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Resumo

O objetivo deste estudo foi verificar as variáveis que influenciam o top of mind de eletrodomésticos. Como metodologia, foi realizada
uma pesquisa exploratória, de natureza quantitativa, por meio de um survey no ambiente das redes sociais dos pesquisadores em uma
amostra de conveniência de 201 participantes. A análise de dados foi realizada utilizando a regressão linear múltipla por meio do
software SPSS®, versão 26. Os resultados demonstraram que os gastos com propaganda e a renda familiar influenciam positivamente
na variável top of mind da marca mais lembrada de eletrodomésticos. Com relação a variável preço, esse não se mostrou significativo
no modelo geral. Como relevância os elementos antecedentes do top of mind que gerar no público uma rápida associação de um
produto com a imagem de uma marca. Assim, a pesquisa contribui com um estudo interdisciplinar cuja a escala e a metodologia podem
ser utilizadas por estudos análogos. Quanto ao avanço teórico, foi possível observar que são necessários mais estudos para avaliar os
preditores. Como contribuição acadêmica e gerencial, a proposta contempla como antecedentes da marca top of mind visto que esses
são variáveis importantes para a tomada de decisão e incremento de estratégias empresariais

Palavras-chave:Top of mind. Gastos com propaganda. Preço. Renda familiar. Regressão linear múltipla

Abstract

The objective of this study was to verify the variables that influence the top of mind of home appliances. As methodology, exploratory
research was carried out, of quantitative nature, through a survey in the social network’s environment of the researchers in a
convenience sample of 201 participants. Data analysis was performed using multiple linear regression through the SPSS® software,
version 26, The results showed that advertising expenditures and family income positively influence the top of mind of the most
remembered brand for appliances. In relation to the price variable, this was not significant in the general model. As relevant the
antecedent elements of the top of mind that generate in the public a fast association of a product with the image of a brand. Thus, the
research contributes to an interdisciplinary study whose scale and methodology can be used by analogous studies. As for the theoretical
advance, it was possible to observe that more studies are needed to evaluate the predictors. As an academic and managerial
contribution, the proposal considers as antecedents of top of mind since these are important variables for decision making and for the
increment of business strategies.

Keywords: Top of mind. Advertising expenses. Price. Family income. Multiple linear regression.
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OS ANTECEDENTES DO TOP OF MIND DE MARCAS DE 

ELETRODOMÉSTICOS 

 

 

RESUMO 

 

O objetivo deste estudo foi verificar as variáveis que influenciam o top of mind de 

eletrodomésticos. Como metodologia, foi realizada uma pesquisa exploratória, de natureza 

quantitativa, por meio de um survey no ambiente das redes sociais dos pesquisadores em uma 

amostra de conveniência de 201 participantes. A análise de dados foi realizada utilizando a 

regressão linear múltipla por meio do software SPSS®, versão 26. Os resultados 

demonstraram que os gastos com propaganda e a renda familiar influenciam positivamente 

na variável top of mind da marca mais lembrada de eletrodomésticos. Com relação a variável 

preço, esse não se mostrou significativo no modelo geral. Como relevância os elementos 

antecedentes do top of mind que gerar no público uma rápida associação de um produto com 

a imagem de uma marca. Assim, a pesquisa contribui com um estudo interdisciplinar cuja a 

escala e a metodologia podem ser utilizadas por estudos análogos. Quanto ao avanço teórico, 

foi possível observar que são necessários mais estudos para avaliar os preditores. Como 

contribuição acadêmica e gerencial, a proposta contempla como antecedentes da marca top 

of mind visto que esses são variáveis importantes para a tomada de decisão e incremento de 

estratégias empresariais. 

 

Palavras-chave: Top of mind. Gastos com propaganda. Preço. Renda familiar. Regressão 

linear múltipla. 

 
ABSTRACT 

 

The objective of this study was to verify the variables that influence the top of mind of home 

appliances. As methodology, exploratory research was carried out, of quantitative nature, 

through a survey in the social network’s environment of the researchers in a convenience 

sample of 201 participants. Data analysis was performed using multiple linear regression 

through the SPSS® software, version 26, The results showed that advertising expenditures 

and family income positively influence the top of mind of the most remembered brand for 

appliances. In relation to the price variable, this was not significant in the general model. As 

relevant the antecedent elements of the top of mind that generate in the public a fast association 

of a product with the image of a brand. Thus, the research contributes to an interdisciplinary 

study whose scale and methodology can be used by analogous studies. As for the theoretical 

advance, it was possible to observe that more studies are needed to evaluate the predictors. As 

an academic and managerial contribution, the proposal considers as antecedents of top of mind 

since these are important variables for decision making and for the increment of business 

strategies. 

