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RESUMO

Em um contexto de crescente competitividade e mudancas nos padrdes de consumo, compreender
como o0s consumidores constroem a percepcdo da marca torna-se essencial para o
desenvolvimento de estratégias de marketing eficazes. Este estudo parte do pressuposto de que
essa cognicao € influenciada por fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos, com destaque
para a distin¢do entre culturas individualistas e coletivistas. O presente artigo tem como objetivo
analisar a influéncia desses fatores na percep¢do do consumidor em relacdo a marca, a partir de
um estudo realizado no contexto do Turismo Itaipu. Para operacionalizar essa analise, adotou-se
o Consumer-Based Brand Equity (CBBE) como instrumento analitico, considerando as
dimensoes propostas por Aaker e Keller, com base no modelo de mensuragéo de Yoo e Donthu
complementado com Konecnik e Gartner. A pesquisa caracteriza-se como quantitativa e foi
aplicada a turistas da Geragdo Z com idades entre 18 e 28 anos, por meio de um questionario
estruturado em escala Likert, durante os meses de julho e agosto de 2023. Os resultados indicam
que a imagem da marca e a qualidade percebida sdo as dimensfes mais relevantes na percepgao
dos respondentes, evidenciando a influéncia de atributos simbolicos, institucionais e
experienciais. Observa-se, ainda, a coexisténcia de valores coletivistas, associados ao
pertencimento e grupos de referéncia e a responsabilidade socioambiental, com tragos
individualistas, expressos pela autonomia decisoria e pela baixa exclusividade nas escolhas de
consumo. Conclui-se que essa percepg¢do resulta da interagdo dinamica entre fatores culturais,
sociais, pessoais e psicologicos, reforcando a compreensdo da marca como um constructo
cultural.
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ABSTRACT

In a context of increasing competitiveness and changes in consumption patterns, understanding
how consumers construct brand perception has become essential for the development of effective
marketing strategies. This study assumes that such cognition is influenced by cultural, social,
personal, and psychological factors, with particular emphasis on the distinction between
individualist and collectivist cultures. The present article aims to analyze the influence of these
factors on consumer brand perception through a study conducted in the context of Turismo Itaipu.
To operationalize this analysis, Consumer-Based Brand Equity (CBBE) was adopted as the
analytical framework, considering the dimensions proposed by Aaker and Keller, based on the
measurement model developed by Yoo and Donthu and complemented by Konecnik and Gartner.
The research is quantitative in nature and was applied to Generation Z tourists aged between 18
and 28 years, using a structured questionnaire with a Likert scale, during July and August 2023.
The results indicate that brand image and perceived quality are the most relevant dimensions in
respondents’ perceptions, highlighting the influence of symbolic, institutional, and experiential
attributes. The findings also reveal the coexistence of collectivist values associated with
belonging, reference groups, and socio-environmental responsibility with individualist traits,
expressed through decision-making autonomy and low exclusivity in consumption choices. It is
concluded that this perception results from the dynamic interaction between cultural, social,
personal, and psychological factors, reinforcing the understanding of brand as a cultural
construct.

Keywords: Collectivist and Individualist. Consumer-Based Brand Equity. Brand Value. Brand
Perception. Tourism Marketing. Cultural Factors.

RESUMEN

En un contexto de creciente competitividad y cambios en los patrones de consumo, comprender
cdémo los consumidores construyen la percepcion de la marca se vuelve esencial para el desarrollo
de estrategias de marketing eficaces. Este estudio parte del supuesto de que dicha cognicién esta
influenciada por factores culturales, sociales, personales y psicol6gicos, con especial énfasis en
la distincion entre culturas individualistas y colectivistas. El presente articulo tiene como objetivo
analizar la influencia de estos factores en la percepcion del consumidor respecto a la marca, a
partir de un estudio realizado en el contexto de Turismo Itaipu. Para operacionalizar este analisis,
se adoptd el Consumer-Based Brand Equity (CBBE) como instrumento analitico, considerando
las dimensiones propuestas por Aaker y Keller, con base en el modelo de medicién desarrollado
por Yoo y Donthu, complementado por Konecnik y Gartner. La investigacion es de caracter
cuantitativo y fue aplicada a turistas de la Generacion Z con edades entre 18 y 28 afios, mediante
un cuestionario estructurado en escala Likert, durante los meses de julio y agosto de 2023. Los
resultados indican que la imagen de marca y la calidad percibida son las dimensiones mas
relevantes en la percepcion de los encuestados, evidenciando la influencia de atributos
simbolicos, institucionales y experienciales. Asimismo, se observa la coexistencia de valores
colectivistas asociados al sentido de pertenencia, a los grupos de referencia y a la responsabilidad
socioambiental con rasgos individualistas, expresados por la autonomia en la toma de decisiones
y la baja exclusividad en las elecciones de consumo. Se concluye que dicha percepcion resulta de
la interaccion dinamica entre factores culturales, sociales, personales y psicoldgicos, reforzando
la comprension de la marca como un constructo cultural.
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INTRODUCAO

