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MARKET SHARE NO MERCADO BRASILEIRO

Resumo

Este estudo investigou a relacao das variaveis preco e
gastos com propagandas com o Top of Mind de marcas
de cerveja no Brasil, respondendo a seguinte questao:
as variaveis preco e gastos com propaganda explicam o
Top of Mind das marcas de cerveja por ordem de lem-
branca? Realizou-se uma pesquisa com uma amostra
nao probabilistica por conveniéncia utilizando a técnica
snowball sampling que resultou em uma amostra de
338 participantes validos. Os questionarios continham
as marcas de cerveja listadas no ranking do relatorio
do Euromonitor (2020), sendo enviados aos respon-
dentes via redes sociais. Foram rodados dois modelos
de regressao linear simples, utilizando o método dos
Minimos Quadrados Ordinarios por meio do software
IBM SPSS, tendo como variavel dependente o Top of
Mind e as variaveis explicativas preco e gastos com pro-
paganda, respectivamente. Os resultados mostram uma
certa heterogeneidade nos efeitos de preco e gastos
com propaganda na percepcao dos respondentes das
marcas de cerveja mais lembradas. Verificou-se que a
variavel gastos com propaganda explica o Top of Mind
de duas das 5 marcas de cerveja mais lembradas pelos
participantes da pesquisa, enquanto a variavel preco
explica 4 das 5 marcas de cerveja mais lembradas.

Palavras-chave: Cerveja. Mercado cervejeiro. Top of
Mind. Preco. Gastos com propaganda.

Abstract

This study investigated the relationship of the price and
advertising expenditure variables with the Top-of-Mind
beer brands in Brazil, answering the question: do the
price and advertising expenditure variables explain
the Top of Mind beer brands by order of recall? A
survey was carried out with a non-probabilistic conve-
nience sample using the snowball sampling technique,
which resulted in a sample of 338 valid participants.
The questionnaires contained the beer brands lis-
ted in the ranking of the Euromonitor report (2020)
and were sent to respondents via social networks.
Two simple linear regression models were run, using
the Ordinary Least Squares method through the IBM
SPSS software, as dependent variable the Top of Mind
and the explanatory variables price and advertising
expenditure, respectively. The results show a certain
heterogeneity in the effects of price and advertising
expenditure on respondents’ perception of the most
remembered beer brands. It was found that the varia-
ble advertising expenditure explains the Top of Mind
of two of the five most remembered beer brands by
survey participants. The price variable explains four
of the five most remembered beer brands.

Keywords: Keywords: Beer. Beer market. Top of Mind.
Price. Advertising expenses.
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1. Introducao

A cerveja foi uma das primeiras bebidas alcoodlicas
criadas pelo homem e é a bebida alcodlica mais con-
sumida do mundo contemporaneo (Arnold, 2005;
Nelson, 2005 como citado em Costa-Coelho, 2015). A
palavra cerveja vem do latim cervisia e consiste em
uma bebida alcodlica fermentada pela levedura Sac-
charomyces cerevisiae, preparada com cevada maltada
podendo conter ou ndao outros cereais nao maltados,
lipulo e agua, com teor alcodlico variando entre 3%
e 8% (Costa-Coelho, 2015).

A historia da cerveja data da antiguidade. Na Meso-
potamia e Egito Antigo a cerveja ja era produzida ha
5000 a.C. No Brasil a cerveja demorou a chegar devido
ao receio dos portugueses de perder o mercado de
seus vinhos e nao se sabe ao certo quando a bebida
chegou ao pais, mas remonta- se ainda ao periodo
colonial (Coutinho, Silva e Quintela & Panzani, 2011).
A cerveja é uma bebida muito popular no pais, com
opcoes de precos para todos os bolsos e muitas fabricas
espalhadas em todo o territorio nacional.

Conforme se pode observar no relatorio de market
share do Euromonitor (2020), o mercado de cerveja
brasileiro teve queda no crescimento por quatro anos
consecutivos, voltando a apresentar crescimento
positivo em 2019, a medida que o pais comegou a
apresentar uma gradual melhora nas condicoes eco-
nomicas apos a crise. De acordo com o Euromonitor
(2020), com 0 aumento da confianga na melhora da sua
situagao financeira, os consumidores brasileiros estao
gradativamente aumentando os gastos com atividades
de lazer fora de casa e socializacao fora do ambiente
domeéstico, o que acaba impulsionando uma maior
demanda por cervejas premium, com marcas como
Budweiser e Heineken registrando um crescimento
de volume bastante expressivo, enquanto o segmento
nascente da cerveja artesanal também tem ganhado
popularidade a medida que os consumidores mais
ricos buscam experiéncias e sabores (nicos.