 

Keywords: Top of mind. Advertising expenses. Price. Family income. Multiple linear   

regression. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

Os eletrodomésticos estão vinculados ao uso habitual e com o confinamento provocado 

pela Pandemia, os consumidores buscam novidades adquirindo eletrodomésticos que não 

possuíam ou trocam eletrodomésticos antigos. Um estudo da Neotrust (2020) apontou que, 

somente no terceiro trimestre de 2020, as receitas da categoria somaram mais de R$ 4,3 

bilhões, representando um aumento de 114,8% em relação ao mesmo período do ano anterior. 

De forma contextual, embora o consumo esteja relacionado aos hábitos, também se 

associa ao contexto. A Pandemia da COVID-19 e os mandatos de isolamento e distanciamento 

social mudaram os hábitos de compra do consumidor (Sheth, 2020). No que se refere ao 

mercado de eletrodomésticos, desde março de 2020, o brasileiro tem gastado 

significativamente com itens desse setor. A venda de eletrodomésticos domésticos como 

liquidificador, fritadeira elétrica e ventilador tiveram um considerável aumento na demanda 

online, com altas de mais de 100% (Valor Investe, 2020). 

Os números apresentados, nas linhas anteriores, estimulam os profissionais de 

marketing e acadêmicos a desenvolverem pesquisas voltadas para o comportamento do 

consumidor, em contextos distintos, que se tornam válidas para compreender as variáveis 

como gastos com propaganda e preços, entre outras, que podem estar associadas ao top of 

mind das marcas, (Aaker, 2009) em diferentes contextos sociais econômicos. 

Embora o fato de o top of mind não garantir ocupar o mesmo espaço no mercado, 

tornar-se uma marca lembrada ajuda a entender o comportamento do consumidor, conhecer 

os fatores que afetam o consumo e as lembranças da marca (Castro, Pitombeira, Ferreira 

Neto, Caetano, & Silva, 2020). 

Gastos com propaganda relacionados com a qualidade percebida (Moorthy & Zhao, 

2000); gastos com propaganda e a imagem da loja estão relacionados ao alto valor da marca 

(Yoo, Donthu, & Lee, 2000); gastos com propaganda estão relacionados com o desempenho 

da empresa (Assaf, Josiassen, Ahn, & Mattila, 2017). 

Grande parte dos consumidores toma decisões de compra dependendo da imagem da 

marca, não apenas do produto em si, pois a imagem da marca tem um impacto significativo 

na decisão de compra do consumidor e na qualidade que esse percebe (Ferreira Neto, Santos, 

& Castelo, 2021; Zhang, 2015). 

Utilizado como um importante indicador socioeconômico pelo governo, 

a renda familiar é um indicador razoável das condições de vida das pessoas. Apesar de todas 

as limitações citadas na literatura sobre o tema, a renda ainda é a dimensão que melhor retrata 

a capacidade de indivíduos e famílias de acessarem condições de consumo (Pinto, 1983). 

Além de gastos com propaganda e a renda familiar, a variável preço pode exercer uma 

influência considerável sobre o top of mind. Para Kenesi e Todd (2003), o preço é apenas um 

dos vários custos enfrentados pelos compradores. Outros custos relacionados à compra 

incluem o tempo gasto nas compras, custos de deslocamento e custos emocionais. No 

entanto, o preço é o custo que os compradores podem determinar melhor e, portanto, 

desempenha um papel importante em sua decisão.  

Adicionalmente, o preço é considerado o elemento mais sensível do marketing mix e, 

também, o único "elemento gerador de renda" (Kotler, Wrong & Saunders, 2006). Os clientes 

consideram que o preço é um dos fatores mais importantes, dessa forma, estão dispostos a 

gastar mais se o produto oferecer recursos superiores, como tecnologia atualizada e outras 

funcionalidades (Kim, 2006). 

Tendo em vista a relevância de variáveis anteriormente abordadas que podem 

influenciar o top of mind, bem como o crescimento no consumo de eletrodomésticos, essa 

pesquisa apresenta a seguinte questão: qual  a influência dos preditores: gastos com 

propaganda, preço e renda familiar no top of mind de marcas mais lembrada de 
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eletrodomésticos? De forma a responder tal questão, a pesquisa tem o seguinte objetivo: 

verificar as variáveis que influenciam o top of mind da marca mais lembrada de 

eletrodomésticos. 

Respondendo à questão central deste estudo esta pesquisa pode contribuir para gestores 

de marketing, que pretendem entender o comportamento do consumidor e os fatores 

preponderantes nas decisões de compra e que expliquem o top of mind, em especial, das 

marcas de eletrodomésticos. Para Crescitelli, Mattar e da Silva (2005), a marca diz respeito 

a um importante elemento da competitividade das empresas, visto que os clientes não 

adquirem apenas produtos ou serviços, mas também o valor da marca. 