Assim como a globalizacgdo, a intensificacdo do consumo acompanhou a aceleracdo da
economia, ampliando a concorréncia entre as organiza¢es na disputa por consumidores e
exigindo a construcdo de diferenciais competitivos sustentaveis. Nesse contexto, a marca assume
um papel estratégico, uma vez que sua forca esta diretamente relacionada a forma como é
percebida pelo publico. Para o autor Aaker, o Brand Equity (Valor de Marca) é constituido por
dimens6es como lealdade, reconhecimento, qualidade percebida e associa¢fes, em complemento
com Keller, que preceitua as dimensfes de reconhecimento e imagem da marca. Esse valor
quando compreendido sob a perspectiva do consumidor quando fundamentado em suas
percepcdes, atitudes e respostas as acdes de marketing, é definido como Consumer-Based Brand
Equity (CBBE).

Paralelamente, as transformacbes nos padrdes de consumo impdem desafios as
organizacbes, tornando necessaria a compreensdo aprofundada do comportamento do
consumidor. Essa conduta € influenciada por fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos,
que moldam preferéncias, atitudes e decis6es de compra. Dentre esses fatores, a cultura destaca-
se como um dos principais elementos explicativos das condutas e dos estilos de vida dos
consumidores, influenciando a forma como as marcas séo interpretadas e avaliadas. (Kotler e
Armstrong, 2007) Nesse sentido, o presente estudo adota a distin¢do entre culturas individualistas
e coletivistas como lente analitica para compreender variagdes na percepcao da marca, conforme
proposto por Triandis (1989).

Além dos aspectos culturais, 0 comportamento do consumidor contemporaneo também é
marcado por transformacgfes geracionais e pelo uso intensivo de tecnologias digitais, o que
reforca a importancia de analisar como valores simbdlicos, sociais € emocionais influenciam a
relacdo entre consumidor e marca. Em ambientes altamente competitivos, como o turismo, essa
compreensdo torna-se ainda mais relevante, uma vez que a escolha do consumidor é orientada

ndo apenas por atributos funcionais, mas pelo significado simbolico e experiencial associado a

Revista DCS. 2026, v. 23, n. 87, p. 01-18. 3
ISSN: 2224-4131



Pricilla Abrantes de Sa

marca de destino.

Considerando as transformacdes recentes nos padrées de consumo, a pesquisa adota como
recorte experimental consumidores jovens, pertencentes a Geracdo Z, grupo socializado em um
panorama de intensa presenca digital. Diante desse cenario, o presente estudo analisa a percepcao
da marca no contexto da Turismo Itaipu, utilizando o CBBE como instrumento analitico para
compreender como fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos influenciam a construcao
dessa percepc¢do. Ao adotar essa abordagem, a pesquisa busca contribuir para as empresas locais
do setor de turismo ao fornecer informacdes relevantes para profissionais de marketing,
auxiliando no desenvolvimento de estratégias mais alinhadas a esses fatores que influenciam o
comportamento do consumidor. Ademais, os resultados oferecem subsidios para o Turismo Itaipu
na formulacdo de programas e acGes mais eficazes, considerando as particularidades culturais
associadas as orientagOes individualista e coletivista. Dessa forma, a pesquisa promove 0
fortalecimento organizacional e contribui para o progresso das empresas do setor turistico,

favorecendo o desenvolvimento econdmico e social do municipio de Foz do Iguagu.

FATORES CULTURAIS, SOCIAIS, PESSOAIS E PSICOLOGICOS

Em sua obra Administracdo de Marketing, os autores Kotler e Keller (2006) abordam
como o comportamento de consumo ¢ afetado por influéncias internas e externas, psicoldgicas,
sociais, culturais e pessoais. Dessa maneira dentro desse contexto, esses fatores como: a cultura,
subcultura, status social, familia, fatores demograficos, grupos de referéncia e as atividades de
marketing, séo influéncias externas que afetam a decisédo de compra dos consumidores, com base
no que eles consideram que os outros esperam deles. Com isso, segundo autores os fatores
culturais possuem o maior poder de influéncia sobre o individuo, e sdo o principal influenciador
dos desejos e das atitudes, sendo absolvido ainda crianga por meio de valores, preferencias,
comportamento e percepcles vindo da familia e outros grupos. Assim sendo, € por meio dos
fatores culturais, o qual podemos identificar os diferentes grupos com base nos padrdes de
comportamento, sentimentos e opinides. (Solomon, 2017)

Dentro desse contexto, a subcultura que esta inserida na cultura, se origina por meio da
socializacéo e identificagdo de seus membros. Sendo assim, a nacionalidade, religido, regides
geograficas e grupos raciais séo subculturas. (Kotler e Keller, 2006) Como complemento, o estilo

de vida € um padrdo denotado por meio de opinides, interesses ou atividades em seu ambiente o
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qual faz parte. Dessa forma, pessoas que estdo inseridas na mesma subcultura, ocupagéo ou classe
social, podem ter estilos de vida diferentes. (Kotler e Keller, 2006) Assim, a classe social é uma
divisdo relativamente permanente e ordenada, onde os membros compartilham entre si valores,
interesses e comportamento.

