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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):



11
* 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

as marcas remanescentes com regras compensatorias. As marcas mais conhecidas participardo



deste processo, enquanto outras serdo eliminadas. Conforme estudo de ALBA e
CHATTOPADHYAY (1985) é possivel minar a lembranga de marcas concorrentes, caso
aumente a saliéncia de uma marca na categoria.

A probabilidade de preferéncia e de compra diferem conforme o conhecimento e
recordagdo da marca, que refletem nas atitudes e comportamentos do consumidor. O trabalho de
NEDUNGADI (1990) trata as situagdes de escolha baseada na memoria e a acessibilidade da
marca na memoria, mensurando os efeitos na recordagio, consideragdo, escolha e avaliagdo. Os
resultados demonstram a influéncia da memoria durante o processo de escolha de marca : para
uma marca ser selecionada numa escolha baseada na memoria o consumidor deve lembrar aquela
marca e falhar em lembrar outras marcas que poderiam de outra forma, ser preferidas. De forma
breve, os resultados indicam que fatores ligados a memoria influenciam a recordago,
consideragdo e podem afetar a escolha, sem necessariamente afetar a avaliagdo do consumidor.

HOYER e BROWN (1990) trataram dos efeitos da consciéncia de marca na escolha de
produtos de compra rotineira, onde marcas com maior indice de conscientizagdo tém maior
probabilidade de preferéncia pelo consumidor. Os experimentos realizados demonstram que a
consciéncia de marca é uma escolha heuristica dominante entre consumidores conscientes de
marcas numa categoria, enquanto qube 0s ndo conscientes tendem a provar e experimentar mais
marcas, selecionando as de melhor qualidade, de forma significativamente maior do que aqueles
conscientes de marcas. Para os autores, a consciéncia de marca resulta principalmente da

propaganda e outras fontes de informagao.

CHATTOPADHYAY e ALBA (1988) abordaram a importdncia situacional da
recordagdo na decisdo: experimentos examinaram a relagdo entre a cognigdo e a atitude perante
um objeto, como uma fungdo do tempo e da presenga de informacdo sobre produtos
concorrentes. Em situagdes onde o consumidor tenta reduzir as dificuldades de decisdo, a
recordagdo da marca e a inferéncia sdo critérios bastante importantes e utilizados, podendo
predizer uma dada atitude. Os consumidores inferem crengas sobre os produtos, ndo recordando
atributos especificos. Neste caso, marcas mais lembradas podem ter melhor avaliagdo. E
importante observar que os julgamentos intermediarios (generalizados) sdo mais memoraveis
que caracteristicas especificas e que estes julgamentos podem ter um efeito bastante diferente em
relag@o as caracteristicas originais, em julgamentos posteriores. ,

KELLER (1993) abordou a mensuragdo do valor de uma marca como efeito do
conhecimento do consumidor sobre a marca; o valor de marca para o consumidor acontece

quando o consumidor esta consciente da marca e envolve alguma associagdo com a marca

favoravel, forte e iinica na memoria.

ALBA e CHATTOPADHYAY (1986) estudaram os efeitos da saliéncia na recordagdo de
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marca, sendo a hipotese que altos niveis de saliéncia de marca podem inibir a recordagio de
outras marcas. Os resultados demonstram que aumentando a saliéncia de uma marca particular,
pode-se prejudicar a recordagdo sem auxilio de marcas concorrentes de forma significativa,
acontecendo este efeito desde os primeiros estagios do processo de recordagdo. Num ambiente
onde a diferenciagdo é dificil, e rapidamente copiada, faz-se necessario obter uma marca saliente
na mente dos consumidores, em termos de medidas superiores em diversas dimensdes e
atributos, e, ainda, em termos de recorda¢do. Uma marca com alto indice de memorizagdo devera
possuir maior saliéncia (EHRENBERG et al., 1997).

Um estudo classico, realizado por ALLISON e UHL (1964) demonstrou os efeitos da
identificagdo de marca na percepgdo de atributos, sendo que sob a identificagio da marca os
consumidores avaliam os produtos de forma distinta, enquanto que sem identificagdo os produtos
sdo avaliados como similares e comuns.

WOODSIDE e WILSON (1985), apontam que a posi¢do de fop-of-mind de uma marca
pode estar relacionada positivamente com inten¢des de compra de uma marca, seja mensuradas
pela preferéncia ou pela probabilidade de compra de uma marca. Os resultados demonstram uma
relagdo positiva da posi¢do de uma marca e/ ou de uma propaganda na preferéncia e
probabilidade de compra. O nimero de votos de preferéncia atribuidos a uma marca é fortemente
relacionado com a ordem na qual uma marca € mencionada, em todas as categorias estudadas,
havendo também uma forte relagdo entre a inten¢do de compra mensurada pela preferéncia e pela
probabilidade de compra.

Estudos de WILSON (1981) ¢ WOODSIDE e WILSON (1985) demonstram a
confirmagio de hipoteses sobre o quanto mais alta a posi¢do da marca na mente do consumidor
(mensuradas sem auxilio), mais alta a inten¢do de compra e a compra relativa de uma marca. O
estudo de WILSON (1991) demonstra ainda que mais de noventa porcento da maioria das
compras dos consumidores s3o restritas a trés marcas que eles mencionam em primeiro lugar
numa questdo sem auxilio ou estimulo sobre a consciéncia de marca. O autor chama esta posi¢do
de brand-mind-position ou BMP, usada para indicar a posigio especifica de consciéncia de uma
marca na mente dos consumidores.

A consideragio, ou seja, a selegdo de um conjunto de marcas (consideration set) que
serdo avaliadas num processo de decisio de compra estd diretamente relacionado ao
conhecimento, e as primeiras empresas ou marcas que vém a memoria terdo uma vantagem
(AAKER, 1998; HOYER ¢ BROWN, 1990) . Para AAKER (1996) o fato de o consumidor
lembrar-se ou nido da marca registrada pode ser o fator decisivo para que o produto entre em uma
lista de compras ou tenha a oportunidade de apresentar uma proposta de contrato. Portanto, a

lembranga ou recall, sdo fundamentais num processo de avaliagdo de alternativas e conseqiiente



decisdo.
Para o marketing, é importante avaliar o que o consumidor conhece sobre uma marca e
suas competidoras, e esta avaliagdo pode ser realizada pela analise da consciéncia de marca e

pela analise da imagem da marca.

1.4. JULGAMENTOS, IMAGENS E ASSOCIAC()ES DE MARCA

Para a realizagdo deste estudo, é necessario analisar como o consumidor avalia e julga as
marcas notorias e como as compara com outras marcas, a fim de identificar aspectos distintivos
entre elas. As marcas podem ser avaliadas em termos objetivos ou subjetivos, fisicos ou abstratos
(PAN ¢ LEHMANN, 1993). Os julgamentos de marca realizados pelo consumidor em termos de
elementos fisicos envolvem associag®es objetivas relacionadas com atributos e beneficios da
marca. Em termos subjetivos, o consumidor julga a marca com base em imagens e associagdes
subjetivas Os atributos e beneficios oferecem uma base fundamental para a formagdo da imagem
de marca, juntamente com fatores decorrentes de agdes que envolvem o composto de marketing
e dos sentimentos do consumidor.

Para identificar os fatores que influenciam a notoriedade de marca relacionados ao
julgamento, imagens e associagdes realizadas pelo consumidor, faz-se necessario observar quais
as avaliagGes objetivas (em termos de atributos e beneficios funcionais) e quais as avaliagdes
subjetivas (conceitos e outras associagdes secundarias) que o consumidor faz das marcas notorias
. E também necessario observar como os outros elementos estratégicos de marketing (preso,

praga e promogao) afetam a imagem e a notoriedade de marca.

1.4.1.  Julgamentos de performance, similaridade e preferéncia de marca: avaliagido das

caracteristicas, qualidade e diferenciacdo de atributos e beneficios das marcas

Atributos e beneficios de marca consistem em aspectos descritivos que caracterizam um
produto, relacionados a compra ou ao uso do produto., representando o que o consumidor pensa
que o produto ou servigo € ou tem e o que esta envolvido com a sua compra ou consumo
(KELLER, 1993; AAKER, 1996, 1998; TAVARES, 1998). Podem ser diretamente relacionados
ao produto ou ndo. Os beneficios podem ser distintos conforme as motivagdes subjacentes as
quais se relacionam, podendo ser funcionais, experienciais ou simboélicos (AAKER, 1996). O
sucesso da marca influencia esta percepgio (ALBA e CHATTOPADHYAY, 1985;
EHRENBERG, 1997, WEHLING, 1998; FARR e HOLLIS, 1997), portanto uma marca notoria

pode ser avaliada de forma distinta das demais.
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O julgamento da performance das alternativas de escolha envolve a experiéncia de uso, €
os julgamentos ou crengas estocados na memoria sobre o desempenho de cada alternativa sob
considerag@o. O consumidor pode utilizar-se de restrigdes ou cortes (cutoffs) que irdo facilitar o
processo, reduzindo o numero de alternativas a ser considerada de acordo com este corte, que
tem forte influéncia na escolha final. Estes cortes géralmente envolvem prego, qualidade e marca
(ENGEL et al., 1995). No caso da comparagdo entre marcas, os consumidores também
estabelecem cortes em fungdo dos atributos e beneficios que considera mais importantes,
relevantes ou salientes para o produto ou marca (VERNETTE e GIANELLONI, 1997; DUBOIS,
1980). No entanto, CARPENTER, GLAZER e NAKAMOTO (1994) demonstram num estudo
sobre relevancia de atributos no julgamento do consumidor que, muitas vezes, atributos
considerados aparentemente “irrelevantes” podem influenciar o julgamento, se percebidos pelo
consumidor como distintivos ou diferenciadores de uma marca. Os consumidores podem inferir e
atribuir valor a um atributo e acreditar que ele ¢ importante e que tem valor, assim como podem
fazé-lo com uma marca . WEHLING (1998) aponta que o consumidor sempre procura a melhor
performance numa marca, devendo também ser distinta de outras marcas para ter seu valor
reconhecido.

