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RESUMO

A lembranga notoria de marca, representada pelo “fop-of-mind” , € o foco central deste
estudo, que tem como objetivos principais identificar quais os fatores que estdo relacionados
com a notoriedade de marca e as razbes pelas quais uma marca assume esta posigdo privilegiada
na lembranga do consumidor. O referencial tedrico aborda primeiro a importancia estratégica da
marca e seu nome, a seguir, conceitos e pressupostos sobre a formagdo da notoriedade de marca,
envolvendo julgamentos, associagGes e imagens de marca, geradores e motivadores da imagem
de marca e, por fim, o comprometimento com a marca. Esta pesquisa foi feita com base em
entrevistas em profundidade com quarenta e oito consumidores em quatro categorias de produtos
de compra rotineira escolhidos para o estudo (margarina, café em pé, sabonete e iogurte). Apos a
analise de conteido das entrevistas, as informagdes foram tabuladas, classificadas e
categorizadas, trazendo algumas conclusdes sobre a notoriedade de marca. Os principais
resultados indicam que a notoriedade de marca estd relacionada com os seguintes fatores: a
qualidade percebida do produto, que pode assumir >caréter positivo ou negativo para a marca,
sendo mais comum o primeiro; imagens e associagdes de marca relacionadas com um bom ou
mau desempenho, tradigdo, confianga, diferencia¢do e criatividade; comunicagdo intensiva e
criativa, boatos interpessoais positivos e experiéncias pessoais especiais; satisfagdo de motivos
(necessidades e desejos) do consumidor referentes a superioridade, familiaridade, seguranga,
confianga, economia, saude, diferenciagdo, bem estar e contentamento; regularidade de compra
e tradi¢do de consumo, preferéncia e relacionamentos estdveis com a marca, sem uma alta
fidelidade. As estratégias de marketing devem trabalhar os fatores que contribuem para a

notoriedade de marca, visto a boa avaliagdo, confianga e preferéncia atribuidas as marcas “rop-
of-mind”.
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ABSTRACT

The notorious brand recall, represented by "top-of-mind", is the central focus of this
study, which has the main objective to identify the factors that are related with a brand notoriety
and the reasons why a brand assumes this privileged position in the consumer's mind. The
theoretical referential first approaches the strategic importance of the brand and its name, then,
the concepts and presuppositions on how the brand achieved its notoriety, which involves brand
judgements, associations and images, generators and motivators of the brand image, and at last,
the brand commitment. This research was made based in interviews in depth with forty-eight
consumers in four categories of routine products chosen for the study (margarine, coffee, soap
and yogurt). After the analysis of the interviews content, the information was tabulated,
classified and placed into categories, bringing some findings about the brand notoriety. The main
results indicate that the notoriety is related with the following factors: the perceived quality of
the product, which can assume positive or negative character for the brand, being more common
the first; images and brand associations related with a good or bad performance, tradition, trust,
differentiation and creativity; intensive and creative communication, positive word-of-mouth,
and special personal experiences; satisfaction of the consumer motives (needs and wishes)
concerning superiority, familiarity, safety, trust, economy, health, differentiation, well being and
contentment; purchase regularity and consumption tradition, preference and stable relationships
with the brand, without a strong fidelity. The marketing strategies should work on the factors that
contribute to the brand notoriety, considering the good reviews, trust and preference attributed to

the " top-of-mind " brands.
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INTRODUCAO

A busca por uma posi¢ao de destaque no mercado competitivo tem sido um dos desafios
mais enfrentados pelas empresas, e um dos assuntos de maior interesse nos estudos sobre
administragio. Um elemento de fundamental importincia neste contexto, considerado por alguns
como um verdadeiro “tesouro”, sdo as marcas dos produtos e servigos, subsidiadas por grandes
orcamentos de marketing e publicidade, e que constituem muitas vezes, o maior patriménio da
empresa. E necessario observar a importancia do trabalho de marcas num mercado globalizado, a
necessidade e possibilidades de globalizar as marcas. Marcas de grande valor nacional devem
observar as oportunidades globais, assim como marcas regionais e locais devem pensar em
abranger um territorio mais amplo (MARTINS e BLECHER, 1997; SHOCKER et al., 1994).