Entretanto, esses padrbes séo influenciados pelas pessoas que estdo ao seu redor.
Considerando isso, nos fatores sociais estdo os grupos de referéncia como: familia, papéis sociais
e status. Assim, esses grupos provem influéncia de forma direta ou indireta, no comportamento e
nas atitudes. Tal influéncia direta € feita pelos grupos de afinidade, sendo eles os priméarios (com
interacdo continua e informal) como: familia e amigos, e os secundarios (menos interacdo e
formal) como grupos profissionais e religiosos. (Kotler e Keller, 2006).

Ainda que os grupos sociais manifestem desejos distintos, os individuos sdo influenciados
por um conjunto compartilhado de valores e experiéncias culturais que orientam seu
comportamento ao longo da vida. (Solomon, 2017) A necessidade de independéncia dos jovens
em relacdo aos pais durante a adolescéncia, leva a uma maior dependéncia desses grupos. Por
outro lado, mesmo que os jovens tenham pouca convivéncia com os pais, eles continuam sendo
a principal influéncia nas decisfes de compra. (Kotler e Keller, 2006) Essas escolhas também sdo
afetadas por suas caracteristicas pessoais como idade, personalidade, estilo de vida, valores,
situacdo econdmica, ocupacéo e ciclo de vivéncia.

Ainda segundo os autores, a personalidade do individuo; como tracos psicoldgicos;
motivam reacBes continuas por meio do estimulo de um ambiente, e também influenciam o seu
comportamento de compra. Em muitos casos, as pessoas escolhem marcas que possuem a
personalidade que esteja alinhada com a sua auto imagem real (como ele se vé), em relacédo a sua
auto imagem ideal (como essa pessoa gostaria de se ver), ou por meio da auto imagem de acordo
com 0s outros (como ela pensa que os outros a veem). O individuo utiliza um determinado
produto para atingir um status social. Esse processo acontece por meio de um papel que deve ser
utilizado, através das atividades esperadas que esse individuo deve cumprir, € que carrega um
status. Para 0s autores citados anteriormente, a posi¢cdo de uma pessoa em cada grupo que ela
pertence, é definido por meio do papel e status que ela possui.

Assim, é consideravel afirmar que os produtos e servicos sdo usados como simbolos para
transmitir a imagem que desejam passar para os demais, € em alguns casos, essa escolha é
influenciada pela forma como esses individuos expressam sua identidade e representam aquilo

que gostariam de ser para os demais. (Rodrigues, 2017). Para os jovens, a escolha da marca
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funciona como um simbolo para a incluséo e aceitacdo em determinados grupos sociais, assim
como é uma forma de expressar as suas caracteristicas como individuo. Assim, a marca pode ser
considerada como uma forma em que 0s consumidores se comunicam uns com os outros (Thakur
e Kaur, 2015, citado em Rodrigues, 2017).

Por fim, segundo os autores Kotler e Keller (2006) quatros fatores psicoldgicos afetam as
reacbes aos estimulos de marketing, sendo eles: a motivagdo, percepcdo, aprendizagem e
mem©ria (crencas e atitudes).

A motivacdo é compreendida com uma necessidade interna do sujeito que leva a um
comportamento direcionado a um objeto, com o propdsito de satisfazer a sua necessidade. Assim,
eles podem ser caracterizados como estimulos internos que séo relativamente duradouros, fortes
e persistentes, levando o comportamento do sujeito em direcdo a determinados objetivos.
(Trehan, 2009, citado em Durmaz, 2014). Dessa forma, um motivo € um impulso interno ou
necessidade, que estimula uma pessoa a concretizar uma compra para satisfazer desejos essenciais
e secundarios. Assim, uma necessidade se transforma em um motivo quando € inserido um nivel
de intensidade, levando a pessoa a agir. (Ramya e Ali, 2016)

Considerando a motivacdo como um dos critérios dos fatores psicologicos, 0s autores
Kotler e Keller (2006) citam a Teoria de Maslow conhecida como Hierarquia das Necessidades.
Esse estudo € um dos mais influentes sobre o comportamento do consumidor, o qual foi
desenvolvido por Maslow em 1943 em sua obra A Teoria da Motivagdo Humana.