A marca faz um elo entre a promessa e a realidade e se isto for feito consistentemente, as
empresas tendem a ser mais lembradas, preferidas, mais competitivas € contam com mais
lealdade. A marca ¢ diferente de um produto, estabelecendo um relacionamento e uma troca de
intangiveis entre pessoas e produtos; o produto € o que a empresa fabrica e o que o consumidor
compra € a marca: ela da significado e fala pelos produtos (TAVARES, 1998). Por isso, as
crengas sobre a marca sdo muitas vezes mais importantes que as caracteristicas do produto em si;
isto sugere que as avaliagdes destas caracteristicas podem n#o refletir a realidade objetiva de um
ponto de vista geral, e sim, os julgamentos subjetivos do consumidor (JACOBSON e AAKER,
1987) traduzidos em imagens e associagdes secundarias de marca.

Uma marca pode ser mais relevante que outras pela criagdo de alguma vantagem sobre os
seus competidores, em termos de atributos e beneficios, entre outros pontos referentes ao esforgo
de marketing. Para uma marca ser distinta em termos de avaliagdes e imagens, deve
conseqiientemente oferecer alguma diferenciagdo ao consumidor: a diferenciagdo pode ser fisica
ou funcional, podendo ter diferentes graus de distingdo; pode ser emocional, relevante ou nio
(EHRENBERG et al., 1997). A vantagem diferencial refere-se a razao que leva o consumidor a
preferir uma marca em relagdo as competidoras e deve ser sustentavel, ou seja, ndo pode ser
facilmente copiada pelos competidores (AAKER 1996 e 1998, DOYLE 1990). Estes irdo
proporcionar lucros e performance superiores, tornando marcas de sucesso. Marcas de sucesso €

famosas geralmente sio marcas percebidas como distintas e salientes em sua categoria,
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portadoras de atributos e beneficios superiores as demais concorrentes. Os autores afirmam que a
diferenciagio fisica pode ser copiada e que € necessario criar uma vantagem diferencial
sustentavel; a inovagio é uma estratégia para manter a diferenciagéo. Estes julgamentos podem
auxiliar a distingdo entre os concorrentes e inclusive, aumentar a probébilidade de escolha. A
recorda¢8o da marca em fung#@o de seus aspectos diferenciais pode contribuir para seu destaque
quando evocada uma categoria de produto.

O julgamento da similaridade é uma forma de organizagdo que os individuos utilizam
para classificar os objetos, formar conceitos e fazer generalizagdes. A proximidade do produto
perante o ideal aumenta a preferéncia, enquanto a similaridade ¢ definida em termos do
julgamento da distincia ou proximidade entre os produtos (LEFKOFF-HAGIUS e MASON,
1993).Consiste no resultado do processo de comparagdo, € sio comumente usados para formular
descrigdes de estrutura cognitiva, tais como os mapas perceptuais. EHRENBERG et al., (1997)
apontam a dificuldade das empresas em distinguir marcas similares; para isso é necessario um
trabalho cuidadoso com o visual, embalagens, nomes, extensdes, entre outros. A embalagem é
um importante elemento diferenciador entre os produtos, representando a identidade visual do
produto e da marca, assim como logotipos, logomarcas e outros simbolos.

Um produto tem similaridade quando € “proximo” a outro produto, e produtos julgados
proximos poderiam ser similarmente preferidos; no entanto, estudos demonstram que existe risco
em afirmar a consisténcia entre similaridade e preferéncia, e qual tipo de atributo pode referir-se
aos julgamentos de similaridade ou aos de preferéncia deve ser levado em conta .Existem
evidéncias de interferéncias muito mais subjetivas na preferéncia (LEFKOFF-HAGIUS e
MASON, 1993). Embora existam diversos estudos que denotam o aspecto secundario dos
atributos no julgamento de produtos, existem evidéncias que sugerem que atributos visivelmente
salientes e distintivos desempenham um importante papel no julgamento de similaridade pelo
consumidor . Por isso, faz-se necessario conhecer quais atributos sdo considerados caracteristicos
ou distintivos de uma marca (RATNESHWAR e SHOCKER 1991; LEFKOFF-HAGIUS e
MASON 1993; EHRENBERG et al., 1997).

A similaridade geral das marcas, faz as pessoas considerarem a diferenciagdo muito
dificil, pois a similaridade € grande nem sempre se encontram atributos “claros e precisos” para
tal avaliagdo; a copia das boas idéias torna os produtos muito semelhantes. Passa a existir uma
pequena diferenciagdo competitiva, exceto quando existe algo que Seja crucial na avaliagdo. A
consideragdo destes elementos cruciais de diferenciagio devem no entanto, ir além dos atributos
relevantes, envolvendo as mais diversas associagdes com a marca (EHRENBERG et al., 1997).

Uma marca potencial que conta com o conhecimento, a preferéncia e a lealdade, parece

ter como dimensdes importantes na pratica, a atengdo com fatores ligados a qualidade, a oferta
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superior de servigos, a lideranga e ao pioneirismo (tanto no mercado quanto na mente do
consumidor), diferenciagdo e inovagdo (JACOBSON e AAKER, 1987; RAO e MONROE, 1989;
DOYLE, 1990, AAKER, 1998).

RAO e MONROE (1989) apontam que os consumidores usam uma variedade de elos ou
vinculos para inferir a qualidade do produto. Estes elos incluem aspectos extrinsecos que nio sao
diretamente relacionados a performance do produto e intrinsecos que sio derivados diretamente
do produto fisico e, se mudados, podem mudar o produto em si. Exemplos de elos extrinsecos
sdo o prego, nome da loja, e nome de marca; exemplos de elos intrinsecos sdo os atributos
fisicos. Ambos podem ser usados pelo consumidor para avaliar a qualidade de um produto. Este
argumento ¢ apoiado por diversas literaturas, principalmente demonstrando como o prego influi
na percepgdo da qualidade e desejabilidade de compra (WALSER-LUCHESI, 1998; DODDS,
MONROE e GREWAL, 1991, JACOBSON e AAKER, 1987; MONROE e¢ PETROSHIUS,
1981).

A adogdo de uma marca por diversas pessoas, influi em sua participa¢io de mercado e
volume de vendas, que por sua vez também influem na formagdo de sua imagem. Alguns estudos
apontam a alta aceitago como um sinal de qualidade, onde consumidores que observam uma
marca como amplamente usada, acreditam que a ampla aceitagdo acontece porque outros
consumidores tem indicado o produto como de qualidade e com caracteristicas superiores, o que
conduz também a uma maior lealdade. Sendo assim, marcas mais vendidas e famosas tendem a
ser mais lembradas e preferidas pelos consumidores ( FARR e HOLLIS, 1997, JACOBSON e
AAKER, 1987).

Segundo ROBERTS e LATTIN (1991), em algumas categorias de produtos, marcas
lideres podem desenvolver amplas vantagens em participagdo pela entrada no conjunto
considerado da maioria dos consumidores, mais do que seus principais competidores. Segundo
KARDES et al,, (1993), os consumidores ndo formardo conjuntos de consideragdo em todas as
situagdes, apenas naquelas em que nio existam grandes dificuldades para tal, podendo nestes
casos comprar simplesmente a marca mais conhecida, habitual ou usar outro critério de
avaliagdo.

O julgamento de preferéncia ¢ definido como o resultado do processo de avaliagio das
marcas consideradas pelo consumidor, sendo geralmente usadas para predizer escolhas. Neste
julgamento participam as questdes referentes a similaridade, diferenciagio, qualidade, imagem e
diversas associagdes com o composto de marketing. Para mensurar preferéncias do consumidor,
podem ser usados modelos multi-atributos de atitude (ENGEL et al., 1995) ou simples avaliagdes
de produtos ou marcas, onde o consumidor elege as suas preferéncias através de uma ordenagio
particular (SHOCKER e SRINIVASAN, 1978). Apesar das especificidades que envolvem um
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processo de avaliagdio do consumidor, os beneficios que os consumidores realizam com os
produtos fisicos parecem ser os principais motivos subjacentes as preferéncias por varios
produtos (LEFKOFF-HAGIUS e MASON, 1993). No entanto, ndo € demais frisar a necessidade

de observar outras avaliagdes menos objetivas ou as percepgdes subjetivas do consumidor.