Ha mais de cem anos as marcas sdo importantes nas atividades de marketing, mas apenas
nos meados deste século o fato comegou a receber maior atengiio. Marcas tem a fungdo de
identificar fabricantes, produtos, servios e representarem suas promessas para o consumidor.
Hoje, as marcas sdo expressas em termos de valores monetarios, tamanha a sua importancia
perante a competitividade. Uma marca forte e valiosa representa para a empresa uma boa
participagdo de mercado, lealdade do consumidor, percep¢do e imagens positivas tanto em
termos de qualidade como outras associagdes feitas pelo consumidor. NOBREGA (1999) afirma
que uma grande marca ocupa a mente do consumidor e exerce fascinio sobre ele. A marca tem o
poder de convencer, transmitir um conceito, um simbolo: uma marca de sucesso serd comprada
porque faz sucesso.

A notoriedade de marca se mostra um importante problema de estudo, visto que o grande
objetivo de muitas empresas € alcangar a posigio de “fop-of-mind”’, ou seja, ser a primeira marca
lembrada pelos consumidores numa categoria de produto. Uma marca conhecida, que vem a
lembranga rapidamente e em primeiro lugar em relagdo aos concorrentes, assume no momento
da avaliagdo e da decisdo um papel fundamental, onde sera a primeira a ser considerada e
provavelmente os concorrentes tenham menor atengdo (ALBA e CHATTOPADHYAY, 1986;
HOYER E BROWN, 1990; AAKER 1996 e 1998). A extensdo na qual uma marca é reconhecida
e compreendida tera um impacto definitivamente positivo nas vendas (ROSENSPAN, 1998).
Existe uma crescente necessidade de estudos e pesquisas sobre o assunto, buscando compreender
como administrar marcas para que elas alcancem o tdo almejado sucesso e observando seu
impacto perante os consumidores. Compreender como uma marca pode contribuir para uma
melhor participagdo de mercado por parte das empresas, para um melhor posicionamento e uma
maior lealdade por parte do consumidor parece ser de fundamental importincia. Por isso, faz-se

necessario identificar o que conduz uma marca a ser a mais lembrada pelo consumidor numa
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categoria de produto e como estes fatores podem contribuir na elaboragdo de estratégias de
marketing.

Perante varias marcas e uma diversidade muito grande de informagdes sobre elas, o
cliente desenvolve um escalonamento destas marcas e informagdes em sua mente (TAVARES,
1998). Cada marca ocupa uma posigdo Gnica na mente do cliente e desenvolve uma identidade
propria, ficando dificil de desloca-la desta posi¢do, colocando outra marca em seu lugar. O
posicionamento baseia-se na mente do consumidor como um banco de memoria, onde as
informagGes escolhidas tomam seus lugares, combinando-se com informagdes ja existentes,
enquanto outras informagdes sdo rejeitadas. Esta ordenagdo facilitara principalmente o processo
de decisdo do consumidor. Tornar uma marca a mais lembrada numa categoria de produto e
associar a esta posi¢8o promessas importantes e especiais para o consumidor, pode trazer
diversas vantagens competitivas para a empresa. Para RIES ¢ TROUT (1987) “ o poder do nome
¢ o0 gancho que sustenta a marca na escada mental do consumidor” (p.87). O posicionamento da
marca na mente do cliente vai influenciar o seu julgamento do produto (avaliagdo de atributos e
beneficios, imagens de marca e esforgo de marketing) e este julgamento pode vir a se
transformar numa crenga. A atitude do consumidor € influenciada por esta percepgio e por estas
crengas, surtindo efeitos no seu comportamento, em suas preferéncias e escolha de marca.

O presente estudo visa contribuir para os estudos sobre marcas identificando as razdes
pelas quais algumas marcas sdo lembradas primeiro do que outras numa categoria de produtos, e
quais fatores contribuem para a formagdo desta notoriedade de marca. Estes fatores podem estar
relacionados com atributos e beneficios do produto, regularidade e tradigio de consumo da
marca, geradores e motivadores da imagem de marca, associagdes primarias e secundarias de
marca, aspectos situacionais, caracteristicas do consumidor, esfor¢os de marketing e, ainda, ao
comprometimento do consumidor com a marca.

A partir destes referenciais, foram escolhidas categorias distintas de produtos de consumo

corrente para a pesquisa: café_em po, margarina, iogurte e sabonete. Estas categorias de

produtos foram escolhidas por parecerem mais propicias aos objetivos do estudo, conforme
exposto e, por existir um numero razoavel de marcas a serem consideradas, sdo produtos
consumidos por ambos 0s sexos e por pessoas em diferentes faixas etarias, com diferentes niveis
de renda e de escolaridade.