Segundo Kotler e Armstrong (2007), Maslow procurou entender o comportamento
humano através de um processo de hierarquizacao de necessidades, onde cada fase retrata a busca
e a satisfaco desse individuo. E preciso primeiramente realizar as necessidades fisioldgicas, para
que assim consiga sua autoestima e desenvolvimento pessoal. Dessa maneira, essas necessidades
séo os impulsos que dao inicio a Teoria da Motivacédo, e quando atendidas permitem o surgimento
de outros objetivos mais sociais. Dessa maneira, quando as necessidades fisiolégicas e de
seguranca sdo atendidas, entdo as necessidades de amor, carinho e pertencimento em um grupo
irdo surgir. Nessa etapa, o individuo deseja ter relagdes afetuosas e ocupar um lugar mais do que
qualquer coisa. (Maslow, 1943). Por fim, destacam-se as necessidades de reconhecimento e
realizacdo pessoal, que dizem respeito ao desejo dos individuos de obter valorizagdo social,
admiracdo e respeito (Jonsson, 2010, citado em Durmaz, 2014).

Como completo do citado anteriormente, na figura a seguir esta ilustrada a Hierarquia da

Piramide de Maslow.
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Figura 1. Hierarquia das Necessidades (Piramide de Maslow)

Autorrealizacio

/ Estima \
/ Social \
/ Seguranga \
/ Fisiologica \

Fonte: Adaptado de Maslow. Hierarquia das Necessidades, 1943.

Na categoria de fatores pessoais “incluem a idade e a situagdo de vida do individuo como
estilo de vida, ocupagdo, renda financeira, familia e a imagem que ele tem de si proprio”.
(Rodrigues, 2017, p. 22). Essas caracteristicas pessoais influenciam a decisdo de compra desse
sujeito. (Kotler e Keller, 2006) Dessa maneira, alguns produtos podem ajudar na construgédo do
autoconceito e a identidade social desse consumidor, assim como auxiliam na forma de expressao
da sua imagem pessoal e dos seus objetivos pessoais. (Thakur e Kaur, 2015 citado em Rodrigues,
2017). Sendo assim, “as posses materiais sao utilizadas pelos individuos tendo em conta a sua
histdria pessoal, refletindo a sua identidade e, essencialmente, refletindo o papel que querem

desempenhar na sociedade (Martin e Torres, 2013). ” (Rodrigues, 2017, p.28)

Cultura Coletivista e Individualista

O autor Triandis (1996) compreende a cultura como um sistema compartilhado "que
fornecem os padrdes para perceber, acreditar, avaliar, comunicar e atuando entre aqueles que
compartilham uma lingua, um periodo historico e uma localizacdo geografica” (Shweder e
LeVine, 1984)." (Triandis, 1996, p. 408) No ambito dessa abordagem, Triandis (1989) distingue
os individuos a partir das orientagdes idiocéntrica e alocéntrica. Os sujeitos com orientacao
idiocéntrica tendem a valorizar conquistas pessoais e autonomia, apresentando menor
dependéncia de vinculos sociais, enquanto os alocéntricos demonstram maior integracéo grupal,
menor alienagdo social e maior suporte coletivo. A partir dessa distingéo, a cultura pode ser

compreendida sob duas orientagdes predominantes: individualista e coletivista.
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Nas culturas individualistas, os individuos priorizam objetivos pessoais e interesses
proprios. (Triandis, 1989) Nesse contexto cultural, destacam-se valores como iniciativa
individual, independéncia emocional, privacidade e autodeterminacéo. (Hofstede, 1980, Triandis,
1989, Triandis, McCusker e Hui, 1989, citado em Uleman et al., 1995) Em contraste, as culturas
coletivistas tendem a reduzir a separagéo entre interesses individuais e coletivos, privilegiando a
interdependéncia e a subordinacdo aos objetivos do grupo. Os individuos inseridos nesse contexto
integram grupos sociais coesos e estaveis, nos quais prevalecem a identidade coletiva, a
solidariedade, a harmonia social e a dependéncia emocional entre os membros. (Kim, 1994,
Triadis, 1989, Triandis et al., 1990, citado em Uleman et al, 1995) Nessa perspectiva, 0s
interesses do grupo assumem prioridade em relacao as aspiracées individuais.

No individualismo, o comportamento é frequentemente interpretado a partir de relacdes
de troca, nas quais as escolhas; inclusive de marcas; estdo associadas a autoimagem e a expressao
da identidade pessoal. (Markus e Kitayama, 1991 citado em Chatzipanagiotou et al., 2018) Ja nas
culturas coletivistas, a identidade do individuo € construida com base em seus vinculos sociais, e
0 comportamento é orientado por relagdes comunitarias, nas quais os objetivos coletivos tendem
a se sobrepor aos interesses pessoais. (Triandis, 1996) Esses individuos estabelecem relacGes
mais duradouras e intensas (Triandis, 1996) e orientam suas atitudes conforme os valores e
normas do grupo social ao qual pertencem. (Steensma et al., 2000 citado em Chatzipanagiotou et
al., 2018)