1.4.2.  Julgamentos subjetivos e percepgdes de marca : associagdes e evocagdes de marca

Os julgamentos subjetivos de marca sdo chamados também de “percep¢des de marca”, e
correspondem a valores que um consumidor acredita que uma marca tenha; este conceito se
confunde com o conceito de imagem da marca. Julgamentos subjetivos de marca sdo as posi¢des
percebidas da marca num espago perceptual de atributos de produto. Atributos perceptuais sdo
tipicamente abstratos, caracterizando uma forma de avaliagdo distinta daquela baseada em
aspectos e elementos tangiveis (PAN e LEHMANN, 1993). As percep¢des de marca tendem a
ser heterogéneas, podendo ser julgadas diferentemente entre diferentes consumidores, com base
em conceitos e crengas sobre a mesma, enquanto que as especificagdes objetivas de marca (em
termos de atributos fisicos e funcionais) tendem a ser mais concretas, com base no conhecimento
e experiéncia(PAN e LEHMANN, 1993).

De forma geral, os atributos e beneficios do produto sdo elementos que irdo atender as
necessidades e desejos do consumidor, e que devem ser percebidos por ele de uma forma
positiva. No entanto, evidéncias mostram que os atributos e beneficios nem sempre s3o julgados
de forma alheia as preferéncias e a identificagio de marca pelo consumidor, como mostra o
estudo de ALLISON e UHL (1964), além de que outros elementos subjetivos também participam
do processo. Sendo assim, marcas “top of mind” podem ser percebidas como superiores as
demais, tendo percepgdes de atributos e beneficios de forma distinta do que outras marcas, além
de outras associagdes distintas e especificas de natureza subjetiva. Sem a identificagio de marca
e consciéncia na mente do consumidor de sua posigdo privilegiada, poderiam ser julgados
subjetivamente de forma diferente.

A imagem da marca corresponde ao conjunto de crengas sobre uma determinada marca
em relagdo aos atributos do produto, representando como os consumidores vém a marca
(BREUIL, 1972; REYNOLDS ¢ GUTMAN, 1984; NEDUNGADI ¢ HUTCHINSON, 1985,
BIEL, 1992; KOTLER, 1993; PAN e LEHMAN, 1993; KELLER, 1993; KAPFERER, 1997,
AAKER, 1996 e 1998; TAVARES, 1998) enquanto que as associagdes sdo algo ligado a uma
imagem, podendo se referir aos atributos do produto, beneficios, prego, qualidade, uso, estilo
devida, classe de produto, concorrentes, origem, e ainda, a atributos ou aspectos intangiveis (
AAKER, 1998; TAVARES, 1998; KELLER, 1993).
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A analise da imagem consiste no exame do conhecimento do consumidor sobre as
propriedades de um objeto, geralmente realizada por escalas que representam propriedades de
interesse ao consumidor, expressadas em forma de atributos de produto ou beneficios (AAKER,
1996, ENGEL et al., 1995). Algumas técnicas formulam algum tipo de modelo de rede
associativa baseada na estrutura de memoria, onde informagdes sobre uma marca sdo
armazenadas na memoria e resgatadas perante um estimulo; estas informagdes refletem
caracteristicas e avaliagdes do consumidor sobre a marca (BREUIL,1972; REYNOLDS e
GUTMAN, 1984, NEDUNGADI ¢ HUTCHINSON, 1985; WYER e SRULL, 1989; BIEL, 1992;
KELLER, 1993; AAKER, 1996 ¢ 1998; TAVARES, 1998).

Metaforicamente, a memoria pode ser entendida como um arquivo ou icone, que a pessoa
“abre” e tira dele alguma informag@o que leva a outras informag&es, formando uma conexdo e
uma estrutura de referéncia a ser usada pelo consumidor, no momento em que ele se depara com
a marca, ¢ o que AAKER (1996) chama de caixa mental. Essas informagSes permitem o
desenvolvimento de sentimentos positivos e negativos que influenciardo as atitudes, preferéncias
e rejeigdes pela marca. De acordo com este modelo, existem elos que ligam o icone de uma
marca a um conjunto de outros elementos (caracteristicas do produto, tipo de usuario, classe de
produto e o contexto de uso) na memoria do consumidor. Cada marca presente na memoria tera
um conjunto de associa¢des entre si, “ancoradas” ou que ancoram outras associagdes, podendo
ser fortes ou fracas (TAVARES, 1998; AAKER, 1998; KAPFERER, 1998). A for¢a da
associagdo de marca com a categoria de produto é um importante determinante da consciéncia de
marca. Associagdes fortes sio mais perenes e proporcionam uma caracterizagio da marca
(NEDUNGADI e HUTCHINSON, 1985).

As associagGes de marca podem ser distintas pelo seu nivel de abstragio e pela
quantidade de informagdo sumarizada na associa¢do. Podem ser classificadas ainda em trés
grandes categorias: associagdes com atributos, beneficios e atitudes. As associagOes relativas a
marca s3o impulsionadas pela identidade da marca, representando aquilo que a organizag@o
deseja que a marca represente na mente dos clientes. A identidade da marca ¢ um conjunto
exclusivo de associagdes com a marca que o estrategista de marcas ambiciona criar ou manter,
representando aquilo que a marca pretende realizar (AAKER, 1996). A identidade é diferente da
imagem da marca, que, por sua vez, representa como os clientes e demais pessoas percebem a
marca. Envolve um relacionamento marca/cliente por meio de uma proposta de valor envolvendo
beneficios funcionais, emocionais ou de auto-expressdo.

REYNOLDS e GUTMAN (1984) definem a imagem de marca como um conjunto de
significados e associagdes que servem para diferenciar um produto ou servigo de seus

competidores. Este conceito tem por base valores e crengas do consumidor sobre si e sobre o
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produto, conjuntamente, sendo importante observar que as imagens de marca sdo formadas nao
apenas pelo que o consumidor percebe e tem condigdes de avaliar tangivelmente num produto,
mas também depende de aspectos subjetivos relacionados aos seus valores e crengas. Nesta
perspectiva, GUTMAN (1981) desenvolveu um modelo de pesquisa denominado mearns-end-
chains que representa a ligagdo de atributos as conseqiiéncias para os valores pessoais, podendo,
a partir destas consequiéncias, criarem-se imagens para produtos e servigos. As unidades de
analise fundamentais portanto, sdo atributos — conseqiiéncias - valores, ou o que se denomina
means-end chains. Neste modelo, o consumidor cria imagens e associagdes significativas sobre
uma marca ou produto, em fung@o da forma e da capacidade desta atender seus valores pessoais.
Estas estruturas provém conceitos uteis para a compreensio das orientagdes dos consumidores
no momento da avaliagdo com base em suas associagdes de marca e também provendo bases
para desenvolver posicionamentos de imagem em torno dos seus valores.

BIEL (1992) aponta a imagem de marca como um conceito do consumidor, que ira dirigir
o valor da marca. O comportamento do consumidor ¢ dirigido pelas percepgdes de marca, e
enquanto medidas comportamentais de compra descrevem a existéncia do valor de marca, elas
falham em revelar o que esta nos coragdes e mentes do consumidor que atualmente dirigem este
valor. Por isso, € necessario definir e mensurar precisamente a imagem de marca, que pode ser
definida como as associa¢des ligadas a marca: “um bom ponto de partida para descrever a
imagem de marca é o conjunto de atributos e associagdes que o consumidor conecta com o
nome de marca (p. 08)".

Segundo BIEL (1992), as associagdes podem ser fortes (hards), mais ligadas a
percepgdes de atributos funcionais e tangiveis, ou suaves (soffs), sendo mais emocionais. As
marcas podem evocar sentimentos assim como associagdes. Descritores de personalidade e
carater de marca também podem ser identificados, representando o conceito do consumidor
sobre a marca. Segundo o autor, os trés componentes da imagem podem ser descritos por sub-
imagens, sendo elas a imagem do provedor ou produtor do produto ou servigo (imagem
corporativa ou do fabricante), a imagem do usuario e a imagem do produto ou servigo por si. A
contribui¢do de cada um pode variar conforme a categoria de produto e conforme a marca. As
fontes da imagem sdo diretas ou indiretas, e refletem na formagdo da percepgdo de marca. Estas
fontes sdo a experiéncia pessoal com a marca, a propaganda, a comunicag@o boca-a-boca. Outras
fontes, em adig¢do a propaganda, incluem a embalagem, a identidade corporativa, as relagdes
publicas, as promogdes de venda.

As imagens de marca possuem um forte componente ndo verbal, especialmente no caso
de marcas de sucesso. Simbolos tnicos podem ser longamente associados com elas, e as quais

podem ser automaticamente acessadas na memoria assim que a marca € apresentada. O uso da
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“metdfora visual " pode capturar, através de associagdes, valores desejados a serem associados
com uma marca, provendo um conjunto significativo e poderoso de simbolos que sao
particularmente importantes numa categoria de servigos ou produtos (BIEL, 1992; AAKER,
1996).