Apesar de se verificar uma recuperagao gradual na
demanda por cerveja no Brasil, ainda ha gargalos de
producao que, de acordo com o relatério do Euromo-
nitor (2020) continuam a representar uma ameacga ao
crescimento da categoria, intensificando ainda mais
a competicdo. Ainda de acordo com as analises do
Euromonitor (2020), espera-se que as vendas de cerveja
em volume no comércio caiam mais de 20% devido ao
impacto da pandemia da COVID-19. Embora o volume
de vendas fora do comércio deva retornar aos niveis
pré-pandemia no final do periodo de previsao, nao
se espera que isso acontega no comércio interno até
2024 (Euromonitor, 2020).

0 artigo tem como objetivo verificar se as variaveis
preco e gastos com propaganda explicam o Top-of-
-Mind das marcas de cerveja, listadas no relatorio do
Euromonitor (2020), mais lembradas pelos participantes
da pesquisa

Este artigo esta dividido em outras quatro secoes, além
desta introdugao. Na segunda secao foi feita uma revi-
sao de literatura para fundamentar os aspectos teoricos
relacionados a pesquisa de marketing, conceito de Top
of Mind, relacao entre preco e propaganda e trouxe
também informagoes sobre o mercado de cervejas no
Brasil. A terceira secao é dedicada a explanagao dos
aspectos metodologicos e modelagem utilizada. Uma
vez que a pesquisa deste trabalho é quantitativa, na
terceira secao sao definidas as hipoteses e descre-
ve-se o modelo utilizado para analise das variaveis.
A quarta se¢ao mostra os resultados do modelo e a
altima segao traz as consideragoes finais dos autores
acerca do tema investigado, incluindo sugestoes para
novas pesquisas.

2. Referencial teorico

Nesta secao serao explorados os fundamentos tedricos
deste trabalho que passam pelo conceito de Top of
Mind, a relacao entre prego e gastos com propaganda
e o contexto do mercado cervejeiro brasileiro.

2.1. Top of Mind

Segundo Keller e Machado (2005), a marca é definida
pela American Marketing Association (AMA) como “um
nome, termo, simbolo, desenho ou uma combinacao
desses elementos que deve identificar os bens ou
servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores
e diferencia-los da concorréncia”.

De acordo com Kotler (1998), quatro sao os fatores que
influenciam no atendimento e na escolha do produto
ou marca dos consumidores industriais: i) Fatores
ambientais; ii) Fatores organizacionais; iii) Fatores
interpessoais; e iv) Fatores individuais. O nivel de
posicionamento que a marca tem na mente é dividido
por categoria porque as pessoas geralmente possuem
diferentes niveis de posicionamento por cada uma
das categorias, de acordo com seu estilo de vida, por
exemplo, em outra cultura, em outra regiao, a resposta a
respeito de um produto pode ser totalmente diferente.

Aaker (1998, p. 7) traz a seguinte definicdo para
marca:

(...) um nome, termo, signo, simbolo, ou design, ou uma
combinagao deles, com a funcao de identificar os bens
ou servicos de um fabricante ou grupo de fabricantes
e diferencia-los dos concorrentes. Assim, uma marca
indica ao consumidor de onde o produto vem, e serve

International Journal of Business & Marketing (1JBMKT), Sdo Paulo, v. 7, n. 1, 2022, 45-54 47



ESTUDO SOBRE A RELAGAO DO PREGO E DOS GASTOS COM PROPAGANDA COM O TOP OF MIND DAS MARCAS DE CERVEJA COM MAIOR

MARKET SHARE NO MERCADO BRASILEIRO

para consumidores e fabricantes como uma protegao
em relacao aos concorrentes oferecedores de produtos
semelhantes.

Segundo Muniz e Marchetti (2012), os consumidores
tém varias alternativas de produtos para satisfagao
de suas necessidades e desejos, delegando a marca
um crescente papel de elemento diferenciador, indo
além de seus aspectos racionais e funcionais, carac-
teristicas essas que, em conjunto, geram patrimonio
ou valor de marca.

A componente Top of Mind, também designada por
Top of Mind Awareness pode ser definida como uma
representacao mental de ‘imagens, sonoridades,
odores, sinais, palavras ou ideias’ que uma pessoa
recorda sempre que pensa num determinado assunto,
podendo resultar em conexoes impares referentes a
uma tematica especifica (Clarke, et al., 2015). Para 0s
autores (Clarke et al., 2015), sendo o Top of Mind uma
evocagao espontanea de imagens, simbolos e outras
caracteristicas, deve-se abordar este tema iniciando
pela definicao de free recall, ou evocacao espontanea,
para que o inquirido possa expressar espontaneamente
0 que esta em sua mente.