De forma teórica e gerencial, pretende discutir e robustecer a literatura do marketing, 

especificamente do top of mind e possíveis variáveis que podem influenciá-lo. Nesse sentido, 

a pesquisa apresenta sua relevância na construção de novo modelo teórico proposto, que pode 

servir de apoio em discussões acadêmicas e pesquisadores interessados no tema. 

 

2 REFERENCIAL TEÓRICO E HIPÓTESES 

 

2.1 Gastos com propaganda 

 

Desenvolver a memória é mais difícil do que desenvolver o reconhecimento. O nome 

da marca precisa ficar mais saliente e o vínculo da marca com a classe do produto precisa ser 

mais forte. Embora o reconhecimento, mesmo com base em apenas algumas exposições, 

persista, a lembrança decai com o tempo. A recordação é difícil, exigindo uma experiência 

de aprendizado aprofundada ou muitas repetições. A recordação top of mind é ainda mais 

exigente (Aaker, 2009). 

Gastos com propaganda podem ser entendidos como as percepções do consumidor 

sobre os gastos com propaganda medidos por suas percepções da frequência e dos gastos 

com propaganda (Yoo et al., 2000), sendo que a propaganda se mantém como uma das 

ferramentas de marketing mais visíveis e mais usadas pelos profissionais da área (Gijsenberg 

& Nijs, 2018). Os gastos com propaganda não são apenas um dispositivo de sinalização, mas 

também um dispositivo de informação (Moorthy & Zhao, 2000). 

Propaganda se refere a qualquer forma paga de apresentação e promoção não pessoal 

de ideias, bens ou serviços por um patrocinador identificado (Kotler & Armstrong, 2012). 

Segundo Joshi e Hanssens (2010), a propaganda também se enquadra como um indício de 

bem-estar financeiro ou viabilidade competitiva de uma empresa. Para os mesmos autores, 

formas distintas de sinalização podem influenciar o comportamento do investidor. 

A propaganda cria fortes associações de marca com consumidores e influencia o cliente 

nas atitudes e percepções, criando maior lealdade e satisfação do consumidor, permitindo 

assim que as empresas cobrem preços mais elevados (Assaf et al., 2017). Um vínculo com 

uma marca será mais forte quando for baseado em muitas experiências ou exposições às 

comunicações (Aaker, 2009). portanto, a experiência de compra é muito importante no 

comportamento do consumidor (Maridjo & Amélia, 2020). 

Portanto, a experiência de compra pode fornecer aos consumidores uma visão geral 

sobre um produto que foi comprado, de forma que, ao comprar o mesmo produto, os 

consumidores já tenham referências e informações. Além disso, a experiência de compra dos 

consumidores também afeta a atitude em relação à comunicação de marketing (Fransiska & 

Dewi, 2018). 
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2.2 Preço 

 

Preço é a quantidade de dinheiro cobrada por um produto ou serviço, ou a quantidade 

de valor que os consumidores trocam pelos benefícios de ter ou usar o produto ou serviço. O 

preço é, frequentemente, usado como um indicador de valor, quando relacionado aos 

benefícios percebidos de um bem ou serviço (Kotler & Armstrong, 2012). Nesse caso, ter 

um preço competitivo é essencial, pois os clientes costumam avaliar o preço de um produto 

comparando-o com o preço de outros produtos (Wardani, 2015). 

O preço é uma variável que pode ser controlada e determina se um produto é aceito ou 

não pelos consumidores. O preço baixo ou alto de um produto é de natureza muito relativa, 

precisa ser comparado ao preço de produtos similares produzidos ou vendidos por outras 

empresas (Putra, Haryono & Fathoni, 2018). 

O preço é o único elemento do mix de marketing que produz receita, todos os outros 

elementos representam custos. O preço também é um dos elementos mais flexíveis do mix 

de marketing. Ao contrário dos recursos do produto e compromissos de canal, os preços 

podem ser alterados rapidamente. Ao mesmo tempo, a precificação é o problema número um 

enfrentado por muitos executivos de marketing, e muitas empresas não lidam, de forma 

positiva, com a precificação (Kotler & Armstrong, 2012). 

O número de varejistas torna a competição empresarial cada vez mais acirrada, em 

termos de competição, as empresas devem estar atentas para a determinação do preço de 

venda de um produto. Preço é uma taxa de câmbio que pode ser equiparada a dinheiro ou 

outros bens pelos benefícios obtidos de um item ou serviço para uma pessoa ou grupo em um 

determinado momento e lugar. O termo preço é usado para atribuir um valor financeiro a um 

produto ou serviço (Susilo & Harini, 2018). 

No entanto, isso não significa, necessariamente, que o produto deva ser o mais barato 

do mercado. O preço ainda precisa ser compatível com os benefícios proporcionados pelo 

produto para que os clientes pensem que o produto oferece uma melhor relação custo-

benefício. Além disso, o preço deve ser definido corretamente para que o mercado-alvo tenha 

a visão de que o preço é acessível (Prabowo, 2016). 