O estudo de AXELROD e WYBENGA (1985) mostrou que as percepgdes do produto
variam consideravelmente ndo apenas em fungdo do nome mas também em fungio do nivel ou
grau de interesse de compra em cada nome. Os resultados demonstram que ndo é importante
apenas quais as imagens sdo criadas pelas alternativas, mas como aquelas imagens impactam o
interesse de compra no produto. Através de técnicas projetivas, podem ser investigadas as
percepcOes que conduzem a compra de um produto e as causas da preferéncia, que ndo serdo
vistas apenas como aspectos racionais, incluindo na anélise os contetidos subjetivos € emocionais
que interferem na escolha € mesmo na recordacio da marca.

A memorizagido e a recordagdo de uma marca tem por bases associagdes e imagens
“fortes” para o consumidor, que se mantém em sua memoria durante algum tempo e que
representem significados num momento de decisdo. Marcas que mantém uma importante rede de
associagdes e imagens positivas numa categoria de produto, tendem a ser mais consideradas no
momento da escolha, com uma maior probabilidade de éxito, visto que uma idéia positiva ja esta
formada e memorizada junto ao nome de marca (HUTCHINSON et al., 1994). Escolhas
baseadas na memoria, portanto, como compras de bens rotineiros, podem ser beneficiadas por
associagdes e imagens fortes da marca na memoria do consumidor ( LYNCH e SRULL, 1982).

O uso, o estilo de vida relativo aos usuarios e seu perfil, a classe de produto, os
concorrentes, a origem, sdo elementos que contribuem para a formagdo da imagem de marca e na
percep¢do de sua qualidade, devendo ser abordados em suas avaliagdes. O perfil dos usuarios
reflete identidades entre consumidor e marca, entre o que a marca oferece € o que o produto
garante; cada estilo e personalidade podem preferir marcas que tenham significados,
personalidade e que sugiram auto-conceitos distintos (SIRGY, 1982; SOLOMON, 1933;
AAKER, 1997; TAVARES, 1998, KELLER, 1993). A origem do produto e a imagem do
fabricante também podem interferir na imagem da marca ( CARPENTER e NAKAMOTO,
1994; RAO e MONROE, 1989), provendo associagdes entre o tempo no mercado, desempenho,
estrutura e historia da marca. Partindo destas evidéncias, € necessario observar como o
consumidor avalia e define os usuarios e os fabricantes das marcas notorias, buscando identificar

elementos que interferem na formagao da imagem e conseqiientemente da notoriedade da marca.
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1.4.3.  Imagem de marca e elementos estratégicos de marketing

As imagens de marca podem estar relacionadas ndo apenas com caracteristicas ou
atributos e beneficios intrinsecos ao produto, envolvendo outros elos extrinsecos, ndo
diretamente envolvidos com o desempenho fisico do produto (BREUIL,1972). A imagem de
uma marca reflete a avaliagdo do consumidor sobre o composto de marketing (prego, praga e
promog¢d0), nome, propagandas, lojas e fabricantes. Este assunto € tratado em diversos estudos,
que demonstram uma correlagao positiva entre a percepgio positiva sobre estes elementos € uma
imagem positiva da marca (RAO e MONROE, 1989; WALSER-LUCHESI, 1998; KIRCHLER ¢
ROSA, 1998). A qualidade em si, € um conceito que envolve todo este composto (JACOBSON e
AAKER, 1987). O Marketing-Mix, segundo KOTLER ¢ ARMSTRONG (1993) consiste em
estratégias que envolvem o grupo de variaveis de marketing controlaveis (produto, prego, praga e
promog¢do) que a empresa mescla para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo.

Marcas notorias possuem uma forte lembranga, sdo salientes e contam com uma imagem
de “representantes” da categoria, possuindo portanto fortes associagdes e imagens envolvendo
diversos atributos, beneficios e sentimentos. Segundo EHRENBERG et al., (1997), a saliéncia da
marca € um fator comum no qual muitas pessoas estdo conscientes de uma marca (por alguma
medida), consideram-na em seu conjunto de alternativas, atribuem valor monetario, compram
para uso, entre outros fatores. Uma marca € saliente quando possui altos escores em varias destas
medidas, enquanto as outras marcas ndo. Estas medidas refletem o nivel de saliéncia,
correlacionadas a distribuigao, espago na gondola, participagdo de mercado e vendas. A saliéncia
de marca € algo mais que uma simples medida de performance, envolvendo possiveis medidas
combinadas e correlacionadas dos diversos fatores referentes a suas agdes de marketing,
envolvendo elementos tangiveis e intangiveis.

O conhecimento sobre quais elementos s3o mais importantes na avaliagdo de uma marca
notdria, e qual a natureza das imagens e avaliagdes caracteristicas destas marcas € um ponto
importante neste estudo. Compreender como o consumidor associa e identifica uma marca, seus
atributos e beneficios, além de outros elementos subjetivos, € importante na medida em que
contribui para compreender como o consumidor julga, codifica informag¢des e forma conclusdes
sobre a marca, e mais precisamente como ele forma conclusdes sobre marcas que estio numa
posicdo privilegiada de recordagdo e reconhecimento na mente dos consumidores de uma

categoria de produtos especifica.
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1.5. GERADORES DA IMAGEM DE MARCA

BREUIL (1972) define a imagem de marca como “uma idéia que se faz de uma marca,
formada por uma associagdo de idéias que se realizam espontaneamente, através da evocagdo da
marca referida” (p.15). Estas associagdes de idéias influenciam o consumo. Este conjunto de
associagdes pode atrair uma atitude perante a marca, que pode ser favoravel, indiferente ou
desfavoravel, resultante de uma imagem de marca boa, mediana ou ruim, e que pode provocar a
fidelidade ou a infidelidade a marca . Para o autor, a imagem de marca é composta por elementos
geradores e motivadores. Outros estudos apoiam a estrutura da idéia, tratando a imagem de
marca como um constructo formado a partir de associagdes que desencadeiam e conduzem o
processo (geradoras) e associagdes que incentivam e reforgam (motivadoras) a imagem de
marca, ou ainda, estas associa¢des sdo tratadas como fontes da imagem de marca (BREUIL,
1972; BIEL, 1992; AAKER, 1996 ).

Os geradores da imagem de marca estdo mais ligados ao conhecimento do consumidor
sobre a marca, podendo ser caracterizados por mensagens ou apelos de marca, a experiéncia

pessoal e os boatos, também chamados de comunicagio boca-a-boca.

1.5.1. Mensagens e apelos de marca

Como mensagens e apelos de marca entendem-se qualquer forma de comunicagdo
expressa pela marca, contendo informagdes sobre si (BREUIL, 1972). Neste contexto podemos
encontrar todo tipo de mensagem publicitaria e propaganda realizados pela marca, que
contribuirio para a sua avaliagdio e imagem no mercado. A publicidade-informa sobre os
produtos e agrega emogdes refor¢gadas com o uso ou experiéncia com o produto (KIRCHLER e
ROSA, 1998). Estas informagdes e emogdes permanecem muitas vezes registradas durante muito
tempo na memoria do consumidor, junto ao nome de marca. Estas associagdes podem positivas
ou negativas, e enquanto existirem trardo reflexo na imagem da marca e em sua propria
recordagdo. Uma mensagem ou apelo de marca ordenara associagdes com a marca na mente do
consumidor que, juntamente com as informagdes que dispde sobre sua experiéncia com a marca,
poder@o refletir em seu comportamento de compra e na manuten¢do da marca em sua memoria
(VAKRATSAS e AMBLER, 1999; MOSER, 1998; KIRCHLER e ROSA, 1998 ).

Marcas notorias tém um alto indice de memorizagdo e recordagdo, que podem ter como
fortes associagdes algumas mensagens e apelos de marca, ou elementos especificos como
personagens, jingles, slogans, entre outros. Inclusive, estas mensagens e apelos podem estar

diretamente associadas com as idéias e imagens que o consumidor faz da marca, visto que um
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dos principais objetivos da propaganda e da publicidade € transmitir informagdes e firmar idéias
na mente do consumidor. O papel da propaganda ¢ diferenciar um produto, posicionando-o na
mente do consumidor, distinguindo daqueles oferecidos pela concorréncia e obter vantagens
competitivas que constituam ao mesmo tempo um forte apelo para um nimero significativo de
clientés ou consumidores em cada segmento de mercado (COBRA, 1985; KOTLER, 1993).

Uma marca relevante em relagéo a concorréncia pode alcangar uma posi¢ao notoria pela
criagio de alguma vantagem tangivel ou intangivel sobre os seus competidores e também
administrando o desenvolvimento de um posicionamento ou personalidade distintos através da
propaganda e publicidade, visto que as bases de uma marca, sio compostas por associagdes
mentais intangiveis das pessoas sobre as marcas (DYSON et al., 1996).