A cultura, formada por sistemas econémicos, politicos e estruturas sociais, torna-se
progressivamente mais complexa, o que pode gerar maior fragilidade nos vinculos de lealdade
dos individuos em relagdo a seus grupos internos. A medida que a complexidade cultural
aumenta, ampliam-se também o0s grupos sociais disponiveis, permitindo que os individuos
escolham aqueles cujos objetivos mais se aproximam de seus interesses ou, ainda, constituam
novos grupos. Entre esses, a familia destaca-se como um dos grupos internos mais relevantes,
exercendo influéncia significativa sobre o comportamento social, dada sua relativa
impermeabilidade as pressdes externas. (Triandis, 1989)

As relagOes interpessoais nas culturas coletivistas tendem a assumir carater comunitario e
afetivo, enquanto nas culturas individualistas a interagdo com membros externos aos grupos
internos pode ser percebida de forma mais instrumental. (Triandis, 1989) Embora os grupos
internos sejam numericamente maiores em culturas individualistas, sua influéncia tende a ser

mais intensa em contextos coletivistas. Ademais, quanto maior a mobilidade social do individuo
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entre diferentes grupos, menor tende a ser a influéncia desses vinculos, reforcando
comportamentos mais individualistas.

Por fim, Guss (2004) destaca que os valores culturais exercem influéncia direta sobre os
processos decisorios, afetando a forma como os individuos percebem problemas, elaboram
alternativas e selecionam estratégias de acdo. Esses valores, internalizados cognitivamente,
funcionam como principios orientadores da tomada de decisdo, de modo que o sucesso das
escolhas esta condicionado a adequacdo das decisfes as expectativas, e normas do contexto

cultural no qual o individuo esta inserido.

BRAND EQUITY

A compreensdo da marca evoluiu de um patrimoénio exclusivamente organizacional para
um ativo baseado no mercado, fundamentado na percepcéo dos consumidores. Esse movimento
levou a consolidacdo do conceito de Brand Equity, entendido como um recurso passivel de
mensuracdo, associado as respostas do mercado as acdes da marca. Assim, as primeiras
discussdes aconteceram na década de 1980. (Strelbytska, 2021)

Sob a perspectiva da administracdo de marketing, o Brand Equity esta relacionado a
capacidade da marca de gerar associagdes favoraveis, diferenciacdo e vinculos duradouros com
os consumidores (Konecnik e Gartner, 2007). Assim, esse ativo é impulsionado por trés conjuntos
de elementos sendo eles: os componentes da identidade da marca, como nome, simbolos e
slogans; o produto ou servico ofertado; as atividades de marketing e associacdes indiretas
vinculadas a pessoas, lugares ou contextos. (Kotler e Keller, 2006)

Nesse sentido, o Valor de Marca contribui para o fortalecimento da mesma ao favorecer
avaliacOes positivas, facilitar a lembranca e sustentar uma imagem consistente, ampliando a
eficiéncia das acBes de marketing e a vantagem competitiva das organizagdes. (Yoo e Donthu,
2001) Com isso, marcas com elevado Brand Equity tendem a influenciar a confianca do
consumidor, sua satisfacao e decisdes de compra. (Kotler e Armstrong, 2007)

Dimens6es do Brand Equity na Perspectiva de Aaker

O autor Aaker (1991; 1996) conceitua o Brand Equity como um conjunto de ativos

associados ao nome e aos simbolos da marca, capazes de agregar ou subtrair valor aos produtos
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e servicos. Para operacionalizar esse conceito, ele propde quatro dimensdes principais:
consciéncia, qualidade percebida, associacoes e lealdade.

A consciéncia da marca refere-se ao grau de presenca da mesma na mente do consumidor,
variando do reconhecimento basico ao top of mind (Aaker, 1996). Essa dimensdo influencia
diretamente a percepgdo e a familiaridade do consumidor, facilitando o processo decisdrio.

A qualidade percebida corresponde a avaliagdo subjetiva do consumidor sobre a
superioridade do produto ou servico, baseada em experiéncias anteriores, expectativas e
informacdes armazenadas na memoria. (Aaker, 1991) Trata-se de um fator relevante para a
satisfacdo, a intencdo de recompra e a disposi¢ao a pagar pregos superiores.

As associagdes da marca abrangem os significados, atributos e imagens vinculados a
marca na memoria do consumidor, podendo envolver beneficios funcionais, emocionais ou
simbdlicos. Associacdes fortes e diferenciadas contribuem para a construcdo da imagem da marca
e para sua vantagem competitiva. (Aaker, 1991)

Por fim, a lealdade representa 0 comprometimento do consumidor em manter a
preferéncia pela marca, mesmo diante de alternativas concorrentes. Essa dimensao reduz a
vulnerabilidade competitiva, diminui custos de aquisicdo de novos clientes e fortalece o

relacionamento de longo prazo. (Aaker, 1996)

Dimensodes do Brand Equity na Perspectiva de Keller

Keller (1993; 2006) aborda o Brand Equity a partir da memdria associativa do
consumidor, enfatizando o papel do conhecimento da marca, composto por duas dimensdes
centrais: consciéncia e imagem.