 

2.3 Renda Familiar 

 

Os estudos sobre a renda familiar vêm atraindo cada vez mais a atenção dos 

pesquisadores. Já em 1857, Ernest Engel publicou um estudo realizado sobre consumo das 

famílias de trabalhadores belgas, sobre as condições de produção e consumo, no qual formulou 

uma lei empírica que relaciona receita com gastos (Callegaro, 1982). Logo, a renda familiar se 

torna a fonte de recursos necessária para poder usufruir ou não de padrões  de  consumo, este  

condicionada  a  suas  limitações  de  recursos  econômicos (Pinto et  al.,  1983). 

Desde então surgiram vários estudos sobre orçamentos familiares que extrapolaram esta 

lei de Engel para outras relações de renda e gasto. Estas relações apontam a afinidade entre os 

rendimentos das famílias e suas respectivas estruturas de consumo, podendo ser resumida em 

premissas que apontam uma relação que conclui que quando a renda cresce, decresce a 

proporção do dispêndio do consumo em geral. (Kirsten 1985). 

Para a família, sua renda se torna sua fonte de recursos, para poder usufruir ou não de 

padrões de consumo. Com isso, a distribuição de sua receita entre certos consumos e em 

quantidades determinadas, está condicionada a suas limitações de recursos econômicos (Pinto 

et al., 1983). 

A manutenção do padrão de vida das famílias possui relação bastante estreita com o 

consumo familiar em função do nível de renda, na medida em que as famílias de renda baixa 

destinam percentuais maiores para despesas essenciais e as de renda alta destinam maiores 
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percentuais para itens que lhes trazem mais status. Segundo o IBGE (2017), famílias em 

diferentes classes de renda gastam diferentes percentuais de recursos em despesas de consumo 

familiar. Durante  o  processo  de  composição  do  orçamento, a renda familiar e o preço têm 

exercido  papel  importante no  momento  da  escolha  de  bens  e  serviços  pelos consumidores. 

Para Silva (2004)  essa  combinação  ótima  da  renda familiar disponível  e  dos  preços  dos  

itens  é  chamada  de situação  de equilíbrio. 

Referente ao poder aquisitivo do questionado. Optou-se pela renda familiar do 

indivíduo, e não a renda particular, pois a família exerce um importante meio de influência ao 

consumidor. Las Casas (2011) afirma que a família possui ação intensa e significativa no 

comportamento do consumidor principalmente pelos valores adquiridos ao longo da vida. Os 

padrões de vida e consumo são moldados por fatores como restrição financeira e restrição de 

tempo pelos consumidores (Kotler & Keller, 2009). 

 

2.4 Top of mind 

Top of mind é a marca mencionada primeiro. Em outras palavras, a marca é a principal 

marca de várias marcas na mente dos consumidores (Putra et al., 2018). As marcas que os 

clientes lembram como oferecendo maior valor têm maior potencial de sucesso em longo 

prazo (Hakala, Svensson, & Vincze, 2012). 

O top of mind ou a lembrança da marca é um indicador muito útil para avaliar a posição 

das marcas em um determinado mercado. Este indicador registra o valor percentual de 

pessoas que mencionam uma marca específica, em primeiro lugar, quando perguntado em 

uma pesquisa sobre as marcas que eles se lembram (Rodríguez Gutiérrez, 2014). 

O processo de compra consiste em selecionar marcas conhecidas em um grupo para 

considerar e decidir qual marca comprar. Marcas com alto Top of Mind têm considerações 

de alto valor. Se uma marca não for armazenada na memória, essa não será considerada na 

mente dos consumidores (Putra et al., 2018). 

Embora esse indicador não meça totalmente a complexidade de uma marca, esse pode 

se tornar um fator decisivo quando o consumidor se depara com uma decisão de compra. 

Para obter pontos em destaque, o principal fator é a proximidade do consumidor. É preciso 

antes de tudo que a marca esteja próxima a esse e conheça-o a fundo, além disso, deve chegar 

até o consumidor e entrar em seu dia a dia (2014). 

Existem quatro níveis de notoriedade da marca, nomeadamente, desconhecimento da 

marca (inconsciência da marca), reconhecimento da marca, recordação da marca e o último 

é o top of mind. O principal objetivo da empresa para aumentar o conhecimento da marca é 

fazer com que sua marca seja a mais lembrada em determinadas categorias de produtos 

(Pratama & Wardana, 2018). Um alto nível de conhecimento da marca pode levar ao top of 

mind (Shamsudin, Hassan, Ishak, & Ahmad, 2020). 

Embora a consciência como tal não seja suficiente para levar ao teste e comprar, marcas 

que são mais fáceis de lembrar têm uma chance melhor de ganhar entrada no conjunto de 

consideração dos consumidores, em outras palavras, conjunto de marcas a partir do qual 

fazem suas escolhas (Hakala et al., 2012). 
 