Desta forma, Top of Mind é o posicionamento na mente
e no coragao que indica as marcas de preferéncia dos
consumidores. Conforme Baptista (2005), a lealdade
a marca é formada por trés dimensoes: intengao de
recompra, recomendacao e preferéncia. Assim, as mar-
cas se concentram no esforco para se posicionarem
no mercado ampliando o nivel de recordacao que
deixam na mente do consumidor.

2.2. Preco e Propaganda

Conforme Bei e Chiao (2001), do ponto de vista do
consumidor o preco de um produto praticado no
mercado corresponde ao valor que ele renuncia ou
que é sacrificado na obten¢ao de um bem de consumo.
Quando o cliente percebe que o preco de um produto
ou servico é coerente com os demais oferecidos em
sua cidade, ele tem a sensacao de satisfacao e passa
a manifestar intencoes de repetir a compra. Por outro
lado, se o consumidor percebe que seu sacrificio
financeiro nao compensa, ele podera nao repetir a
compra, mesmo que esteja satisfeito com a qualidade
do produto ou servigo.

Para Sheth, Mittal e Newman (2001), a psicofisica dos
precos envolve complexos processos perceptuais do
cliente. Esta psicofisica se refere a como os clientes
percebem os precos em termos psicologicos e esta
fundamentada em trés aspectos: assimilagao e con-
traste, preco de referéncia e preco como uma pista
de qualidade.

Desta forma, o principio da assimilacao e contraste
sugere que os clientes tém uma faixa de aceitagao e
rejeicao, de modo que os pregos que caem dentro da
faixa de aceitacao sao assimilados e os que caem den-
tro da faixa de rejeicao sao contrastados e rejeitados.

O conceito de preco de referéncia foi inicialmente
proposto por Thaler (2008), que o definiu como sendo
o valor usado como base pelo consumidor para efe-
tivamente julgar o preco do objeto desejado na hora
da compra. O preco de referéncia é fixado, portanto,
com base em um valor considerado justo, ou seja, 0
preco de referéncia pode ser considerado como o
preco que o consumidor considera razoavel pagar
pelo produto (Thaler, 2008).

Por outro lado, o preco é utilizado muitas vezes como
uma pista de qualidade, ou seja, como uma base para
inferéncia sobre a qualidade do produto ou servico.
Segundo Sheth et al. (2001), o uso do prego como
pista de qualidade acontece especialmente quando
a qualidade nao pode ser julgada facilmente e inde-
pendentemente do preco. Neste contexto, alguns
pesquisadores tém estudado a existéncia de relacao
entre a qualidade percebida e o prego percebido
pelos clientes.

Desta forma, para Kotler e Keller (2012), a propaganda
pode ser uma forma rentavel de disseminar mensagens,
seja para desenvolver uma preferéncia de marca ou
para instruir os consumidores. Os autores apontam
que a propaganda pode ter o objetivo de desenvolver
a preferéncia por uma marca na decisao de compra,
ou para instruir pessoas, tendo em mente a identi-
ficagdo do mercado-alvo e os motivos que levam os
consumidores a compra.

Las Casas (2009) discorre que por meio das propa-
gandas as empresas podem familiarizar seus clientes
com o uso de produtos, criar imagem de credibilidade,
criar lealdade a marca, dentre varios outros propo-
sitos. Featherstone (1995) afirma que a manipulacao
comercial de imagens, mediante a publicidade, midia
e exposicoes, da trama urbanizada da vida diaria,
determina uma constante reativagao de desejos por
meio de imagens. Segundo Rajagopal e Montgomery
(2011), a exposigdo de um anlncio pode aumentar a
probabilidade de um consumidor acreditar que pos-
sui experiéncia com um produto, mesmo quando, de
fato, nao possui. Os autores apontam que as atitudes
impulsionadas por essas crengas falsas sao tao fortes
quanto aquelas baseadas em crencas verdadeiras.

De acordo com Zenone (2013), a propaganda é uma
técnica de comunicagao de massa, com a finalidade
de fornecer informagoes a um piblico determinado,
para provocar atitudes e agoes positivas em relacao a
determinado produto, servigo ou ideia. Ja a publicidade,
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segundo Shimp (2002), representa as comunicagoes
nao pessoais para o plblico de massa, com a particu-
laridade que a instituicao patrocinadora nao paga pelo
tempo ou espaco utilizado na acao, que normalmente
assume a forma de itens ou comentarios editoriais e
que surgem porque os representantes dos veiculos
consideram a informacao Gtil para o seu piblico.