O conhecimento da marca refere-se a capacidade do consumidor de reconhecer e recordar
a marca em diferentes situacdes de consumo. A imagem da marca € formada pelas associagcoes
armazenadas na memoria, que atribuem significado a mesma. Essas associagdes geram valor
quando sdo percebidas como fortes, favoraveis e unicas, influenciando atitudes, preferéncias e
respostas comportamentais. (Keller, 1993)

Dessa forma, o Brand Equity manifesta-se nos sentimentos, pensamentos e acfes do
consumidor em relacdo a marca, refletindo-se em menor sensibilidade a preco e maior propenséo
a escolha (Keller, 2006).
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Consumer-Based Brand Equity (CBBE)

O Brand Equity pode ser analisado sob diferentes perspectivas, destacando-se aquela
baseada no consumidor, denominada Consumer-Based Brand Equity (CBBE). (Keller, 1993)
Esse modelo parte do pressuposto de que a forga da marca reside nas percepgdes, atitudes e
respostas do comprador as agdes de marketing.

O CBBE ocorre quando o conhecimento da marca gera reacdes diferenciadas e favoraveis
frente ao produto, preco, comunicacao e distribuicdo, em comparacdo a marcas ficticias ou
desconhecidas. (Keller, 1993; Yoo e Donthu, 2001) Assim, marcas com CBBE positivo tendem
a influenciar preferéncias, decisdes de compra e lealdade.

N&o obstante, os autores Yoo e Donthu (2001) operacionalizaram o CBBE por meio de
uma escala multidimensional, adaptando as propostas de Aaker e Keller em trés dimensdes:
lealdade, qualidade percebida e conhecimento/associa¢Ges da marca. Essa abordagem considera
que essas dimensdes contribuem de maneira distinta para a percep¢do da marca e podem ser
influenciadas por fatores antecedentes, como experiéncias de consumo, imagem corporativa,
ambiente cultural e acBes de marketing.

No contexto brasileiro, estudos empiricos confirmaram a aplicabilidade do modelo (Neto,
2003; Vargas e Luce, 2006, citado em Costa e Almeida, 2012), o que se justifica dizer que a
lealdade e qualidade percebida possuem maiores influéncias nesse Valor da Marca quando
aplicada no Brasil. (Vargas e Luce, 2006, citado em Costa e Almeida, 2012) Por outro lado,
Costa e Almeida (2012) identificaram que a juncdo entre conhecimento e associacGes nao
apresentou relacéo estatisticamente significativa com o Brand Equity, divergindo dos resultados
apontados por outras pesquisas.

Em seu estudo aplicado na Eslovénia, Konecnik e Gartner (2007) utilizaram as cinco
dimensGes propostas por Aaker e Keller, incorporando as contribuicdes de Yoo e Donthu, e
desenvolveram o modelo denominado Consumer-Based Brand Equity for Tourism Destinations
(CBBETD). Os autores identificaram uma forte relacdo entre as dimensdes analisadas,
evidenciando a relevancia do modelo para a mensuragéo do valor de marca em destinos turisticos.
Conforme destacado no ensinamento, as correlagdes mais elevadas foram observadas nas
dimensdes de qualidade percebida e imagem, reforgcando a centralidade desses atributos na
construcao do valor de marca de destinos.

Assim, o Consumer-Based Brand Equity mostra-se adequado como instrumento analitico

Revista DCS. 2026, v. 23, n. 87, p. 01-18. 11
ISSN: 2224-4131



Pricilla Abrantes de Sa

para compreender a percepcdo do consumidor, especialmente quando articulado a fatores
culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos, uma vez que tais fatores influenciam a forma como os
individuos constroem significados, avaliam rela¢cdes simbolicas com as marcas e orientam suas
decisbes de consumo. Nesse sentido, a distingdo entre culturas individualistas e coletivistas
contribui para aprofundar a analise, ao evidenciar como valores relacionados a autonomia,
identidade coletiva, pertencimento e influéncia social podem afetar as dimensGes perceptivas da

marca, tais como lealdade, associacdes e qualidade percebida.

METODOLOGIA

O presente estudo tem como objetivo analisar a influéncia de fatores culturais, sociais,
pessoais e psicologicos na percepcdo do consumidor em relacdo a marca, a partir de uma
investigagdo empirica realizada no contexto do Turismo Itaipu. Para operacionalizar essa anélise,
adotou-se o Consumer-Based Brand Equity (CBBE) como instrumento analitico, considerando
as dimensdes propostas por Aaker e Keller, bem como os modelos de mensuracgédo desenvolvidos
por Yoo e Donthu (2001) e Konecnik e Gartner (2007). O foco do estudo consiste em
compreender como tais fatores influenciam as dimensGes perceptivas da marca, com especial
atencdo aos padrdes culturais individualistas e coletivistas.