Os resultados deste estudo podem contribuir para uma melhor configuragio e execugio
de estratégias de marketing, principalmente estratégias de marcas. Dentre estas, citam-se o
beneficio para o calculo do valor de marca, orientar uma melhor participagdo e posicionamento
no mercado por parte das empresas, para desenvolver estratégias de fidelizagdo por parte do

consumidor, entre outros beneficios da administragdio de marcas. A identificagio dos fatores
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importantes na formagio deste posicionamento notdrio da marca junto ao consumidor, deve ser
de grande utilidade para a compreensio do funcionamento do processo de recordagdo e
preferéncia de marca por parte do consumidor, além de contribuir para o desenvolvimento de

estratégias mercadologicas e de persuasio por parte de empresas e agéncias de publicidade e

propaganda.

A Parte 1 compreende o referencial tedrico que embasa toda a pesquisa, onde o capitulo
1 envolve o referencial tedrico basico sobre marcas.

Na Parte 2, apresenta-se a metodologia e os resultados da pesquisa. No capitulo 02
apresentam-se os objetivos da pesquisa; no capitulo 03 apresenta-se os resultados da pesquisa.
No capitulo 04 apresentam-se as conclusdes, implica¢des gerenciais e sugestdes para futuras
pesquisas.



PARTE 1

REFERENCIAL TEORICO-EMPiRICO



CAPITULO I - MARCAS

1.1. IMPORTANCIA ESTRATEGICA DA MARCA

O marketing contemporaneo tém visto crescer com grande velocidade a importancia
atribuida & marca e ao seu valor. As marcas tém sido reconhecidas como um dos ativos mais
valiosos da empresa, e merecendo atengdo especial em seu gerenciamento. Uma marca ¢ a
identificagdo de um bem ou servigo e um diferenciador entre os concorrentes . Além de sua
fungdo essencial de identificar o fabricante, as marcas estabelecem associagdes entre o produto e
suas promessas, sendo elementos fundamentais para transmitir o que consiste um produto em
termos fisicos e subjetivos para o consumidor.

Estudos e pesquisas atuais na area de Marketing, Comportamento do Consumidor e
Publicidade e Propaganda, tém dado ateng@o a administragdo do valor de marca (Brand Equity)
que consiste resumidamente num conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu nome e
seu simbolo, que sdo somados ou subtraidos do valor de um produto ou servigo (FARQUHAR
1989; AAKER 1991, 1996, 1998; KELLER, 1993; PARK e SRINIVASAN, 1994; DYSON,
FARR e HOLLIS, 1996; KAPFERER, 1997). O valor das marcas excede em muitos casos, 0
proprio valor contabil das empresas, e estudos buscam formas de mensurar e contabilizar o valor
da marca através de auditorias de marca, avaliando o valor e as perspectivas de uma empresa em
fung¢do do valor de suas marcas (TAVARES, 1998).

KAPFERER (1997) coloca a administragdo de marca e de seu valor como a base das
atividades de marketing de qualquer empresa, € o valor de marca deve ser trabalhado numa
perspectiva de longo prazo: a marca € a diretriz de um negocio, devendo ser administrada em
termos de perspectivas atuais e longitudinais, buscando crescimento e sucesso.

KELLER (1993) define o valor de marca em termos dos efeitos de marketing unicamente
atribuidos a marca. Este valor pode existir ndo apenas para a empresa mas também para o
cliente, sendo resultado da interpretagdo e processamento das informagdes, pela confianga na
decisdo de compra e pela satisfagdo, enquanto o valor para a empresa surge do aperfeigoamento
e eficiéncia dos programas de marketing, da fidelidade a marca, pregos e margens de lucro,
extensdes de marca, alavancagem comercial e vantagem competitiva. O valor para o cliente, no
entanto, € criado perante uma favorabilidade positiva a um elemento do mix de marketing para
uma marca, mais do que se 0 mesmo mix de marketing fosse atribuido a uma versdo sem nome
do produto ou servigo. O valor baseado no consumidor acontece quando o consumidor esta

consciente da marca e envolve alguma associagdo com a marca favoravel, forte e unica na
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memoria. Este conceito é fundamental a este trabalho, onde o conhecimento € elemento chave na
valorizagdo, identificaciio e julgamento dos produtos, de acordo com os objetivos apresentados.