Para Toscani (1996), a publicidade tende a representar
outros papéis na area capitalista, assumindo a van-
guarda e a transgressao na comunicagao, um papel
antes desempenhado pelas artes.

As evidéncias na literatura indicam que existe uma
relacao entre propaganda e o preco final dos produ-
tos, uma vez que fatores emocionais do consumidor
sao ativados ao verificar uma marca que passou por
uma divulgagao através de um determinado meio de
comunicagao.

2.3. 0 Mercado Cervejeiro no Brasil

0 volume total de cerveja no Brasil apresentou cresci-
mento positivo em 2019, apos quatro anos consecutivos
de queda, a medida que as condicoes econdmicas no
pais continuaram a melhorar gradualmente apos a
crise. Embora o comércio interno tenha continuado
a dominar a demanda, em termos de recuperagao,
ele permaneceu marginalmente atras do mercado
externo, com este Gltimo continuando a registrar
um desempenho mais impressionante em termos de
volume no final do periodo em analise, uma vez que
alguns consumidores sensiveis aos precos continua-
ram a beba cerveja em casa, principalmente porque
0 prego unitario médio por litro & a metade em com-
paragao com os pre¢os no mercado. No entanto, com
0 aumento da confianga em sua situacao financeira,
os consumidores brasileiros estao gradativamente
investindo em gastos com atividades de lazer fora de
casa e socializacao fora do ambiente domestico. Essa
mudanca de atitude também esta impulsionando uma
maior demanda por cerveja premium, com marcas como
Budweiser e Heineken registrando um crescimento de
volume impressionante, enquanto a cerveja artesanal,
um segmento nascente no Brasil, também continuou a
ganhar popularidade a medida que os consumidores
mais ricos buscavam experiéncias e sabores (nicos,
resultando em maior ganho de participagao de volume
e outro ano de crescimento de volume total de dois
digitos em 2019.

Com as vendas de cerveja comegando a ganhar impulso
no final do periodo em analise, muitos fabricantes de
cerveja procuraram fortalecer sua competitividade
garantindo que seus produtos estivessem ampla-
mente disponiveis por meio de canais dentro e fora
do comércio. No entanto, com o on-trade mantendo
seu dominio em termos de demanda, os jogadores

também deverao competir no futuro, tentando ganhar
pontos de venda exclusivos por meio deste canal,
intensificando os esforgos para criar e promover outlets
e parcerias-chave com bares e restaurantes populares.

Gargalos de producao reduzem a disponibilidade e
potencial mais forte para cerveja no final do periodo
de revisao. Apesar de uma recuperacao gradual na
demanda por cerveja no Brasil, gargalos de producao
continuaram a representar uma ameaca ao crescimento
da categoria, intensificando ainda mais a competicao.
Em anos anteriores, os fabricantes de cerveja alavan-
caram os sistemas retornaveis ou aumentaram o uso
de latas de metal para bebidas, embora a viabilidade
da Gltima estratégia fosse restringida pela capacidade
de producao limitada da indUstria de latas de metal.
Por outro lado, os fabricantes de vidro tém lutado
para atender a demanda existente de todos os pro-
dutores - um dos principais fatores que geram precos
unitarios mais altos - com a capacidade de producao
dos jogadores outro aspecto frustrante do mercado em
2019. Como a presenca de cerveja “puro malte” cresce
no Brasil, os requisitos da linha de producao tornam
0 processo cada vez mais complicado, resultando
em reducao da capacidade no curto prazo. A Heine-
ken do Brasil Comercial Ltda, por exemplo, precisava
investir significativamente nas plantas de producao
existentes para dobrar sua capacidade no curto prazo,
especialmente para a marca Heineken, que continuou
a ganhar popularidade.

De acordo com os dados do Euromonitor (2020),
enquanto a Heineken do Brasil Comercial Ltda, segunda
classificada, perdeu participagao de volume marginal
em 2019, sua marca lager premium de mesmo nome,
Heineken, continuou a ganhar terreno em 2019, regis-
trando mais um ano de crescimento de volume de dois
digitos devido ao forte desempenho da lager premium
domeéstica como player, expandindo sua capacidade de
producao local. Enquanto isso, a Cervejaria Petropolis
SA, em terceiro lugar, registrou um desempenho estavel,
mas pouco dindmico, em comparacao, com ltaipava
Premium lutando para competir fortemente com as
marcas lideres da Cia Brasileira de Bebidas e Heineken.
No entanto, a empresa tentou expandir seu portfolio no
final do periodo em analise, lancando varias variantes
especificas sob sua marca Black Princess, permitindo
que esta ganhasse varias posi¢oes nos rankings sob
a lager premium domeéstica.