Para atingir um bom conhecimento e consciéncia de marca é necessario ganhar a
identidade do nome da marca e conecta-la a classe do produto. Para isso, diversas estratégias sio
recomendadas: ser diferente e memoravel, trabalhar com slogans ou jingles, expor simbolos,
utilizar assessoria de imprensa, patrocinio de eventos, extensdes de marca, usar sinais, manter
altos niveis de repetigdo, entre outras. FARR e HOLLIS (1997) apontam que, para uma marca
ser grande e forte, é necessario identificar a categoria de produto com a marca, fazendo a marca
ser consumida “empurrando-a” ao consumidor, fazendo o consumidor desejar € querer a marca e
criando vinculos para a marca e suas caracteristicas. Uma marca grande € forte ¢ uma marca com
alta participa¢do de mercado e de sucesso, famosa.

Para desenvolver a lembranga o nome da marca precisa se destacar e manter um elo mais
forte com a classe de produto, requerendo uma profunda experiéncia de aprendizado ou muitas
repeticdes, que exigem esforgos de manutengdio (AAKER, 1998; COBRA, 1985; KENT e
ALLEN, 1994). A manutengdo do 7op of Mind através de exposi¢do constante pode criar ndo
apenas o conhecimento da marca, mas também um destaque tal que pode inibir a lembranga de
outras marcas (AAKER, 1998; ALBA & CHATTOPADHYAY, 1986). Isto, caracteriza uma
poderosa forga competitiva, que deve ser trabalhada pelas empresas no atual mercado cada vez

mais competitivo e de dificeis vantagens diferenciais.

1.5.2. Experiéncia pessoal

A experiéncia pessoal com a marca é responsavel por grande nimero de associagdes do
consumidor com a marca e por sua imagem, principalmente no que se refere aquelas associagdes
referentes aos aspectos tangiveis do produto e da marca. Para BREUIL (1972) sdo responsaveis

por diversas associa¢des e pela imagem da marca.
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O consumidor usa sua memoria como base para a decisdo, envolvendo seu conhecimento..
experiéncia e familiaridade com a marca, facilitando analises e investigagdes sobre atributos e
beneficios da marca (HUTCHINSON et al., 1994). A familiaridade reflete o nivel de
experiéncias diretas e indiretas do consumidor com uma marca ou produto (ALBA e
HUTCHINSON, 1987, KENT e ALLEN, 1994). As experiéncias diretas se referem ao consumo
efetivo da marca, enquanto experiéncias indiretas referem-se aos comentarios, informagdes e
observagdes sobre a marca, que também passam a fazer parte do conhecimento do consumidor.
Muitas vezes o consumidor tem uma marca como familiar, mas nio a experimentou diretamente,
implicando numa familiaridade a partir da comunicagio (KENT e ALLEN, 1993; STWART,
1992).

O consumo de uma marca representa a experiéncia mais intima do consumidor e a
avaliagdo mais objetiva de sua performance. A partir de uma experiéncia satisfatoria com a
marca, o consumidor inclui a marca em seu conjunto considerado, por ter satisfeito uma
expectativa e um estimulo, retratando o modelo do aprendizado; o consumidor pode também,
experimentar uma marca a partir da identificagdo da mesma com suas necessidades e desejos
(KOTLER, 1993; ENGEL et al, 1995). Em qualquer das perspectivas, reside a idéia de uma
experiéncia pessoal com a marca, ou seja, seu consumo. Esta experiéncia fara parte da memoria
do consumidor e sera uma das associagdes realizadas por ele em relagdo a marca (AAKER,
1998). No entanto, € importante ressaltar que uma marca € mais que um produto, representando
além de atributos fisicos, beneficios e promessas ao consumidor (AAKER, 1996) que também
serdo avaliados e fardo parte de seu conhecimento e experiéncia.

O habito de compra ou a tradigdo de compra do consumidor tem por base marcas que
foram satisfatorias no passado e com percepgdes positivas sobre si, sendo um fato que interessa
aos estudos sobre comportamento de compra, principalmente os que envolvem temas como
fidelidade e lealdade do consumidor & marca, que sdo um objetivo basico daqueles que
administram marketing e areas afins. Na primeira compra, o consumidor compra uma marca
conhecida acreditando ser a melhor e nas compras posteriores, se a experiéncia foi satisfatoria, a
decisdo heuristica toma por base esta satisfagdo experimentada. Existe entdo uma desmotivagdo
em provar marcas desconhecidas e para provar e descobrir diferengas de qualidade que possam
existir entre marcas competidoras (CARPENTER e NAKAMOTO, 1994).

Marcas de sucesso ativam altos indices de lealdade do consumidor e possuem tradigio de
consumo, marcas grandes e fortes sdo mais confiaveis, preferidas e possuem uma imagem
altamente positiva na mente dos consumidores, que fortalece sua posi¢do no mercado,

constituindo barreiras aos competidores, e prometendo maiores lucros e crescimento para seus
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proprietarios (DOYLE, 1990; FARR e HOLLIS, 1997, MARTINS e BLECHER, 1997, AAKER,
1996; KOTLER, 1993; TAVARES, 1998).

CARPENTER ¢ NAKAMOTO (1994) apresentam uma reflexdo sobre a formagdo da
preferéncia do consumidor e a vantagem do pioneirismo da marca, representado pelas primeiras
marcas que entram no mercado, numa determinada categoria de produto ou servigo. Produtos
pioneiros sugerem uma proeminéncia perceptual e tém impacto na preferéncia, além de uma
longa tradi¢do de consumo. A vantagem pioneira persiste apesar da entrada de novos
concorrentes, a partir da percepgdes de proximidade ao ‘“ideal”, relacionando com qualidade e
tradi¢do no mercado, e refletindo em vantagem competitiva. Segundo os autores, as marcas ndo
devem ser pioneiras apenas no fato de entrar no mercado, mas também as primeiras a entrar na
mente dos consumidores. CASSAN (1993) aponta que existe uma maior participagdo de
mercado por parte das marcas pioneiras, e que a preferéncia do consumidor por estas marcas esta
relacionada com a imagem e performance da empresa, com o tempo da empresa no mercado,
com fatores situacionais de avaliagdo e fatores psicologicos. As primeiras marcas a entrar em um
mercado tendem a ser as primeiras marcas lembradas e consideradas numa categoria de produto,
assim como aquelas que foram consumidas durante periodos de tempo significativos para as
pessoas. Marcas pioneiras sdo lembradas numa ordem relacionada com o tempo no mercado
(CARPENTER e NAKAMOTO).

CHANGEUR e CHANDON (1995) tratam a fipicalidade, que mede o grau de
representatividade de um objeto numa categoria. Uma categoria conteria elementos tipicos,
seguidos de outros elementos similares entre eles numa escala. A tipicalidade esta ligada, de
uma certa forma, a familiaridade partilhada por seus elementos. Certas marcas possuem uma
forte familiaridade, e os consumidores possuem uma imagem precisa destas marcas; muitas
vezes considerada a imagem que deve servir de referéncia para as demais (“tipica”). A
possibilidade de marcas notorias serem marcas familiares, induz a acreditar que possam
representar parametros par comparagao, ou seja, serem marcas tipicas na categoria.

Altos indices de experiéncias com uma marca podem conduzir a uma formagdo de um
forte esquema de associagdes entre a marca e classe de produto e entre a marca e seus atributos
(ALBA e HUTCHINSON, 1987). Estas associagdes podem tornar a informagdo sobre os
atributos mais facil e menos suscetivel de interferéncia competitiva no momento da decisdo,
segundo os autores. Se a natureza das experiéncias pessoais e o namero de experiéncias fazem
importantes registros na mente do consumidor sobre produtos, marcas e desempenho, € possivel

que marcas notorias tenham fortes associagdes com experiéncias pessoais do consumidor.
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1.5.3. Rumores, boatos ou comunicagdo boca a boca

Segundo BREUIL (1972), os rumores ou boatos sobre as marcas sdo importantes
elementos motivadores da imagem da marca, interferindo em sua avaliagdio. A comunicag@o
boca a boca ou interpessoal, é, segundo KOTLER ¢ ARMSTRONG (1998), um canal informal
no qual os consumidores estabelecem a propaganda com outros consumidores. E uma fonte de
informagdo confiavel dos consumidores, porque parte de membros da familia, amigos, lideres de
opinido e outras fontes ndo relacionadas diretamente com as empresas (KAPFERER, 1993;
IKEDA, 1997). Estas informagdes, no entanto, podem ser de natureza favoravel ou desfavoravel
4 uma marca ou produto. Para WILSON (1993), a dindmica do boca a boca se caracteriza pelo
comentario que surge na utilizagdo ou aquisi¢do de uma marca, produto ou servigo, o que
BREUIL (1972) chama de rumores ou boatos sobre a marca.