Para AAKER (1996) o valor de marca “é um conjunto de recursos (e deficiéncias)
inerentes a uma marca registrada e a um simbolo, que se agregam ou sdo subtraidos ao valor
proporcionado por um produto ou um servigo, em beneficio da empresa ou de seus clientes,
sendo as principais categorias de recursos a conscientiza¢do, a fidelidade, a qualidade
percebida e as associagdes relativas a marca” (p.18). Segundo o autor, a conscientizagdo da.
marca cria valor para a mesma a partir de uma “dncora” atada a mente do consumidor, na qual
podem ser realizadas associagdes; pela familiaridade e estima, pela substancia e compromisso e
pela consideragdo. As marcas existem nas mentes dos consumidores potenciais e o que aqueles
consumidores pensam sobre uma marca particular determina o valor que ela tem para o seu
proprietario. As marcas de sucesso constroem uma relagdo especial com o consumidor através de
uma combinagdo dos atributos percebidos.

Para FARQUHAR (1989), o valor de marca é o valor adicional que a marca dota ao
produto. As empresas tém se deparado com uma competigio em pregos baixos e uma
similaridade alta entre os produtos, o que reduz a lucratividade, levando os produtores a
examinar formas de aumentar a lealdade através das marcas. A constru¢do de marcas fortes ¢
vital para o fortalecimento e presenga no varejo. O desenvolvimento de novos produtos inclui
altos custos e riscos de falhas, o que leva as empresas a adquirir, licenciar e estender os nomes de
marca, caracterizando um trabalho de administragdo e valorizagdo da mesma (PARK e
SRINIVASAN, 1994). A compreensdo das origens deste valor para a empresa e das marcas
competidoras € essencial para o administrador aumentar o valor de suas marcas em relagdo as
marcas competidoras.

MURTAUGH (1998) afirma que as marcas encontram seu eixo central quando
alavancam a satisfagdo das necessidade fundamentais dos consumidores, ou seja, atender o que
as pessoas buscam. Os consumidores véem o produto de uma forma diferente daqueles que o
produzem, sendo um meio de alcangar suas necessidades e resolver seus problemas, ndo
comprando um “produto fisico” em si, mas o que eles podem resolver. Estes problemas e
necessidades podem ser emocionais e psicologicos, assim como funcionais € econémicos; e é a
habilidade do produto em atender estas necessidades e aspiragdes que criam o valor da marca.

BIEL (1992) coloca que o valor de marca tem sido aceito como um conceito financeiro
associado com o valor alocado a uma marca; o valor de marca ¢ dirigido pela imagem de marca,
um conceito do consumidor. O comportamento do consumidor, por sua vez, ¢ dirigido pela
percepgdo da marca, a sua imagem. O valor de marca neste contexto pode ser entendido como o

fluxo de caixa adicional ativado por uma associagdo da marca com o produto ou servigo
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subjacente; ou ainda como o prego prémio que um consumidor poderia pagar por um produto de
marca comparado com uma versio idéntica do mesmo produto, mas sem marca. Marcas fortes
teriam maior valor que competidoras mais fracas, conforme o trabalho de AAKER (1999) .

DYSON, FARR e HOLLIS (1996) apontam que as marcas existem na mente dos
consumidores, € o que eles pensam sobre a marca é o que determina seu valor. Estes
pensamentos sdo associagdes intangiveis sobre as marcas que carregam sua verdadeira esséncia.
Uma marca pode ocupar niveis de presenga, relevancia, performance, vantagem e vinculo com o
consumidor, dependendo do valor percebido. Nesta perspectiva o valor atribuido a marca esta
relacionado com a lealdade resultante .

Um fator importante, que alerta para uma maior atengdio ao gerenciamento de marca, e
em especial para o posicionamento e a lembranga da marca neste contexto, € a concorréncia
acirrada num mercado globalizado, repleto de produtos importados. A concorréncia é um fator
que afeta a escolha do consumidor. Um grande niumero de op¢des no momento da escolha afeta a
avaliagio e a escolha do consumidor. Alguns estudos apontam a influéncia das marcas
concorrentes € do numero de concorrentes que compdem o conjunto considerado pelo
consumidor no momento da compra afetando tanto sua lembranga quanto preferéncia e
julgamento (NEDUNGADI, 1990; ALBA ¢ CHATTOPADHYAY, 1986 e¢ 1988; HOYER e
BROWN, 1990; KARDES et al, 1993). As marcas, do ponto de vista do consumidor,
representam tanto qualidade como facilidade nas suas decisdes, sendo julgadas positivamente e
consideradas critérios fundamentais para identificagio e avaliagdo conforme pesquisa de
MILLER (1993). Por isso, parece de suma importincia verificar quais os fatores relacionados a
lembranga notdria da marca, em relagdo as concorrentes.