Apesar do predominio dos trés principais partici-
pantes da cerveja, um nimero crescente de novos
concorrentes de preco médio surgiu e se consolidou
em 2019, principalmente operando em nivel regional.
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Grafico 1

Frequéncia das marcas de cerveja mais lembradas (com maior participagdo no mercado brasileiro)
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Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

3. Metodologia

Este trabalho parte de uma pesquisa descritiva com
abordagem quantitativa (Gil, 2008; Virgilito, 2017) com
o0 objetivo de verificar se as variaveis preco e gastos
com propaganda explicam o Top of Mind das marcas
de cerveja, listadas no relatorio do Euromonitor (2020),
mais lembradas pelos participantes da pesquisa. As
etapas da pesquisa consistiram em levantamento de
dados secundarios na base do Euromonitor Inter-
nacional para identificar as marcas de cerveja com
maior participagao no mercado brasileiro, quais sao:
Skol, Brahma, Antarctica, Itaipava, Nova Schin, Kaiser,
Crystal, Bohemia, Bavaria, Budweiser, Heineken, Chopp
Brahma, Brahma Extra, Polar, Brahma 0,0%, Sol, Original,
Serramalte e Brahma Malzbier.

A segunda etapa consistiu na aplicacao de um ques-
tionario elaborado na plataforma Google Forms, enca-
minhado aos respondentes por meio das redes sociais
- Whatsapp, Telegram e Instagram - utilizando a técnica
de amostragem snowball sampling, bola de neve,
que consiste em uma amostragem em cadeia e nao
probabilistica onde os sujeitos de estudo existentes
recrutam sujeitos futuros. Tendo em vista o cenario do
mercado cervejeiro no Brasil, com base nas analises
expostas no Euromonitor Internacional, o formulario
divulgado foi composto por questoes relacionadas as
variaveis preco e gastos com propaganda na otica do
respondente, com o intuito de analisar, futuramente,
se tais variaveis explicam o Top of Mind das marcas de
cerveja verificadas no Euromonitor dentro do mercado
da cerveja brasileiro. Para poder divulgar o questionario
elaborado, com o auxilio do software IBM SPSS, foram

38,46%

24,26%

4,73%

(a* oo“"

verificadas as respectivas confiabilidades das escalas
utilizadas no desenvolvimento do formulario citado.

A partir da coleta de uma amostra ndao-probabilistica
de conveniéncia, com 338 respostas coletadas no
periodo de 2021, foram rodados modelos de regressao
simples para obter dados referentes as cinco marcas
de cerveja mais lembradas pelos individuos que par-
ticiparam da pesquisa. Neste trabalho, optou-se por
analisar as cinco marcas mais lembradas pelos 338
participantes da pesquisa realizada, devido a baixa
frequéncia de lembranca das outras marcas de cerveja
listadas no relatorio do Euromonitor (cada uma possuia
menos de 5% de frequéncia quanto a lembranca dos
participantes da pesquisa), como se pode observar
no Grafico 1. Desta forma, as marcas de cerveja mais
lembradas pelos participantes deste estudo foram
Heineken, Skol, Budweiser, Brahma e Bohemia.

4, Resultados e discussao

4. Analise descritiva da amostra

Com bases nos calculos realizados, com o auxilio
do software IBM SPSS, observou-se que a amostra &
composta por pessoas na faixa etaria média de 38 a
45 anos, todavia, com participagao percentual maior
e mais expressiva de participantes entre 22 a 25 anos
(17,2%). A respeito da idade dos respondentes, vale
ressaltar também que, pelo fato de ser uma pesquisada
voltada para um produto de consumo liberado apenas
para maiores de 18 anos no Brasil, a pesquisa reteve-se
somente a amostra maior de idade.
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Dando continuidade as analises demograficas, vemos
gue a amostra tem sua maioria do sexo feminino
(52,96%), com participacao de 47,04% de respondentes
que declararam-se do sexo masculino.

A respeito do nivel de escolaridade, a amostra mos-
trou-se bastante concentrada em respondentes com
alto nivel de escolaridade - 43,79% pos-graduados,
27,2% com ensino superior completo e mais de 10% dos
respondentes com ensino superior incompleto - tal
concentragao demonstrada foi gerada, provavelmente,
pelo método de coleta amostral ter sido por meio
de snowball sampling e divulgacao de redes sociais,
desenvolvido pelos autores com fito de maximizar a
quantidade de respondentes.