HERR et al., (1991) num estudo sobre os efeitos da informagdo boca a boca e da
informagdo sobre os atributos de um produto na persuasio, demonstram que esta forma de
comunicagdo se mostrou mais eficaz que outras formas impressas. No entanto, quando existia
uma impressdo prévia da marca na memoria do consumidor, os efeitos da comunicagdo boca a
boca foram reduzidos ou eliminados, assim como quando foram utilizadas informagdes muito
negativas sobre os atributos da marca.

MOULINS (1998) aponta uma forte influéncia das comunicagdes interpessoais sobre a
escolha e a fidelidade a marca, através do aumento da confianga para o consumidor e da reducao
do risco percebido através da informagdo, desde que sob um freqiiéncia relativamente alta de
exposi¢do. As fontes de informagao pessoal servem também para mudar ou reforgar uma escolha
de marca, apresentando um impacto positivo na satisfagdo pds-compra. Os consumidores fiéis
atribuem uma confianga particular nestas informag¢des e sdo dispostos a recomendar o produto
para a compra.

A partir da evidéncia que comunicagdes interpessoais sobre uma marca, produto ou
servigo influenciam o processo de adogdo, experimentagdo e até mesmo de fidelizagdo, €
importante observar como estas informagdes influenciam na memorizagdo e recordagdo de uma

marca numa categoria de produto, e como estas informagdes participam da formagdo da

notoriedade de marca.

1.6. MOTIVADORES DA IMAGEM DE MARCA

Os motivadores da imagem de marca representam os desejos e necessidades do

consumidor, que podem ser satisfeitos ou ndo pela marca, e, ainda, seus sentimentos por ela. Os
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motivos podem ser divididos em racionais e emocionais, muitas vezes confundindo-se entre si

tendo ambas as conotagdes. Estes motivos podem conduzir o individuo a agir de forma positiva

ou negativa perante a marca (BREUIL, 1972).

1.6.1. Motivos racionais e emocionais

Os motivos racionais representam necessidades dos consumidores que se referem a
satisfagdo, confianga, resultado ou desempenho, utilidade, valoriza¢do, seguranga, economia,
tradigdo, conformidade e a inova¢do ou modernidade. Os motivos afetivos se referem as
necessidades e desejos do consumidor que envolvem curiosidade, inovagdo, simpatia,
encantamento, afetividade, poder, orgulho, identificagdo, liberdade e a amizade (BREUIL,
1972). A satisfagdio, no entanto, é um constructo que possui aspectos tanto racionais como
emocionais. O efeito conjunto dos geradores e motivadores de imagem de marca envolvem as
manifesta¢des, o conhecimento e as motiva¢des dos individuos sobre elas. Os consumidores
buscam nos produtos e nas marcas, a sua realizagﬁo.r A avaliagdo desta realizagdo, segundo o

autor, refletira em imagens positivas ou negativas de marca.

1.6.2. Satisfagdo com a marca

A satisfagdo, neste contexto, envolve o resultado das experiéncias com a marca,
envolvendo motivagdes e sentimentos decorrentes desta experiéncia. Conforme demonstram
ZEITLIN e WESTWOOD (1986), a satisfa¢do € um estado decorrente de experiéncias positivas
e emogdoes de mesmo teor envolvidas no uso ou aquisi¢do de um produto ou marca. Este conceito
evidencia que a satisfagdo envolve motivos racionais e emocionais. A partir dos sentimentos
evocados perante a marca, pode-se evidenciar um estado de satisfagdo ou insatisfagdo do
consumidor.  WESTBROOK (1987) coloca que o julgamento da satisfagio precisa
necessariamente de uma avaliagdo das dimensdes emocionais das experiéncias de consumo
anteriores, seja pelo uso ou experimentagdo. Sendo assim, as marcas sdo elementos da memoria e
estas emogdes sdo guardadas e resgatadas junto a ela, representando uma experiéncia satisfatoria
ou ndo. Por isso, faz-se necessario verificar se as marcas mais lembradas estdo associadas com

satisfagdo pelos consumidores, e se esta satisfagdo pode contribuir para este posicionamento na

memoria.
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1.6.3. Sentimentos e emogdes

O processo de julgamento e escolha do consumidor, principalmente envolvendo
comportamentos ou experiéncias hedonicas, depende dos beneficios subjetivos que contribuem
para a formagdo das emogdes e sentimento. As emogdes representam uma fonte primaria de
motiva¢bes humanas e exercem uma influéncia substancial sobre a memoria e os processos de
pensamento e analise do consumidor (GRAILLOT ,1998, WESTBROOK e OLIVER, 1991).

OGILVY (1998) num depoimento, diz que “toda marca é um produto, mas nem todo
produto é uma marca”. Segundo ele, os produtos sdo dotados de atributos fisicos, mas uma
marca € composta pelos sentimentos sobre um produto. A personalidade, a confiabilidade, a
confianga, o afeto e a experiéncia compartilhada com o produto constituem uma marca, sendo o
produto algo que se compra e a marca algo que vocé relaciona a isto. A marca possui uma
distingio e uma personalidade diferente que transcende o produto, tornando-se muito importante
construi-la.

As ligagdes entre as caracteristicas e os sentimentos e emogdes, combina algumas das
caracteristicas das definigdes anteriores, incluindo a nogdo de conexdes entre percepgdes. Sendo
assim, quando se pensa sobre um produto ou marca, alguma caracteristica tipica dele vem a
mente. Esta caracteristica em si, traz algo a mente que traz outra coisa a mente. O estimulo, parte
de uma pergunta sobre o que o objeto ou marca traz a mente € a seqiiéncia desta demonstragdo
pode seguir através de um processo seqiiencial de citagdo, tragando uma rede associativa de
memoria (GUTMAN, 1982). E importante, contudo, observar nio apenas as associagdes em
termos de atributos e beneficios da marca, mas analisar com atengdo quais sentimentos estdo
implicitos nestas imagens, e se estes contribuem para uma melhor recordagdo da marca.

A resposta emocional do consumidor pode se referir ao produto, marca e comunicagao.
Estas respostas podem durar muito tempo apds ndo haver contato, com a marca ou comunicagiao
da mesma. As emogdes influenciam atitudes e caracterizam mensagens recebidas pelo
consumidor (ZEITLIN e WESTWOOD, 1986). Diversos modelos de classificagio das emogdes
do consumidor s@o encontrados, dentre os quais os mais famosos sdo os de PLUTCHICK (1980),
IZARD (1977), MEHRABIAB e RUSSELL (1974); estes modelos partem do pressuposto que as
emogdes sdo determinadas biologicamente, surgem em fungdo de experiéncias e sdo

universalmente experimentadas.

1.7. COMPROMETIMENTO COM A MARCA

O comprometimento com a marca pode ser definido como o empenho ou compromisso

de um individuo com sua marca escolhida, significando um vinculo psicologico com a marca.
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Uma defini¢do mais restrita, pode resumir o comprometimento com a marca como a unica
escolhida dentro de uma classe de produto (TRAYLOR, 1981). O comprometimento com a
marca esta relacionado com o envolvimento com o produto; sdo dois conceitos diferentes mas
que variam diretamente: conforme aumenta o envolvimento, aumenta o comprometimento € a
lealdade a marca. Existe também uma semelhanga entre o conceito de comprometimento
com a marca e o conceito de lealdade de marca, embora um consumidor possa ser leal a marca,
ndo necessariamente esteja comprometido com ela. A lealdade ou fidelidade a marca
desenvolve-se a partir do comprometimento com uma marca, compreendendo uma crenga em
sua superioridade em relagdo as marcas concorrentes e o desenvolvimento de uma ligagdo afetiva
entre a marca e o individuo. Estes fatores conduzem a um engajamento com a marca e um
comportamento intencional de escolha, efetivamente repetitivo (LACOEUILHE, 1997).
Enquanto o comprometimento com a marca envolve a escolha unica e exclusiva da marca em
decisdes de compra, a lealdade & marca é mais do que um processo de repetigdo de escolha da
marca ou ainda, um critério utilitario para facilitar a decisdo. A lealdade a marca envolve além
do comprometimento, um relacionamento entre consumidor e marca . E construida a longo prazo
e representa uma forma de parceria e compartilhamento, a0 mesmo tempo que dota a marca de
caracteristicas humanas, tornando-se fortes ligagdes afetivas entre marca e consumidor
(FOURNIER, 1998; LACOEUILHE, 1997). E necessario, deste ponto de vista, investigar
também uma possivel relagdo entre a fidelidade e a notoriedade de marca.

Muitas vezes a marca ¢ dotada de uma “personalidade”, que consiste em um conjunto de
caracteristicas humanas associadas a uma marca (AAKER, 1997). Personificar uma marca
implica em atribuir-lhe caracteristicas usadas para descrever individuos, certamente sugerindo
vinculos pessoais de maior significagdo que as crengas sobre os atributos do produto.