Os estudos e consideragdes sobre marcas, no entanto, ndo tém sido tratados apenas na
atualidade. Num retrospecto sobre a historia das marcas e de sua administragio, observam-se a
existéncia de bens de consumo com marcas desde o Egito Antigo (AAKER, 1998) . As industrias
como as de tabaco e medicina nos EUA utilizam marcas desde 1870 e apds a Guerra Civil, a
expansdo econdmica parece ter propiciado um aumento nos bens com marcas, conforme aponta a
pesquisa de LOW e FULLERTON (1994). Surgem oportunidadeg de crescimento rapido para as
empresas com o desenvolvimento dos transportes e comunicagdes, processos de produgdo,
embalagens, legislagdo de marcas e propaganda, crescimento da midia, crescimento do varejo € a
industrializagd@o e urbanizagdo americana, criando um clima propicio para a difusio dos produtos
e conseqilentemente das marcas, pois fazia-se necessario conhecer-se e identificar-se pelos
consumidores com produtos “marcados”. Os produtos de marca manufaturados tinham
identidades distintas perante os consumidores e identificavam-se nas embalagens. Experiéncias

insatisfatorias conduziam a evitar o produto no futuro. Em 1920, surgem as primeiras pesquisas



de mercado, e a chamada “Era Dourada”, onde consumidores aderem a marca e associam-na
com qualidade; surgem os primeiros trabalhos de administragdo de marcas e sua consequiente
proliferagdo. A Era do Gerenciamento de Marcas surge com forga com a explosdo econdomica no
pos-guerra e com o aumento da renda pessoal e da classe média, e continuando seu trabalho até o
presente (LOW e FULLERTON, 1994).

Um dos primeiros estudos sobre a proeminéncia das marcas nas mentes dos
consumidores, iniciado por volta de 1920, foi o The Leadership of Advertised Brands, realizado
por HOTCHKISS e FRANKEN (1923). E um estudo classico nas cem categorias de produtos de
consumo tipicas, nos Estados Unidos. A pesquisa foi baseada em respondentes que deveriam
lembrar dos nomes de marcas nas cem categorias, e 0s resultados superaram as expectativas,
onde diversas categorias obtiveram indices altos de recordagdo de pelo menos uma marca. Os
resultados, ainda, apresentavam além das categorias de produto, a familiaridade com a marca na
categoria em percentuais € a marca mais lembrada. O estudo concluiu ainda que as marcas eram
avaliadas ndo so pelos produtores como pelos consumidores (LOW e FULLERTON, 1994 ).

A consciéncia de marca é importante no processo de escolha e decisdo pois o consumidor
primeiro deve lembrar—se da marca quando pensar num produto, passando a considera-la no
conjunto de alternativas disponiveis (conjunto considerado), afetando sua decisdo, em fungdo de
sua familiaridade, posicionamento e outros fatores. Considerando que um produto desconhecido
¢ mais dificil de ser comprado (AAKER, 1996 e 1998; HOYER ¢ BROWN, 1990), e que um
produto conhecido e bem posicionado na memoria do consumidor sera considerado de forma
especial no momento da decisdo perante a amplitude competitiva atual, ressalta-se a. importancia
do assunto para pesquisas e para as atividades mercadologicas, principalmente aquelas voltadas a
administragdo de marcas. Uma marca que vem a lembranga rapidamente e em primeiro lugar em
relagdo aos concorrentes, assume no momento da avaliagdo e da decisdo um papel fundamental,
onde sera a primeira a ser considerada e provavelmente os concorrentes tém menor atengdo
(ALBA e CHATTOPADHYAY, 1986). Uma marca bem posicionada na memoria do
consumidor pode ter julgamentos melhores, conduzindo a preferéncia e decisdo favoraveis no
momento da compra.