Ademais, é importante também ressaltar uma analise
referente a renda média dos respondentes. Sobre isso,
levantou-se que a maior concentragao de respondentes
informaram ter entre 5 a 10 salarios minimos de renda
mensal familiar (23,37%), seguido pela concentragdo
de 14,2% dos respondentes, que afirmaram ter uma
renda mensal familiar de 3 a 5 salarios minimos e
por concentragoes menores, de respondentes afir-
mando ter acima de 20 salarios minimos e entre 10
e 20 salarios minimos de renda mensal familiar, com
11,83% e 10,06%, respectivamente. Tais dados ajudam
na inferéncia de que que a amostra obtida possui um
viés de concentragao para um piblico de classe média
e classe média alta (classes C e B, respectivamente).

4.2. Analise dos resultados obtidos

Para a realizacao do estudo, foram consideradas as
seguintes hipoteses:

HO: B1=0, ou seja, 0s gastos com propaganda nao
explicam o Top of Mind de marcas de cerveja(Heine-
ken, Skol, Budweiser, Brahma e Bohemia).

H1:B1#0, ou seja, 0s gastos com propaganda explicam
o Top of Mind de marcas de cerveja (Heineken,Skol,
Budweiser, Brahma e Bohemia).

HO: B2 = 0, ou seja, o preco nao explica o Top of
Mind de marcas de cerveja (Heineken, Skol,Budweiser,
Brahma e Bohemia).

H1: B2 # 0, ou seja, 0 preco explica o Top of Mind de
marcas de cerveja (Heineken, Skol, Budweiser, Brahma
e Bohemia).

Nesse contexto, foi analisada a relagao do Top of Mind
das marcas mais lembradas de cerveja, conforme
a pesquisa realizada, com as variaveis gastos com
propaganda e preco. A marca de cerveja Heineken,
a partir da pesquisa realizada, foi verificada como a
marca de cerveja mais lembrada pelos respondentes.

De acordo com os seus resultados, observa-se que
para a relagao entre a marca e o construto gastos com
propaganda, a hipotese nula (Ho) sera rejeitada, uma
vez que Sig = 0,001 < a = 0,05, ou seja, 0s gastos com
propaganda percebidos na analise dos respondentes
explicam o Top of Mind da marca Heineken. E possivel
verificar que os gastos com propaganda da marca mais
lembrada, Heineken, contribuem para um nivel de Top
of Mind maior (B1=0,072; t = 3,268 e p = 0,001). De fato,
observa-se uma forca favoravel de 0,072 valores de
gastos com propaganda, isto &, um aumento no valor
do Top of Mind da marca Heineken.

Em relacao a variavel preco, a hipotese nula (Ho) sera
rejeitada, uma vez que Sig = 0,000 < a = 0,05, ou seja, 0
preco percebido na analise dos respondentes explica o
Top of Mind da marca Heineken.Desse modo, é possivel
verificar que o preco da marca mais lembrada, Heine-
ken, contribui para um nivel de Top of Mind maior (B1
=0,235;t=10,070 e p = 0,000). De fato, observa-se uma
forca favoravelde 0,235 valores de preco, isto €, um
aumento no valor do Top of Mind da marca Heineken.

Foi observado que a marca Skol foi a segunda cerveja
mais lembrada pelos respondentes da pesquisa. Para a
marca Skol, a relagao entre a marca e o construto gastos
com propaganda tem a hipotesenula (Ho) aceita, uma
vez que Sig = 0,959 > a = 0,05, ou seja, 0s gastos com
propaganda percebidos naanalise dos respondentes
nao explicam o Top of Mind da marca Skol. Assim, &
possivel verificar que osgastos com propaganda da
segunda marca mais lembrada, Skol, praticamente
nao conduzem a um nivelde Top of Mind maior (R1
= 0,007; t = 0,051 e p = 0,959). Observa-se uma forca
favoravel de 0,001 valores de gastos com propaganda,
isto &, praticamente sem aumento no valor do Top of
Mind da marca Skol.

Em relagao a variavel preco, a hipotese nula (Ho) é
rejeitada, pois Sig = 0,000 < o = 0,05, ou Seja, 0 prego
percebido na analise dos respondentes explica o Top
of Mind da marca Skol. Além disso, é possivel verificar
que o preco da segunda marca mais lembrada, Skol, nao
conduz a um nivel de Top of Mind maior (B1=-0,108; t
=-4,756 e p = 0,000). Pode-se observar que uma forca
contraria de 0,108 valores no prego que levam a uma
diminuicao no Top of Mind da marca Skol.