Nesta perspectiva, FOURNIER (1998) realizou um estudo sobre como os consumidores
se relacionam com as marcas, dotando as mesmas de caracteristicas humanas, a partir de teorias
psicologicas que atribuem personalidade e caracteristicas pessoais a marca. Deste estudo,
resultou um modelo de relacionamento entre consumidor e marca, envolvendo sentimentos e
emogdes distintos perante a experiéncia e apresentagio de uma marca. As marcas trazem alguns
significados de vida para os consumidores, e muitas vezes apresentam um grau de envolvimento
emocional e afetivo muito forte, além de grande comprometimento e lealdade. A identificagio
destas relagdes parece importante para o estudo sobre a notoriedade de marca, visto que relagdes
mais estreitas e comprometidas entre consumidor e marca podem contribuir para sua lembranga.
Fatores situacionais da vida dos consumidores e suas relagdes com os objetos representam
importantes pontos de ligagdo entre a marca, sua preferéncia e adogdo pelo consumidor

(BAUDRILLARD, 1973) sendo também provavel a sua contribui¢do para a notoriedade.
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TRAYLOR (1981) toma como ponto de partida para o estudo do comprometimento com
a marca, uma hipotese intuitiva que um consumidor pode estar altamente envolvido com um
produto sem necessariamente estar comprometido com uma marca particular, e ainda, que ele
pode estar fortemente comprometido com a marca numa classe de produtos na qual ele ndo se
considera envolvido, porque ele apenas simplifica a tarefa de escolha; ou ainda, porque a marca
representa simplesmente um importante critério de escolha. Ao contrario da teoria que posiciona
um relacionamento direto entre envolvimento e comprometimento, um forte comprometimento
com a marca poderia caracterizar decisdes ndo envolvidas com o produto, e um fraco
comprometimento com a marca poderia caracterizar uma decisdo de alto envolvimento com o
produto. Os resultados da pesquisa mostram que em situagdes de alto envolvimento com a
decisdo sobre o produto, diversos critérios participam, sendo a marca apenas um deles. Nestas
situagdes, o relacionamento entre envolvimento e comprometimento € positivo somente na
extensdo que a marca € o principal critério de escolha. A marca pode ter um significado
intrinseco por si ou € simplesmente um critério sintético e conveniente para a escolha.

Para produtos de compra freqiiente, como bens de conveniéncia, o conceito de marca
favorita pode ser melhor estabelecido e reforgado a partir do uso freqiiente pelo consumidor ou
por citagdes de uso por outras pessoas (TRAYLOR, 1981). Embora o grau de envolvimento com
o produto possa ser baixo, 0 comprometimento com a marca pode ser alto. Uma marca conhecida
pode trazer conforto psicologico, nestes casos, facilitando a decisio e trazendo seguranga ao
consumidor, com base em experiéncias pessoais. Produtos sem uma alta consciéncia de marca ou
saliéncia, teriam um comprometimento de marca relativamente baixo. Portanto, a notoriedade de
marca pode estar relacionada com o comprometimento do consumidor.

Uma forma de identificar imagens e associagdes referentes a uma marca, e também o
envolvimento € através da “personificagdo” da marca. A personalidade da marca pode ser
definida como o conjunto de caracteristicas humanas associadas com uma marca (AAKER,
1997), tendo uma fungdo simbolica e de auto-expressdo. O uso destas associagdes pode refletir
idéias e caracteristicas de uma marca, principalmente aquelas intangiveis, que de outra forma sido
dificilmente identificadas. E possivel verificar através da personificagdio de uma marca, a
existéncia de identificacdo e representagdo individual, assim como o teor do relacionamento
entre o consumidor e a marca, suas ligagdes e comprometimento com a mesma.

Do exposto acima, e da importincia dos diversos elementos apontados no decorrer da
fundamentagao sobre marcas, acredita-se ser essencial desenvolver este estudo. Compreender
como uma marca se torna proeminente na mente do consumidor é fundamental para o sucesso da
administragdo de marcas e para o amplo contexto de marketing, visto que uma marca mais

lembrada tem maiores chances de ser escolhida pelo consumidor.
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METODOLOGIA E RESULTADOS DA PESQUISA



CAPITULO Il - METODOLOGIA E OBJETIVOS DA PESQUISA

A metodologia envolve a especificagio do problema nas hipoteses ou perguntas de
pesquisa ¢ as defini¢des constitutivas e operacionais das varidveis ou categorias analiticas. A
delimitagdo e o design da pesquisa sido apresentados de acordo com o tipo de questdes suscitadas
pelo problema de pesquisa. O tratamento dos dados, de fundamental importdncia para uma
analise e resultados satisfatorios para a pesquisa, sera também apresentado de forma objetiva.

Para alcangar os resultados esperados, uma pesquisa cientifica deve ter por base um
referencial tedrico sobre o tema proposto € uma metodologia propicia a investigagdo do

fendmeno estudado, garantindo resultados condizentes.

2.1. ESPECIFICACAO DO PROBLEMA

Para cumprir os objetivos deste estudo, delimita-se o seguinte problema de pesquisa :

QUAIS FATORES ESTAO RELACIONADOS A NOTORIEDADE DE MARCA (TOP-OF-
MIND) NAS CATEGORIAS DE PRODUTO CAFE EM PO, IOGURTE, MARGARINA E
SABONETE, JUNTO AQS CONSUMIDORES DE MARINGA E CURITIBA?

2.2. OBJETIVOS DA PESQUISA

2.2.1. Objetivo Geral

O objetivo geral desta pesquisa € identificar os principais fatores que influenciam o
posicionamento notorio de marca na consciéncia do consumidor, posicionamento este,
representado pelo “fop of mind”, que representa a primeira marca lembrada numa pesquisa de
recall sem estimulo, numa categoria especifica de produto. Isto contribuird para a melhor
compreensio do fendmeno da notoriedade de marca, explorando as razdes e fatores ligados a sua
formagio, categorizando-os.

A identificagdo destes fatores deve subsidiar outros estudos que testem relagdes entre
eles, e desenvolvam modelos especificos, e ainda, contribuir para a elaboragio de estratégias de

marketing e persuasdo que coloquem a marca no topo da mente do consumidor e que a tornem

mas provaveis de serem escolhidas.



2.2.2. Objetivos Especificos

Partindo do problema de pesquisa proposto e do objetivo geral, € possivel especifica-los da

seguinte forma:

I. Identificar as marcas notorias € o conjunto evocado de marcas junto ao consumidor, nas
categorias de produto especificadas;

2. ldentificar fatores relacionados a avaliagdo e julgamento de atributos e beneficios oferecidos
pela marca notoria em termos de caracteristicas, similaridade, diferenciagio e especialidade,
Identificar fatores relacionados com imagens, associagdes e evocagdes das marcas notorias;

4. ldentificar fatores relacionados com a estratégia de marketing das marcas notorias (qualidade
do produto, preco, praga e promogado de vendas);

5. Identificar fatores relacionados com a gera¢do da imagem de marca (mensagens e apelos de
marca, experiéncia pessoal, boatos) comuns entre as marcaé notorias;

6. ldentificar fatores relacionados com motivadores da imagem da marca notoria (motivos
racionais, emocionais e satisfagdo) comuns entre as marcas notorias; |

7. ldentificar fatores relacionados com o comprometimento com a marca (regularidade de

consumo, fidelidade e relacionamento com a marca) comuns entre as marcas notorias.

2.3. DEFINICOES CONSTITUTIVAS (DC) E OPERACIONAIS (DO) DOS
CONCEITOS EMPREGADOS NA PESQUISA

A definig@o constitutiva e a defini¢do operacional servem para melhor compreender o que
realmente se esta estudando e analisando e como estdo sendo trabalhados, o estudo e a analise.
KERLINGER (1980) aponta que a defini¢do constitutiva (DC) refere-se a explicagdao das
variaveis ou constructos através de palavras, e que a defini¢do operacional (DO) especifica as
atividades necessarias para medir ou manipular estas variaveis ou constructos. Alguns termos

importantes para o estudo, também serdo definidos constitutivamente, para melhor compreensao

das analises.

Notoriedade de Marca:

DC: Estado de proeminéncia ou saliéncia da marca na memoria; nivel de ativagdo da marca na
memoria (ALBA e CHATTOPADHYAY, 1986; AAKER, 1998; TAVARES, 1998) .

DO: A notoriedade de marca ou saliéncia, sera mensurada através de questdo aberta, através da
identificagdo de qual a primeira marca que vem a mente quando o entrevistado pensa numa
determinada categoria de produto, ou seja a identificagdo da marca “fop-of-mind” para o

individuo. O entrevistado devera ainda, apontar quais outras marcas ele lembra na categoria,
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construindo assim uma pirimide do conhecimento individual (posi¢do no ranking). Ainda,

devera tentar responder como faria se precisasse explicar para alguém porque lembrou primeiro

daquela marca .

Julgamento de Atributos e Beneficios de Marca :

DC: S&do os aspectos descritivos que caracterizam um produto, relacionados a compra ou ao seu
uso, representando o que o consumidor pensa que o produto ou servigo € ou tem € 0 que esta
envolvido com a sua compra ou consumo. Podem ser diretamente relacionados ao produto ou
ndo. Os beneficios podem ser distintos conforme as motivagdes subjacentes as quais se
relacionam, podendo ser funcionais, experienciais ou simbolicos (KELLER, 1993; AAKER,
1996, 1998; TAVARES, 1998).