O top-of mind representa a melhor posigdo que uma marca pode alcangar na lembranga
do consumidor, ou seja, representa a primeira marca lembrada numa categoria de produto
beneficiando o consumidor quando este toma decisdes rapidas (TAVARES, 1998). Os bens de
consumo correntes sdo beneficiados por este posicionamento de marca, visto que o0s
consumidores tém cada vez menos tempo para avaliar diversas alternativas e que esta tarefa de
avaliag@o e decisdo nem sempre seja possivel e agradavel. Atualmente, um grande objetivo das

empresas € ter suas marcas ocupando esta posi¢do notoria na lembranga dos consumidores,



perante as vantagens de uma marca forte e conhecida, num mercado altamente competitivo.
Partindo destas evidéncias, observa-se a necessidade de compreender a relagdo de valor
inerente as marcas notorias € se estas s3o percebidas como marcas de valor superior. Para isso,

faz-se necessario analisar as diversas associagdes e percepgdes do consumidor sobre as mesmas.

1.2, NOME DE MARCA

Uma marca € um nome, termo, signo, simbolo ou design, distinto ou combinado com a
fungdo de identificar a promessa de beneficios, associada a bens e servigos, que aumenta o valor
do produto além de seu proposito funcional, tendo uma vantagem diferencial sustentavel; a
promessa de beneficio é o que diferencia a marca do produto e a coloca na perspectiva do
consumidor (TAVARES, 1998). Ela identifica e diferencia os bens ou servigos daqueles
oferecidos pelos competidores .

O nome ¢ o indicador essencial da marca, base tanto para os esforgos de conhecimento
como de comunicagio; podendo gerar associagdes que servem para descrever a marca e formar a
esséncia do conceito da marca. O nome da marca pode desempenhar um papel chave no alcance
de uma associag@o com a classe de produto, de forma a propiciar que a marca tenha uma alta
identificagdo e ou recordag@o na classe de produto (AAKER, 1998). A pesquisa de KANUNGO
(1968) apontou que um nome de marca conveniente ao produto e atrativo € uma importante
caracteristica que pode influenciar a forga das associagdes da marca com 0 mesmo.

BAUDRILLARD (1973) afirma que a fungdo da marca € indicar o produto, e sua
segunda fungdo € mobilizar as conotagdes afetivas. Para o autor, o consumidor se estrutura
psicologicamente para uma compra por meio de um nome de marca que resume uma diversidade
de objetos e uma multiddo de significagdes difusas, proporcionando uma posi¢do para o objeto,
ou enquadramento do objeto. Uma marca representa um objeto e o traduz numa linguagem
acessivel para o consumidor. Numa economia fortemente competitiva, poucos produtos
conservam por longo tempo uma superioridade técnica, sendo preciso dar aos produtos
significados que os individualizem, dotar-lhes de associagdes e de imagens, dar-lhes
significagdes em numerosos niveis para que vendam bem e suscitem apegos afetivos expressos
pela fidelidade e comprometimento a uma marca.

O nome de marca € um critério muitas vezes determinante no processo de avaliagdo e
escolha, servindo como indicador da qualidade do produto, e a dificuldade em obter um
julgamento objetivo faz aumentar ou diminuir a importincia deste critério, visto que se a
dificuldade é grande, havera um maior risco percebido, e uma marca bem conhecida e com

tradi¢do de qualidade pode ser uma forma de reduzir o risco (ENGEL et al., 1995).Uma marca de
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sucesso gera altos indices de retorno sobre vendas e investimento, sendo os fatores qualidade € o
servi¢o, mais do que a propaganda, a melhor forma de criar tais marcas (DOYLE, 1990).
MATHEWS (1998) aponta que marcas representam principios ou regras que superam
mudangas e pressdes sociais e econdmicas; representam valores ao consumidor, comunicam
mensagens exclusivas, diferenciam ofertas, fazem promessas, inovam, transcendem canais,
constroem lealdade, podem transferir seus poderes a outros produtos, perduram no tempo e tém
pesos distintos na mente do consumidor. Num mercado altamente competitivo e em constantes
mudangas, a lembranga e a associa¢do de uma marca pode ser significativa no momento da

decisdo e escolha de um produto ou servigo.

1.3. NOTORIEDADE DE MARCA

A notoriedade de marca ¢ representada pela posi¢éo de “fop of mind” de uma marca, que
representa a primeira marca lembrada numa categoria de produto (AAKER, 1996 e 1998;
TAVARES, 1998; KAPFERER,1997). A notoriedade de marca esta relacionada com o nivel de
conhecimento, consciéncia e a recordagdo do consumidor sobre marcas numa categoria de
produto. Estas marcas sdo ordenadas em sua memoria, num escalonamento, a partir da ordem de
lembranca.