Em relagao a terceira marca de cerveja mais lembrada
pelos respondentes da pesquisa, a Budweiser, foi
observado que, para a variavel gastos com propaganda,
a hipotese nula (Ho) é aceita, pois Sig = 0,436 > a =
0,05, ou seja, 0s gastos com propaganda percebidos na
analise dos respondentesnao explicam o Top of Mind
da marca Budweiser. A partir dos calculos realizados,
foi visto que os gastos com propaganda da terceira
marca mais lembrada, Budweiser, nao conduzem a um
nivel de Top of Mind maior (B1=-0,011;t=-0,780 e p =
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0,436). Observa-se uma forca contraria de 0,011 valores
de gastos com propaganda, isto &, uma diminuigao no
valor do Top of Mind da marca Budweiser.

Quanto a variavel preco, observa-se que a hipotese
nula (Ho) também é aceita, uma vez que Sig = 0,733 >
o = 0,05, ou seja, o preco nao explica o Top of Mind da
marca Budweiser. Além disso, é possivel verificar que o
preco da terceira marca mais lembrada, Budweiser, nao
conduz a um nivel de Top of Mind maior (81 = -0,006;
t =-0,341 e p = 0,733). Entdo, ha uma forca contraria
de 0,006 valoresde preco, isto &, uma diminui¢ao no
valor do Top of Mind da marca Budweiser.

Em relacao aos resultados de Brahma, tida como a
quarta cerveja mais lembrada pelosrespondentes da
pesquisa e acompanhando os resultados anteriores,
vé-se que, para a relagao entre essamarca e o cons-
truto de gastos com propaganda, a hipotese nula (Ho)
ndo podera ser rejeitada, visto que Sig = 0,598 > o =
0,05, ou seja, entende-se que 0s gastos com propa-
ganda percebidos na analise dos respondentes nao
explicam o Top of Mind da marca Brahma. Ademais, &
visto que os gastos com propaganda podem conduzir
a um nivel de Top of Mind maior (B1=0,007; t = 0,528;
p = 0,598). Ha uma forca favoravel de 0,007 valores de
gastos com propaganda, isto & um aumento no valor
do Top of Mind da marca Brahma, corroborando com
o teste ANOVA, gerado nos valores de F(1,336) = 0,279
e Sig = 0,598 > a = 0,05 e teste R2 de 0,001, inferindo
que somente 0,1% da variagao nos valores médios de
Top of Mind da marca Brahma seriam gerados pela
influéncia de gastos com propaganda.

Todavia, os resultados diferem em relagao ao com-
portamento da variavel precopercebido, visto que,
nesse caso hipotese nula (Ho) foi rejeitada, com Sig
= 0,019 < a = 0,05, ou seja, entende-se que o preco
percebido na analise dos respondentes explica o Top
of Mind da marca Brahma.Foi observado que o prego
da marca Brahma nao conduz a um nivel de Top of
Mind maior (B1=-0,36; t = -2,361; p = 0,019). Entdo, ha
uma forca contraria de 0,36 valores de preco, ou seja,
uma diminuicao no valor do Top of Mind da marca
Brahma. Os valores de ajuste reafirmam os resultados
de aceitacao da hipotese alternativa H2, ao passo
que o teste Durbin-Watson apresentou valores de
2,127, ou seja, inferindo que os residuos da analise
sdo independentes, além R2 = 0,016 e F(1,336) = 5,574
e Sig = 0,019 < a = 0,05, reafirmando a aceitacao da
hipotese alternativa.

Finaliza-se com a analise da cerveja Bohemia, quinta
marca mais lembrada pelos respondentes. Segundo
os resultados estatisticos verificados, vé-se que, para
arelagao entre os gastos com propagandapercebidos
pelos respondentes e a lembranca desta marca a
hipotese nula (Ho) é rejeitada, com Sig = 0,021 < o =

0,05, ou seja, entende-se que 0s gastos com propa-
ganda explicam o Top of Mind da marca Bohemia.
Também é observado que os gastos com propaganda
nao conduzem a um nivel maior de Top of Mind (R1 =
-0,026; t = -2,315; p = 0,021). A respeito dos fatores de
ajuste, analisou-se que o teste Durbin-Watson apre-
sentou valores aceitaveis de 2,133, nao apresentando
autocorrelacao nos residuos analisados, R? de 0,016,
ou seja, com baixo nivel de influéncia sobre o Top
of Mind e F(1,336) = 5,360, com Sig = 0,021 < a = 0,05.