2.4 Hipóteses e modelo teórico 

 

Manter um forte top of mind, por meio da exposição constante, pode criar não apenas 

o reconhecimento da marca, mas também a proeminência da marca, que pode inibir a 

recordação de outras marcas (Aaker, 2009). Altos níveis de propaganda podem resultar em 

comparações de marcas aumentadas, o que pode resultar em maior sensibilidade ao preço 

dos consumidores (Kaul & Wittink, 1995). Estudos demonstraram a relação entre a 
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lembrança top of mind e o comportamento de compra (Aaker, 2009). A análise das decisões 

de compra prova que o top of mind tem um efeito significativo no momento da compra (Putra 

et al., 2018). 

Nos momentos em que precisam escolher entre diferentes marcas, a marca top of mind 

é a variável que mostra uma influência significativa na decisão de compra do consumidor 

(Langi, 2013). A propaganda pode fornecer aos consumidores informações úteis sobre preços 

e características do produto, nesse sentido, existe uma relação entre propaganda e preços, 

quanto maior o gasto com propaganda, maior a possibilidade de o preço aumentar (Iwasaki, 

Kudo, Tremblay, & Tremblay, 2008). Portanto, tem-se a seguinte hipótese:  

 

H1 – gastos com propaganda influenciam positivamente o top of mind dos 

eletrodomésticos. 

O preço é muito importante para que os consumidores prestem atenção ao comprar um 

produto ou serviço, se os consumidores sentirem que corresponde ao preço oferecido, então 

estes tendem a fazer compras repetidas para o mesmo produto (Putra et al., 2018). 

As promoções de preços são outra forma de criar notoriedade para a marca. Huang e 

Sarigöllü (2011) descobriram que a promoção de preços incentiva os consumidores a 

comprarem a marca que eles não teriam comprado pelo preço total. Eles descobriram que a 

promoção de preços cria consciência. Mais consciência de preço, por parte do consumidor, 

pode interagir com o reconhecimento da marca, de tal forma que se os consumidores forem 

conscientes do preço, esse pode afetar a decisão de compra, quando a marca for reconhecida 

(Khurram, Qadeer, & Sheeraz, 2018). Nesse contexto, tem-se a seguinte hipótese: 

 

 H2 – o preço influencia positivamente no top of mind dos eletrodomésticos. 

 

Embora a decisão de compra não possa ser forçada pelo fabricante, de forma alguma, a 

existência do poder de compra deva ser desprezada. significa que os produtores podem 

influenciar ou aumentar a tendência desses consumidores de comprar, de várias maneiras, 

incluindo a realização de promoções para comunicar a superioridade dos produtos produzidos 

para que os compradores em potencial estejam interessados (Wasil, 2018).  

Cita Silva (2004) que “a primeira  situação,  a  variação  de  preços  ante  a renda familiar  

mais  ou  menos  constante, costuma  provocar  sérios  apuros  financeiros  na renda  famíliar”. 

Com  isso,  verifica-se  que  a renda familiar é uma variável importante que  influencia  a 

composição de consumo. Conclui-se intuitivamente que a renda familiar e o padrão de consumo 

de uma família são influenciados pelo nível de renda da mesma. Nesse outro contexto, tem-se 

a seguinte hipótese: 

 

 H3 – a renda familiar influencia positivamente no top of mind dos eletrodomésticos. 

A Figura 1 resume e apresenta o modelo teórico proposto neste trabalho, tendo os gastos 

com propaganda, preço e renda familiar como construtos preditores do construtos top of mind 

de marcas de eletrodomésticos. 
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Figura 1 – Modelo teórico  

 

3 MÉTODOS 

 

Para medir e testar as relações entre as hipóteses apresentadas na Figura 1 entre o 

construto gastos com propaganda, foi adaptada de Yoo et al (2000), a escala  com três itens: 

“a primeira marca de eletrodomésticos que primeiramente veio à sua mente possui intensa 

propaganda”; “as campanhas da marca de eletrodomésticos que primeiramente veio a sua 

mente parecem mais caras do que dos seus concorrentes”; e “as campanhas da marca de 

eletrodomésticos que primeiramente veio à sua mente são vistas frequentemente”. As escalas 

de preço e gastos com propaganda são do tipo escala Likert, com respostas variando de 

discordo totalmente (1) a concordo totalmente (5) (Malhotra, 2011). 

Já para a escala preço, também se optou a escala de Yoo et al (2000), contendo três 

itens, a saber: “o preço da marca de eletrodomésticos que primeiramente veio à sua mente é 

alto”; “o preço da marca de eletrodomésticos que primeiramente veio à sua mente é baixo 

(reversa)”; e “o preço da marca de eletrodomésticos que primeiramente veio à sua mente é 

caro”. 