Segundo AAKER (1998), o conhecimento da marca é a capacidade que um comprador
potencial tem de reconhecer ou de se recordar de uma marca como integrante de uma categoria
de produtos, pressupondo um elo entre a classe do produto e a marca, envolvendo um sentimento
continuo, desde o reconhecimento da marca até a crenga de que ela € a Unica na classe de
produtos. E diferente da conscientizacdo de marca, que, segundo AAKER (1996, p.353),
“espelha a presenca da marca na mente dos clientes”, representando tanto o conhecimento
quanto a proeminéncia da marca na mente dos clientes, podendo ser medida em diferentes niveis.
O conhecimento, ao contrario da conscientizagdo, ndo pode ser desenvolvido apenas pela
exposigao, sendo gerado por uma intimidade real do cliente com a marca (AAKER, 1996).

O conhecimento da marca permite o estabelecimento de associagdes que irio compor um
arquivo na memoria; a memdrizac;ﬁo (retrieval) de uma marca € influenciada por diversas
variaveis que incluem atengdo, compreensio, nivel de conhecimento prévio, capacidade de
memorizagdo, esforco de processamento, oportunidade de processamento, entre outras. O
reconhecimento acontece com a associagdo de caracteristicas e beneficios de um produto com
uma marca. O reconhecimento proporciona um senso de familiaridade com a marca, que traz um

sentimento positivo principalmente quando se trata de produtos de baixo envolvimento e que
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pode dirigir a decisio de compra. O conhecimento da marca pode exercer influéncia na
preferéncia do consumidor por determinados produtos, locais de compra e usos; sinalizando a
existéncia de substincia e comprometimento com o consumidor. Sendo assim, marcas mais
conhecidas e lembradas podem possuir associagdes e imagens mais fortes e positivas, ser mais

familiares e dispor de sentimentos mais positivos por parte do consumidor, além de uma

avaliagdo distinta.

O conhecimento da marca é composto por informagdes sobre:

» Consciéncia da categoria de produto e marcas dentro da categoria de produto

* Terminologia do produto
*  Atributos ou caracteristicas do produto

Crengas sobre a categoria de produtos em geral e sobre marcas especificas.

A consciéncia de marca consiste no reconhecimento de marca e na recordagdo de marca.
O reconhecimento envolve a exposi¢do anterior a marca enquanto a recordagido envolve a
recuperacdo da marca na memoria quando da exposi¢do a um vinculo, como a categoria de
produto (KELLER, 1993). Para HOYER e BROWN (1990) a consciéncia de marca ¢ definida
como um nivel elementar de conhecimento envolvendo no minimo o reconhecimento do nome
de marca, representando um continuum, indo desde o simples reconhecimento do nome de marca
até estruturas cognitivas altamente desenvolvidas e com informagdes detalhadas.

O reconhecimento reflete a habilidade de confirmar uma exposi¢do a marca,
discriminando—a como ja vista ou ouvida. A recordagio reflete a habilidade em lembrar a marca
quando mencionada uma categoria de produto, ou algum outro tipo de elo. A importancia
relativa do reconhecimento e da recordagdo dependem da extensdo na qual os consumidores
decidem no local de compra, fora do local, entre outros fatores.

A consciéncia de marca relaciona a probabilidade de um nome de marca vir a mente e a
facilidade com que isto acontece (KELLER, 1993; AAKER, 1998). A consciéncia de marca é
importante na decis@o do consumidor por trés grandes fatores: é importante que os consumidores
pensem na marca quando pensarem na categoria de produto;, porque pode afetar decisdes no
conjunto considerado e as regras de decisdo podem envolver marcas conhecidas e familiares,
principalmente em situa¢des de baixo envolvimento; e porque a consciéncia de marca afeta a
decisdo do consumidor influenciando a formagdo e a forca das associagdes de marca na imagem
de marca (KELLER, 1993; HOYER e BROWN, 1990; AAKER, 1998).