Contudo, afirma-se que ha uma forga contraria 0,026
nos valores de gastos com propaganda, que leva a
uma diminuicao no valor do Top of Mind da marca de
cerveja Bohemia. Quantoa relagao dos pregos dos
seus produtos percebidos pelos respondentes para a
marca e sua lembranca napesquisa, a hipotese nula é
rejeitada, pois Sig=0,000 < a = 0,05, concluindo-se que
o prego dos produtosdessa marca também explica o
Top of Mind. O preco nao conduz a um nivel maior de
Top of Mind (B1=-0,046; t = -3,574; p = 0,000).Verifica-se
uma forga contraria de 0,046 nos valores de preco, o
que corresponde a uma diminui¢ao no valor do Top
of Mind da marca de cerveja Bohemia, analise essa
corroborada pelos valores de Durbin-Watson de 2,127,
R2 de 0,037 e teste ANOVA de F(1,336) = 12,775 e Sig =
0,000 < o =0,05.

Observou-se, portanto que as marcas de cerveja mais
lembradas, da primeira a quinta, foram Heineken, Skol,
Budweiser, Brahma e Bohemia, respectivamente. De
acordo com os resultados obtidos, evidenciou-se que
a variavel gastos com propaganda explica o Top of
Mind das marcas de cerveja Heineken e Bohemia. Ja
em relagao ao prego, a variavel explica o Top of Mind
de quatro das cinco marcas de cerveja mais lembradas
Heineken, Skol, Brahma e Bohemia, como pode ser
observado na Tabela 1.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

A partir do trabalho desenvolvido, foi possivel verificar
a relacao do Top of Mind das cinco marcas de cerveja
mais lembradas, pelos participantes da pesquisa reali-
zada, com as variaveis gastos compropaganda e preco.
Para obter os resultados almejados da pesquisa, foi
desenvolvido um questionario, utilizando a técnica de
amostragem snowball sampling, tendo como fonte os
dados expostos pelo Euromonitor (2020) em relagao
ao mercado cervejeiro no Brasil.

Nesse contexto, dentre as marcas de cerveja citadas no
formulario - presentes nos dados citados pelo Euromo-
nitor (2020) - pdde ser verificado que as marcas mais
lembradas foram Heineken, Skol, Budweiser, Brahma
e Bohemia, respectivamente. Assim, foi comprovado que
a variavel gastos com propaganda explica o Top of
Mind das marcas de cerveja Heineken e Bohemia. Em
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Tabela 1

Resultados dos construtos gastos com propaganda e preco e sua significancia
quanto a influéncia do Top of Mind das cinco marcas mais lembradas

Marca de Cerveja Gastos com Propaganda Preco
Heineken 0,001 0,000
Skol 0,959 0,000
Budweiser 0,436 0,733
Brahma 0,598 0,019
Bohemia 0,021 0,000

Nota. Resultados em vermelho demonstram as hipoteses nulas aceitas

a partir do valor p. Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

relagao ao preco, a variavel explica o Top of Mind das
marcas de cerveja Heineken, Skol, Brahma e Bohemia.

Também é relevante informar que o presente estudo
contribui para a literatura acerca do mercado cervejeiro
brasileiro ao trazer a relagao das principais marcas
de cerveja consumidas no pais, além de especificar a
relacao do Top of Mind de tais marcas com as variaveis
gastos com propaganda e preco. Ademais, o estudo
contribui para atualizar o leitor quanto a presente
situagao do mercado da cerveja no Brasil, uma vez que
expoe, de certo modo, a preferéncia dos consumidores
no que tange as marcas de cerveja expostas na pes-
quisa. Ainda, é possivel perceber que, diferentemente,
de estudos passados, o consumo da cerveja no pais
apresentou um aumento, diferente das quedas de
consumo vistas em anos anteriores, como em 2015
e 2016, mesmo com o contexto da pandemia que foi
vivenciado durante a época de desenvolvimento deste
estudo (Viana, 2017).

Para estudos futuros, recomenda-se a analise do Top
of Mind das marcas de cerveja mais lembradas em
relagao a outras variaveis, como idade, sexo ou faixa
etaria verificando se tais variaveis explicam o Top of
Mind das marcas de tais marcas de cervejas. Ainda,
relacionar tais variaveis com as percepgoes de preco
do mercado cervejeiro também oportunizam novas
pesquisas na area. Questoes relacionadas ao forta-
lecimento da marca da cerveja e sua relagao com o
consumidor também podem configurar-se como fonte
para futuras pesquisas, bem como a verificagao se o
fortalecimento da marca tem realmente evoluido ao
longo dos anos no mundo cervejeiro (Luft, 2020). Outra
oportunidade de pesquisa seria verificar se as demais
marcas presentes no Euromonitor (2020), ao menos,
as mais proximas das cinco marcas de cerveja mais
lembradas, podem ter o seu Top of Mind explicado de
acordo com outras variaveis, como as citadas acima,

por exemplo. Além disso, a verificagao da relagao das
variaveis comentadas neste topico com o impacto nas
vendas das respectivas cervejas também pode ser uma
boa ideia para estudos futuro.
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