, o qual representa o valor da marca, traduzindo-se em aspectos

tanto utilitarios, como valorativos e culturais. A percep¢do do consumidor acerca do brand
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equity reflete a agregacéo de valor aos produtos e servigos pela organizagéo ao longo do tempo,
traduzindo assim a sua identidade.

Mostrou-se premente, de acordo com o estudo, a necessidade do constante alinhamento
da construcdo de um brand equity ao comportamento do consumidor, uma vez que é notavel
que esse Ultimo tem suas intencBes de compra altamente influenciadas pela marca. Varios
fatores ditam o processo de decisdo de compra, sendo eles culturais, sociais, pessoais e
psicoldgicos. E sdo esses fatores que determinam de forma direta a percep¢do do consumidor,
em consonancia com o mercado, do valor transmitido por uma marca. Partindo da forma como
ele enxerga 0 mundo, das suas necessidades e motivacOes, as organizagOes poderdo criar
estratégias mais direcionadas e assertivas que reflitam o real valor que se pretende repassar

sobre determinada marca.
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