A conscientizag@o, que representa tanto o conhecimento quanto a proeminéncia da marca

na mente dos clientes pode ser medida em diferentes niveis, segundo AAKER (1996):
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* Regonhecimento
* Recordagdo ou recall
» Estatistica do Cemitério (esquecimento)
»  Top of Mind
* Dominio da Marca
* Familiaridade com a marca

* Conhecimento ou proeminéncia da marca

O nivel de conscientizagdo pode refletir o alcance da marca em termos de segmentos e é
um dos mecanismos de expansdo do alcance da marca no mercado, podendo afetar percepgdes e
as atitudes. AAKER (1996) e DOYLE (1990) ressaltam a importancia de “ser lembrado pelas
razdes corretas”, o que o primeiro chama de conscientizagido estratégica. Ainda, a consciéncia
de marca é importante porque as pessoas irdo muitas vezes selecionar uma marca reconhecida
em relagdo a uma desconhecida (AAKER, 1998). As marcas mais lembradas, segundo AAKER
(1996 e 1998) e TAVARES (1998), também tendem a ser consideradas prototipicas, servem de

comparagdo para as avaliagdes, e contém uma combinagdo ideal de caracteristicas.
A Piramide do Conhecimento apresentada por AAKER (1996) identifica os niveis de

conhecimento da marca, conforme a figura abaixo:

Figura 1 : A Piramide do Conhecimento

Top of Mind

Lembranga da Marca

Reconhecimento da Marca

Desconhecimento da Marca

Fonte: AAKER, David A. Marcas: Brand Equity Gerenciando o valor da marca. Sdo Paulo: Negocio Editora, 1998.

No nivel mais baixo, a marca é desconhecida; logo acima, o reconhecimento da marca

que se baseia num teste de recall estimulado, onde o consumidor deve identificar num conjunto
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de marcas, aquelas que ja ouviu falar antes; a lembranga da marca esta no nivel acima, sendo
espontinea (sem estimulo) e exige uma posigdo forte da marca; a primeira marca lembrada numa
pesquisa de recall sem estimulo alcanga a classificagdo de “7op of Mind” (posi¢do de
notoriedade), estando a frente de outras marcas na lembranga da pessoa, podendo haver outras
préximas (AAKER, 1998; HUTCHINSON et al., 1994) .

A posigdo de Top of Mind é crucial quando se trata de produtos de compra frequente,
sobre os quais as decisdes de marca sdo usualmente feitas antes da ida a loja. Em algumas
categorias onde existem diversas alternativas reconhecidas o comprador fica “sobrecarregado”,
podendo ser a posi¢@o notoria, fundamental para a decisio (AAKER, 1998).

Quanto mais uma marca € vista, quanto mais “famosa”, mais se refor¢a sua memorizagéo
e sua saliéncia (EHRENBERG et al., 1997). Segundo EHRENBERG et al., (1997), a saliéncia da
marca é um fator comum no qual muitas pessoas estdo conscientes de uma marca e consideram-
na em seu conjunto de alternativas. Uma marca € saliente quando possui altos escores em varias
medidas correlacionadas a distribuigio, espago na gondola, participagdo de mercado e vendas, ou
seja, medidas referentes ao seu esfor¢o de marketing global. O assunto traz para a discussdo o
efeito Double Jeopardy, primeiramente denotado por McPhee em 1963, e confirmado no
trabalho de EHRENBERG et al., (1995) tratando o relacionamento entre o tamanho e o sucesso
de vendas da marca e a sua probabilidade de compra. Este conceito sugere que marcas grandes,
salientes e fortes tem usuarios mais leais a marca do que as pequenas ; os consumidores possuem
uma clara predisposi¢@o para comprar uma marca que tenha “fama”, representada por grandes e
fortes vendas, com lucros derivados da marca (FARR e HOLLIS, 1997, EHRENBERG et al.,
1997).

A consideragio de marca é um fator influenciado fortemente pela retengdo ou
memorizagdo de marca (NEDUNGADI, 1990). Marcas acessiveis ou que estdo sempre em
evidéncia, sio mais provaveis de serem memorizadas e também de serem consideradas. No
processo de decisdo, o consumidor pode formar um conjunto considerado (consideration set) que
consiste no subconjunto de marcas derivado do conjunto memorizado que sdo avaliadas
cuidadosamente numa ocasido particular de escolha. Uma marca € entdo selecionada do conjunto
considerado em fungdo de sua preferéncia em relagio as demais marcas componentes do
conjunto comparado (ALBA e CHATTOPADHYAY, 1985, 1986; HAUSER ¢ WERNERFELT,
1990; NEDUNGADI, 1990; ROBERTS e LATTIN, 1991; SHOCKER et al., 1991; KOTLER
1993; KARDES et al., 1993; ENGEL et al., 1995). Segundo SHOCKER et al., (1991) se um
grande numero de marcas é relevante para a escolha (ou se sdo varias as marcas memorizadas),
os consumidores tendem a simplificar a tomada de decisdo eliminando alternativas e avaliando
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