A pesquisa foi aplicada junto a turistas da Geracdo Z que visitaram o atrativo turistico
Turismo Itaipu, nos meses de julho e agosto de 2023. Esses dados contemplaram uma amostra
com 83 respondentes de ambos o0s sexos, com idades entre 18 e 28 anos, pertencentes as classes
sociais A e B, caracterizando um publico com potencial influéncia na construcédo e disseminacao
da percepcao da marca.

Quanto aos procedimentos metodoldgicos, adotou-se uma abordagem quantitativa, em
consonancia com estudos anteriores sobre Brand Equity e CBBE, por apresentar maior adequacao
a mensuracao das dimensdes perceptivas da marca e a analise comparativa entre fatores culturais.
De forma complementar, o estudo incorporou uma questéo de natureza qualitativa, com o objetivo
de captar percepcoes relacionadas a influéncia de grupos de referéncia e midias sociais, elementos
diretamente associados aos fatores sociais e psicolégicos que permeiam a relagdo entre

consumidor e marca.
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RESULTADOS E DISCUSSAO

Considerando os dados primarios e secundarios utilizados neste estudo, observa-se que o
comportamento de consumo é influenciado por um conjunto de fatores culturais, sociais, pessoais
e psicolégicos, conforme amplamente discutido por Kotler e Keller (2006). Entre esses fatores, a
cultura exerce papel central ao moldar valores, normas e padrdes de comportamento,
influenciando preferéncias, percepcdes e decisdes de compra, a partir da interacdo do individuo
com a familia e com 0s grupos sociais aos quais pertence.

Os fatores sociais manifestam-se por meio da busca por aceitacdo, pertencimento e
reconhecimento, sendo fortemente influenciados por grupos de referéncia, como familia, amigos
e grupos de afinidade, que afetam atitudes, escolhas e avaliacGes simbdlicas das marcas. De forma
complementar, os fatores psicoldgicos relacionam-se a motivacdo, percepcao, aprendizagem e
memoria, influenciados pelas necessidades individuais, conforme proposto pela hierarquia de
necessidades de Maslow. Esses fatores também se associam a personalidade e a imagem que o
individuo busca projetar socialmente, contribuindo para a construcdo de significados simbélicos
atribuidos as marcas. Além disso, os fatores pessoais, como caracteristicas individuais e estilo de
vida, atuam de maneira integrada nesse processo decisorio.

No ambito cultural, destaca-se a distingéo entre culturas individualistas e coletivistas, que
orientam diferentes padrdes de comportamento de consumo. Em contextos individualistas, os
individuos tendem a priorizar objetivos pessoais, autonomia e autoexpressdo, enguanto em
culturas coletivistas as decisdes sdo mais fortemente influenciadas por normas sociais,
expectativas do grupo e valores compartilhados. Essa diferenciacdo contribui para compreender
como a percepgdo da marca pode variar de acordo com a orientacdo cultural predominante.

Ao considerar o recorte geracional, a Geracdo Z apresenta caracteristicas que reforcam
essa complexidade. Composta por individuos socializados em um contexto de intensa presenca
digital, essa geracédo valoriza liberdade de escolha, autenticidade e expresséo individual (Ceretta
e Froemming, 2011), ao mesmo tempo em que demonstra elevada sensibilidade a validacéo social
mediada por redes digitais. O uso continuo das midias sociais influencia aspectos psicolégicos,
como autoestima e bem-estar, impactando diretamente o comportamento de consumo e a busca
por marcas associadas a identidade, autoafirmacéo e propdsito. Nesse contexto, observa-se que,
como preceito associado a culturas de orientagdo individualista, especialmente entre jovens

latino-americanos, a busca pela prosperidade tende a ser percebida como uma trajetoria
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predominantemente individual, orientada pelo desejo de estabilidade financeira como meio para
alcancar conforto emocional. Esses individuos apresentam maior foco em interesses proprios e
autonomia pessoal, podendo ser caracterizados por comportamentos egocéntricos, nos quais a
preocupacao consigo mesmo prevalece em grande parte do tempo (Tavares, Sawant e Ban, 2018).

Dessa forma, os resultados do presente estudo indicam que marcas que conseguem alinhar
os fatores, incorporando principios como transparéncia, responsabilidade social e ambiental,
autenticidade e respeito a diversidade, tendem a estabelecer relagdes mais consistentes com esse
publico. Assim, a percepcao da marca nao se constrdi apenas a partir de atributos funcionais, mas
da capacidade de dialogar simbolicamente com os valores e expectativas culturais dos
consumidores, fortalecendo o vinculo entre marca e individuo.

Considerando os resultados obtidos neste estudo, observa-se que a influéncia desses
fatores manifesta-se de forma consistente na percepcdo da marca Turismo Itaipu. Os achados
indicam que a imagem e a qualidade percebida foram as dimensfes mais relevantes para 0s
respondentes, evidenciando que atributos simbolicos, institucionais e experienciais exercem

papel central na construcdo da percep¢do do consumidor.

Quadro 1. Resultado total de todas as dimensdes da pesquisa.