Por fim, foi utilizada das variáveis demográficas a renda familiar, com critério de 

classificação dividida em: até 2 salários-minímos, acima de 2 até 5 salários-mínimos, acima de 

5 até 10 salários-mínimos e acima de 10 salários-mínimos. O salário-mínimo foi considerado 

de acordo com o artigo 72 da Consolidação das Leis do Trabalho (CLT), onde o salário-

mímino é definido como a contraprestação que o empregador deve pagar. O valor definido para 

o salário-mínimo é realizado pelo governo federal  e promulgado pelo  presidente do Congresso 

Nacional, por meio de lei. (Costa, 2021). 

Adicionalmente, variáveis demográficas (Tabela 1) foram inseridas no questionário 

elaborado na plataforma google forms e divulgados nas redes sociais dos pesquisadores com 

uma amostra não probabilística de conveniência de 201 participantes para caracterizar este 

estudo (Malhotra, 2011). 

A utilização da internet com a finalidade de realizar pesquisas representa economia de 

recursos, com ganho de velocidade e na produção científica. Além disso, as pesquisas em 

ambientes virtuais proporcionam maior praticidade e conforto aos participantes do estudo, 

podendo resultar na melhora do número de respostas obtidas (Faleiros et al., 2016). 

O tamanho da amostra e poder estatístico do teste foi calculado pelo software  G*Power 

3.1.9 que, para um efeito (f²) de 0,15 e com três preditores e um poder de amostra de 0,90, 

calculou em 88 casos como amostra mínima. Conforme Hair et al. (2009), a quantidade ideal 

deve variar entre 2 e 3 vezes o valor calculado, neste caso a amostra deve estar no intervalo 
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de 176 a 254. Portanto, a amostra de 201 respondentes atende aos parâmetros exigidos 

relacionados ao tamanho da pesquisa. 

Para análise  e processamento dos resultados se recorreu às estatísticas descritivas 

(características da amostra e marcas mais lembradas, utilizando os testes F de ANOVA e teste 

t da regressão linear múltipla para medir a significância e a previsão do modelo apresentado na 

figura 1 por meio do softwares SPSS versão 26. Ressalta-se que foi efetuada a validação dos 

pressupostos assumidos pelo modelo de regressão linear múltipla aplicando os testes quanto à 

independência do termo de perturbação estocástico (teste de Durbin-Watson), e ausência de 

multicolinearidade entre as variáveis independentes, o fator de inflação da variância VIF.  

 

4 ANÁLISE DE DADOS E RESULTADOS 

 

As características demográficas dos entrevistados são mostradas na Tabela 1. Variável 

sexo se apreenta bem equilibrada. A faixa etária acima de 42 anos foi a mais apontada e, em 

torno de 32% dos entrevistados tinham o Ensino Médio como a formação mais alta. E a renda 

predominante estava na faixa entre dois e cinco salários-mínimos. 

 

Tabela 1 - Dados demográficos 
Variável Item N N (%) 

Sexo Masculino 101 50,2 
 Feminino 100 49,8 

Faixa etária De 18 a 25 anos 23 11,4 
 De 26 a 33 anos 46 22,9 
 De 34 a 42 anos 45 22,4 
 Acima de 42 anos 87 43,3 

Escolaridade Fundamental 9 4,5 
 Médio 65 32,3 
 Superior 51 25,4 
 Pós-graduação 76 37,8 

Renda familiar Até 2 salários-mínimos 48 23,9 
 Acima de 2 até 5 salários-mínimos 103 51,2 
 Acima de 5 até 10 salários-mínimos 34 16,9 
 Acima de 10 salários-mínimos 16 8,0 

 

A Tabela 2 demonstra a relação das marcas que serviram de estímulo na escolha da top 

of mind. A relação foi extraída do site da Euromonitor e perguntados aos respondentes qual 

marca que representava a mais lembrada pelos respondentes da pesquisa. 

 

Tabela 2 - Marcas de eletrodomésticos 
Marca N N% 

Brastemp 81 40,3 

Tramontina 40 19,9 

Consul 27 13,40 

Eletrolux 22 10,9 

Esmaltec 21 10,4 

Fischer 3 1,5 

Sugar 3 1,5 

Atlas 3 1,5 

Cadência 1 0,5 

 

No exame da tabela 3 se observa a demonstração das médias, os desvios padrão e as 

correlações dos quatro construtos desta pesquisa os quais foram submetidos a um modelo de 

regressão linear múltipla. 
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Tabela 3 - Média, Desvio padrão e Correlação de Pearson 
 M DP 1 2 3 4 

1. Top of mind 0,401 0,492 1    

2. Gastos com propaganda 3,396 0,872 0,193 1   

3. Preço 2,976 1,120 0,117 0,533 1  

4. Renda familiar 5,417 1,924 0,228 0,107 0,124 1 
Nota: (*) Valor de p < 0,05 

 

Na tabela 3 mostra as correlações que medem a direção e o grau da relação linear entre 

duas variáveis quantitativas (Moore, 2007). Para o tamanho do efeito, os valores até 0,29 

podem ser considerados pequenos; a pontuação entre 0,30 e 0,49 podem ser considerados 

como médios; e valores entre 0,50 e 1 podem ser interpretados como grandes (Cohen, 1988). 