DO: Serdo identificados a partir de questdes abertas. Os entrevistados deverdo descrever o que
consideram uma boa marca, caracterizando o levantamento dos atributos considerados
importantes na categoria de produto em questdo, deverdo identificar quais daqueles atributos e
beneficios de produto sdo oferecidos pela marca notoria, quais atributos e beneficios acreditam

que sejam exclusivos ou especiais da marca

Estratégias de Marketing-Mix

DO: Sdo estratégias que envolvem o grupo de variaveis de marketing controlaveis que a empresa
mescla para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo, envolvendo estratégias de produto,
prego, praga e promog¢ao ( KOTLER e ARMSTRONG, 1993)

DC: A partir da identificagio de quais elementos do composto de marketing os consumidores
consideram mais importantes para a recorda¢do da marca. Serdo investigadas as respostas as
estratégias de marketing referentes as marcas notorias citadas pelos entrevistados, em termos do
nivel de qualidade do produto percebido, nivel de prego, distribui¢do (facilidade em encontrar,

tipos e portes dos pontos de venda) e de promogdes de vendas, que refletem em sua imagem de

marca.

Imagem de Marca:

DC: E um conjunto de associagdes organizadas de forma significativa, envolvendo a soma de
crengas, atitudes e impressdes que uma pessoa ou grupo de pessoas tém de um objeto ou marca,
podendo ser verdadeiras ou falsas, reais ou imaginarias (TAVARES,1998; BARICH e KOTLER,
1991; KOTLER, 1993; AAKER, 1996).

DO: A imagem de marca devera ser avaliada através das diversas associacdes de marca

realizadas pelo entrevistado, como segue.
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Associacoes de marca
DC: Uma associagdo de marca ¢ algo ligado a uma imagem na memoria; contém o significado
da marca para os consumidores. Estas liga¢des podem se referir aos atributos do produto, aos
beneficios, ao prego relativo, ao uso, ao usuario, a uma celebridade, ao estilo de vida e

personalidade, a classe de produto, aos concorrentes, a origem, e a aspectos ou atributos
intangiveis (AAKER, 1998).

Associagdes primarias
DC: Associagdes primarias estdo diretamente relacionadas ao uso e desempenho ou aos

atributos e feigdes descritivas que caracterizam o produto. Ex. : sabor, cor, cremosidade,
etc. (TAVARES, 1998, p. 103).

Associacoes secundarias
DC: Associagdes secundarias ndo sdo diretamente relacionadas ao desempenho do

produto ou servigo, tendo por base outras informagdes nas quais o tipo e a forga da

inferéncia dependem da percepg¢do da correlagdo entre atributos e beneficios pelos

consumidores. Ex. : seguranga, lideranga, alegria, etc. (TAVARES, 1998, p. 104)
DO: Serdo abordadas através de questdes abertas e técnicas projetivas. As associagdes de marca
(tanto primarias quanto secundarias) serdo mensuradas a partir de livre associagdo (as pessoas
deverdo associar livremente o que vém a mente quando pensam na marca mais lembrada e em
outras marcas citadas), geragao de associagdes de marca a partir de caracteristicas de animais,
atribuig@o de conceitos, descrigdo dos usuarios da marca notoria e conceitos sobre o fabricante e
sua imagem além de possiveis descrigdes de resultados e sentimentos provenientes do uso e

mengdo da marca notdria, compondo um quadro de associagdes da marca.

Geradores da imagem de marca
DC: Sio os elementos que formam e ddo origem & imagem de marca, constituindo-se de apelos
de marca, experiéncia pessoais e do rumor interpessoal (BREUIL, 1972).
Manifesta¢ées ou apelos de marca:
DC: Sao mensagens criadas para transmitir, exprimir e apresentar uma identidade da
marca ou caracteristicas do produto. Podem ser apresentadas em propagandas e
publicidade, em diversos veiculos de midia (BREUIL, 1972, p. 13).
DO: Os entrevistados deverdo identificar, em questdes abertas, quais as mensagens que
melhor representam as marcas mais lembradas, e quais as caracteristicas destas
mensagens que mais lhe chamaram a atengdo, e ainda citar a fonte da mensagem.
Experiéncia pessoal
DC: E a impressdo deixada pelo produto; a satisfagio ou insatisfagio resultante da

utilizagdo da marca que podem por sua vez, pode criar uma atitude favoravel ou
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desfavoravel perante a marca (BREUIL, 1972, p. 18).

DO: Os entrevistados deverdo relatar, em questdes abertas, como foram suas experiéncias
com as marcas mais lembradas nas categorias, quais experiéncias ele teve com a marca
que associa a uma experiéncia exclusiva com a marca, e ainda uma situagdo em que a
marca desempenhou um papel fundamental.

Rumor ou comunicacio boca a boca

DC: E a transmissdo das experiéncias de outras pessoas que podem ser assimiladas e
repercutir por si, havendo ou ndo a experiéncia do receptor com a marca (BREUIL, 1972,
p. 18)

DO: Os entrevistados deverdo discorrer, em questdes abertas, sobre 0o que ouvem falar
sobre a marca que ele mais lembra nas categorias, se eles acreditam serem importantes e
se sdo confidveis estes “rumores” ; o que estes rumores costumam transmitir sobre a
marca (verdades, mentiras, opiniGes, etc.) € o quanto acreditam que estes “rumores” ou

boatos sdo importantes para uma marca ser lembrada.

Motivadores da imagem de marca
DC: Constituem-se de fatores racionais e afetivos ou emocionais ligados a motivagdo do
individuo, em satisfazer seus desejos e necessidades. Referem-se a desejos conscientes ou
inconscientes, exprimidos ou ndo, e que surgem do contato de estimulo, e que ndo precisam
necessariamente do objeto para se manifestar, mas também surgindo perante argumentos
(BREUIL, 1972, p. 20).
Motivos racionais: fazem apelo as razdes, correspondendo ao alcance das necessidades
fundamentais. S&o eles: satisfagdo, confianga, resultado, utilizagdo, valorizagdo,
seguranga, economia, tradigdo, conformidade e modernismo, entre outros.
Motivos afetivos: motivacdes diretamente ligadas aos sentimentos e que tem um forte
apelo emocional. Sdo eles: curiosidade, novidade, simpatia, encantamento, afetividade,
poder, orgulho, identificacdo, liberdade e amizade, entre outros .
DO: Os motivadores de imagem deverdo ser investigados através de questdes abertas, onde os
entrevistados deverdo identificar quais os principais motivos pelos quais utilizam ou nio utilizam
a marca notoria ( motivos racionais) e porque gostam ou nao da marca (motivos afetivos): o que
a marca representa para o entrevistado, que sentimentos estdo relacionados, quais as sensagoes

provocadas por seu uso e ainda, se estdo ou nio satisfeitos com a marca.

Comprometimento com a marca

DC: E o empenho ou compromisso de um individuo com sua marca escolhida, significando um



vinculo psicologico com a marca; representa 0 compromisso com uma Gnica marca escolhida
dentro de uma classe de produto (TRAYLOR, 1981).

DO: O comprometimento com a marca devera ser mensurado a partir da importancia atribuida a
compra da marca notoria, pela regularidade de uso da marca, pela frequéncia de compra da

marca e pela fidelidade a marca nas ultimas compras realizadas pelo entrevistado e, ainda, como

caracteriza o relacionamento entre ele e a marca.
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FIGURA 2 - RAZOES DA NOTORIEDADE DE MARCA : ESQUEMA CONCEITUAL
DE PESQUISA
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2.5. DELIMITACAO E DESIGN DA PESQUISA

2.5.1. Populagio e amostragem

Segundo SELLTIZ et al.,(1987), uma populagio é um agregado de todos os casos que se
adequam a algum conjunto de especificagdes pré-definidas e também o universo sobre o qual os
pesquisadores desejam generalizar os resultados encontrados na pesquisa.

Para a identificagdo dos fatores junto ao consumidor, a populagio € composta por
consumidores de produtos de consumo corrente, das categorias escolhidas para a pesquisa, que
sdo: margarina, café em po, sabonete e iogurte.

Foram escolhidas estas quatro categorias de produto de consumo corrente por serem
recomendadas para este tipo de investigagdo em diversos estudos (KELLER, 1993; TRAYLOR,
1981, ALBA e CHATTOPADHYAY, 1986, HOYER ¢ BROWN, 1990, ENGEL et al., 1995,
entre outros). Conforme as caracteristicas deste estudo, o requisito € que as pessoas constituintes
da amostra sejam usudrios ou consumidores dos produtos, ou seja, que tenham conhecimento e
experiéncia acumulada com o produto e que conhegam algumas marcas na categoria de produtos.
Foram realizadas comparagdes entre os resultados obtidos em cada uma delas, buscando
identificar fatores comuns que contribuem para a notoriedade de marca.

A amostra consiste numa sele¢gdo de um nimero determinado de elementos que irdo
identificar algo a respeito da populagio, de onde foram extraido<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>