400 360
350
300
250
188
200 180
174
155 , 146
180 118 13 01 12
100 80 77 72
S0 40‘ 18 300 19 3 e
14
2 - 20
fidelidade qualidade  conhecimento e OBE imagem
percebida associagoes
m discordo totalmente  mdiscordo neutro mconcordo  ®concordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora.

A elevada concordancia relacionada a imagem do atrativo, especialmente no que se refere
a aspectos como natureza exuberante, agdes socioambientais, ambiente inovador e atendimento
amigavel, sugere uma orientacdo compativel com valores coletivistas, nos quais 0 bem-estar

coletivo, a responsabilidade social e o pertencimento simbdlico sdo altamente valorizados. Esses
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resultados indicam que a percepcdo da marca é fortemente influenciada por atributos que
transcendem beneficios funcionais, conectando-se a valores culturais e sociais mais amplos.
Adicionalmente, os resultados evidenciam que os respondentes reconhecem e valorizam 0s
projetos sociais e ambientais desenvolvidos pelo Turismo Itaipu, os quais se alinham a principios
éticos e sociais considerados relevantes para a Geracdo Z, conforme apontado por Dorsey e Villa
(2020).

Por outro lado, os elevados indices de neutralidade observados nas dimensdes de equidade
geral da marca e, parcialmente, de fidelidade, revelam um comportamento de consumo marcado
por autonomia deciséria e baixa exclusividade, caracteristicas associadas a tracos individualistas,
nos quais o consumidor mantem liberdade de escolha e menor compromisso de longo prazo com
uma Unica marca. Esses achados sugerem que, embora a marca apresente avaliacdes positivas em
termos de imagem e qualidade percebida, os consumidores mantém independéncia e menor
comprometimento, evidenciando a coexisténcia de orientagdes culturais individualistas e
coletivistas na formacdo da percepcao do valor de marca do destino. Tal padrdo € coerente com
o perfil da Geracdo Z, que tende a valorizar experiéncias, variedade e flexibilidade, mesmo
quando demonstra avaliacdes positivas e intencao de recomendacao.

A influéncia dos fatores sociais torna-se evidente a partir da analise qualitativa, que
identificou as midias digitais e os grupos de referéncia, como amigos, familia e ambientes
académicos, como principais agentes de influéncia na escolha do atrativo. Esses achados
reforcam a relevancia da validacdo social e da construcdo coletiva de significado, enfatizando
caracterizacdo de cultura coletivista, ao mesmo tempo em que evidenciam o papel das interacdes
digitais como mediadoras do processo decisorio, integrando fatores culturais e psicoldgicos.

Adicionalmente, os resultados relacionados a qualidade percebida com elevados indices
de concordéancia quanto a funcionalidade, limpeza e seguranca, indicam que fatores psicoldgicos
associados a percepcao de risco, conforto e confianca influenciam positivamente a avaliacdo da
marca. Esses aspectos atuam como elementos de sustentacdo da imagem positiva, ainda que nao

sejam suficientes, isoladamente, para garantir preferéncia exclusiva ou fidelizacdo plena.

CONCLUSAO

Conclui-se que a percepcdo da marca Turismo Itaipu € construida a partir da interacéo

entre fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos, evidenciando que atributos simbdlicos e
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institucionais exercem influéncia superior aos aspectos exclusivamente funcionais. A adoc¢do do
CBBE e de sua adaptacdo ao contexto turistico por meio do CBBETD, demonostrou que a
imagem e a qualidade percebida se configuram como dimens@es centrais na construcao do valor
de marca do destino.

Os achados revelam a coexisténcia de valores coletivistas, associados a imagem do
destino, a responsabilidade socioambiental e ao sentimento de pertencimento, com tragos
individualistas, expressos pela autonomia decisoria e pela baixa exclusividade nas escolhas de
consumo, traduzindo assim as caracteristicas marcantes da Geracdo Z. Essa combinacéo reforca
0 entendimento do CBBE e do CBBETD como modelos multidimensionais, nos quais percepgéo,
emocao e intencdo de comportamento atuam de forma integrada na formagéo do valor da marca
turistica.

Dessa forma, o estudo contribui ao evidenciar a relevancia da cultura como variavel
explicativa do CBBE e do CBBETD, indicando que estratégias de marketing turistico devem
integrar dimensdes simbdlicas, sociais e emocionais para fortalecer o vinculo entre marca e
consumidor. Dessa forma, torna-se fundamental atender prioritariamente as necessidades basicas
desses visitantes, bem como potencializar a experiéncia por meio da agregacdo de valor, de modo
a torna-la mais significativa e satisfatoria. (Kotler, Gertner, Rein e Haider, 2006). Embora o
recorte empirico contemple consumidores pertencentes a Geragdo Z, os resultados reforcam que
os fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos desempenham papel central na construcéo do
valor de marca, podendo ser explorados em outros contextos, destinos turisticos e perfis de

consumao.
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