Utilizando o G*Power 3.1.9, assumindo o nível de significância de 0,05, a amostra de 201 

sujeitos e testando as três variáveis preditoras (gastos com propaganda, preço e renda 

familiar), obtemos um tamanho do efeito aproximadamente de 0,087, indicando, mesmo 

sendo considerado valor pequeno, ausência de multicolinearidade. 

. 

Tabela 4 - Resumo do modelo 

 

R R quadrado R² ajustado Durbin-Watson 

0,269a 0,072 0,058 1,909 

a. Dependent Variable: top of mind 

b. Preditores: (Constant), Gastos propaganda, renda familiar e preço 

  

Tendo em vista analisar a influência das três variáveis independentes: gastos com 

propaganda, preço e renda familiar com o top of mind dos eletrodomésticos, recorreu-se a um 

modelo de regressão linear múltipla. Utilizando a regressão linear múltiplas pelo método 

“inserir” que se caracteriza como o método em que todas as variáveis são inseridas de uma 

única vez na análise. Pois este método também é menos suscetível ao viés que os demais 

métodos.   

O resumo do modelo na tabela 4 se apresenta estatisticamente significativo com teste F 

demonstrando um p-valor < 0,05. O  R² é uma medida da precisão preditiva do modelo. Como 

parâmetros se têm o R² = 2% = pequeno; R² = 13% = médio; R² = 26% = grande (Cohen, 1988). 

Adicionalmente conforme observado por Brooks (2002), a estatística de Durbin Watson 

(estatística dw = 1,87), cujo “valor-p” está entre 1,78 (dU) e 2,22 (4 - dU), permitiu descartar a 

presença de problemas relacionados à autocorrelação dos resíduos.  
 

Tabela 5 - Significância do modelo - ANOVA 
 Soma dos quadrados df Quadrado médio F Sig. 

Regression 3,487 3 1,162 5,103 0,002b 

Residual 44,871 197 0,228   

Total 48,358 200    

Variável Dependente: top of mind 

Preditores b: (Constant), Gastos propaganda, renda familiar e preço 

 

O teste F (ANOVA) é considerado um teste robusto, pouco sensível a problemas de não 

adequação dos dados aos pré-requisitos da análise de variância (Moore, 2000). Esse teste define 

a significância global do modelo e permite verificar se o modelo pode ser aplicado para realizar 

inferência estatística. As hipóteses são: H₀: ß₁= 0 e Hₐ: ß₁ ≠ 0 (Fisher, 1954). Como o teste F 

apresentou resultado [F(3,197) = 5,103; p-valor < 0,05],  então aceita-se Hₐ e o modelo linear é 

adequado para explicar a relação entre os gastos com propaganda e o top of mind das marcas 

de eletrodomésticos. 
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Tabela 6 - Avaliação do modelo estrutural – Teste t 
 B Coeficiente 

de erro 

Beta 

() 

Teste t Sig. Colinearidade 

tolerancia 

VIF 

(Constant) -0,181 0,158  -1,147 0,253   

Gastos com 

propaganda 

0,099 0,046 0,175 2,108 0,032 0,715 1,399 

Preço  0,000 0,036 0,000 0,005 0,996 0,710 1,408 

Renda familiar 0,044 0,016 0,187 2,710 0,007 0,984 1,016 

a. Variável dependente: top of mind 

 

Na tabela 6 podem-se verificar os coeficientes padronizados (Beta) das variáveis 

presentes na construção do modelo de regressão linear múltipla. Analisando os pesos beta 

das variáveis (coeficientes de regressão padronizados), observa-se que os pesos beta das 

variáveis, apesar de não serem grandes, têm impacto substancial no modelo de regressão 

geral e são estatisticamente significantes, pois por meio do teste t pode-se rejeitar, com nível 

de significância de 0,05, a hipótese de que os coeficientes são iguais a zero. 

Para melhor avaliação dos resultados, faz-se a verificação dos pressupostos assumidos 

pelo modelo de regressão linear múltipla. Os resultados da variável média extraída 

apresentaram VIF < 5  excluindo a possibilidade de multicolinearidade conjunta das variáveis 

independentes (Bido & Silva, 2019).  

O teste t, apresentado na tabela 7, permite avaliar a significância dos parâmetros 

estruturais do modelo, isto é, permite avaliar se os coeficientes da reta da de regressão são 

significativos (se permitem fazer a inferência estatística). As hipóteses para testar a nulidade 

dos parâmetros são: Constante (ordenada na origem): H₀: ß₀ = 0 e Hₐ: ß₀ ≠ 0. Declive 

coeficiente de regressão associada H₀: ß₁= 0 e Hₐ: ß₁ ≠ 0 (Fischer, 1987; Hair et al. 2014). O 

Beta indica a força da predição apontando que a variável renda familiar tem força muito 

próxima da variável gastos com propaganda, fato não observado na variável preço.  

 

Tabela 7 - Análise hipóteses  

Relação Hipótese Hipótese t p-valor suportada 

Gastos com propaganda > top of mind H1 2,108 0,032 Sim 

Preço > top of mind H2 0,005 0,996 Não 

Renda familiar > top of mind H3 2,710 0,007 Sim 

 

Com relação à primeira hipótese H1 que sugere a influência entre gastos de propaganda 

e top of mind da marca mais lembrada dos eletrodomésticos, eletrodomésticos, essa foi 

validada (b = 0,175, p < 0,05), resultados em conformidade com o trabalho apresentado por 

Iwasaki et al. (2008). Os gastos com propaganda podem induzir o consumidor com relação à 

qualidade do produto ou serviço ofertado (Chiu & Chen, 2014). Os gastos com propaganda 

de uma empresa podem resultar em uma reação competitiva de seus concorrentes. O aumento 

resultante nas mensagens das empresas pode direcionar a atenção dos consumidores para 

uma variável, na qual os anunciantes diferem de preço. 

A hipótese H3 que sugere influência da renda familiar no top of mind da marca mais 

lembrada de eletrodomésticos também foi suportada, essa foi validada (b = 0,187, p < 0,05), 

resultados em conformidade com o trabalho apresentado que aponta existência de diversos 

fatores, dentre esses a renda familiar, determinantes do comportamento do consumidor na 

busca pela satisfação de suas necessidades, ou seja, o processo de decisão de compra é 

influenciado por diversos impulsos (Castro et al., 2020).  
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Já a hipótese H2 que sugere a influência do preço no top of mind da marca de 

eletrodomésticos, eletrodomésticos essa foi refutada (b = 0,000, p > 0,05), indo em desacordo 

com as conclusões de (Khurram et al., 2018). E contra a conclusão de que uma das formas 

de manter a marca em evidência é o preço. (Kotler & Armstrong, 2012). Neste caso, o 

resultado sugere que com uma elevação da propaganda tem-se um aumento de preços, como 

os consumidores esperam o contrário, uma influência grande do preço no top of mind. 

 

5 CONTRIBUIÇÕES E LIMITAÇÕES 
 

Como contribuição acadêmica e gerencial, a proposta de modelo teórico contempla 

como antecedentes da marca top of mind, gastos com propaganda, preço e renda familiar, 

fatores que são importantes na intenção de compra e contribuem para o debate do tema. 

Complementa a literatura da marca top of mind com antecedentes, pouco ou não testados 

empiricamente, de forma conjunta, uma vez que Aaker (2009) admite que pelo menos doze 

fatores estão associados ao top of mind de uma marca. Uma vez que essas variáveis 

interferem diretamente na decisão de compra do consumidor. 

Nessa pesquisa foi possível observar que são necessários mais estudos para avaliar a 

predição entre o top of mind e seus antecedentes. Logo, essa pesquisa tem como limitação a 

natureza da amostra não probabilística por conveniência e a transversalidade do estudo, que 

não permite fazer generalizações, todavia se sugere que novos estudos sejam feitos com 

amostras probabilísticas para que seja possível fazer generalizações para um maior 

entendimento da relação das marcas mais lembradas com a experiência do cliente, gastos 

com propaganda e preços, visto que essas variáveis são importantes para a tomada de decisão 

empresarial. 

 

6 CONCLUSÃO 

 

Os resultados demonstraram que os gastos com propaganda e renda familiar de forma 

positiva,  contribuem para a lembrança da marca, ou seja, a marca top of mind é mais 

lembrada pelo consumidor, quando sujeita às constantes exposições publicitárias e com 

paridade de renda.  Sendo assim fica evidenciado que as empresas em suas campanhas de 

marketing precisam considerar muitos elementos além do preço para definir suas campanhas 

promocionais e estratégias de marketing share, com atenção especial no elemento renda 

familiar, principalmente em períodos de crise econômica como a que estamos vivendo hoje, 

onde a renda sofre com elevado número de desempregados. Como sugestão para estudos 

futuros se indica o uso de amostras probabilísticas com estudos longitudinais para testar o 

modelo proposto, também se sugere a incorporação de outras variáveis como a consciência 

da marca e a intenção de compra como forma de fortalecer o modelo apresentado nesta 

pesquisa. 
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