ESTUDO DOS FATORES DE GESTAO ESTRATEGICA DE
UMA MARCA DE CERVEJA

RESUMO

Apoiando-se no fato da cerveja ser a bebida alcoodlica mais consumida no mundo e no ranking
de bebida popular, a presente pesquisa objetivou identificar os principais fatores positivos de
Brand Equity que auxiliam na diferenciacdo e ganho de competitividade mercadologica que
se reflete nas vendas e consumo crescente dos produtos da marca Skol no Brasil, sobretudo
em face da marca avaliada muito positivamente no pais pela publicagdo As Marcas Mais
Valiosas do Brasil (2017), conferindo a ela um valor que ultrapassa os US$ 8 bilhdes em
2019. O estudo adota uma abordagem exploratdria, na medida em que se propde a obter
conhecimentos a respeito do fendomeno e assim contribuir para uma agenda de futuros
estudos, dando-se através da pesquisa bibliografica e uma pesquisa descritiva e qualitativa
com os consumidores da marca em estudo, apoiando-se no modelo de David Aaker para
avaliar os principais fatores positivos de Brand Equity.
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1. INTRODUCAO

A cerveja € considerada a bebida alcodlica mais consumida no mundo. No ranking de
bebidas populares, ¢ a terceira colocada, atras apenas da adgua e do cha (NELSON, 2005).
Segundo o anuério de 2015 da Associacdo Brasileira da Industria da Cerveja (CERVBRASIL,
2015), o Brasil ocupa o terceiro lugar no ranking mundial de producdo de cerveja. Além
disso, cabe observar que o setor corresponde a 1,6% do PIB brasileiro e que ele recolhe mais
de R$ 20 bilhdes em tributos em todo o pais, anualmente. Sao quase 2,2 milhdes de postos de
trabalho entre empregos diretos, indiretos e induzidos. Ademais, segundo informa o Ibope
Inteligéncia, 64% dos brasileiros entrevistados consideram-na a bebida preferida para celebrar
bons momentos (IBOPE, 2013).

Frente a estes motivos verifica-se a importancia do mercado brasileiro de cervejas,
tanto na producdo e consumo, quanto no fomento da economia através da geracdo de postos
diretos e indiretos de trabalho. Dentre as 25 marcas brasileiras mais importantes, destacam-se
as trés seguintes: Skol, Brahma e Antarctica. A Skol figura entre as cinco marcas mais
valiosas do mercado brasileiro, perdendo apenas para os produtos capitaneados pelo
Bradesco, Banco do Brasil e Petrobras.

Neste contexto, a presente pesquisa investiga a importancia da marca para as
organizagdes em geral, sejam elas comerciais, industriais, instituigdes para promog¢ao do bem-
estar, ou mesmo partidos politicos. Numa perspectiva estratégica, observa-se que as marcas
fortes apresentam um componente de vantagem competitiva que leva a futuros ganhos da
empresa (BALDAUF; CRAVENS; BINDER, 2003).

J& na perspectiva do cliente, ¢ comum a marca oferecer os principais pontos de
diferenciagdo entre as ofertas num mercado concorrencial; desta forma, as marcas podem ser
consideradas fatores decisivos para o sucesso empresarial nesta cadeia de eventos (WOOD,
2000).

Diante deste contexto, este trabalho investigou os principais fatores que contribuem
para a formagdo do Brand Equity, como fator de diferenciagdo e de ganho de competitividade
mercadoldgica da marca Skol no segmento cervejeiro. A partir disto, espera-se que o0s



resultados aqui apresentados permitam identificar os elementos mais preponderantes, do
ponto de vista do cliente, nos processos de consumo desta categoria de produto, de modo a
permitir compreender os aspectos que impulsionam as vendas e o consumo destes produtos,
no Brasil.

O grande sucesso da marca estudada possui grande influéncia do trabalho de
Marketing e mais necessariamente do conceito de Branding — que ja ¢, inclusive, disciplina
curricular dos cursos superiores de Administragdo ¢ Comunicagdo -, evidenciando a
necessidade de atualizagdo frente ao cendrio empresarial e competitivo, por conta da crescente
importancia da gestdo de produtos e servigos e da globaliza¢do, que acirra a concorréncia e
faz com que a gestdao da marca (no sentido amplo) seja fator decisivo para a diferenciagdo das
empresas e de seus produtos (MACHADO, 2012).

2. REFERENCIAL TEORICO

No cendrio empresarial, considera-se que o entendimento do ambiente de marketing e
a capacidade de identificar oportunidades ¢ ameacas de negdcios sdo pontos de grande
relevancia para assegurar a rentabilidade e a manuten¢do das empresas em longo prazo.
Kotler e Keller (2006) corroboram este ponto, ao afirmar:

“As empresas bem-sucedidas tém visdes do ambiente interno e externo de seus
negocios. Elas reconhecem que o ambiente de marketing estd constantemente
apresentando novas oportunidades e ameagas e compreendem a importancia de
continuamente monitorar e se adaptar ao ambiente” (KOTLER; KELLER, 2006, p.
158)

Nesta linha, a AMA (2008) define brand equity como sendo o valor da marca, na
perspectiva do consumidor, fundamentado nas atitudes do consumidor a respeito do conjunto
dos seus atributos positivos, a luz das consequéncias favoraveis que advém do uso da marca.
Em outras palavras, ao mesmo tempo que quantifica um dado financeiro (como, por exemplo,
o valor da marca), depara-se com a questdao da intangibilidade dos valores psicoldgicos e
mentais do consumidor que existem em torno dela. A forma como a marca ¢ retratada junto ao
publico, bem como as experiéncias deles com a marca, influenciam na maneira como estes
reagirdo as atividades de marketing da empresa.

Posto de outra forma, Keller e Lehmann (2006, p.14) postulam que do ponto de vista
do cliente, “o brand equity é parte da atracdo - ou repulsio — a um produto de uma
determinada empresa”. Para estes autores, o valor da marca e sua equidade sdo derivados das
palavras e acdes dos consumidores. Keller e Machado (2006) corroboram este ponto, ao
postular que uma marca com brand equity positivo obtém mais respostas favoraveis dos
clientes, em relacdo a uma outra versao do mesmo produto ou servi¢o, mas cujo nome ou
identidade nao seja forte.

Assim sendo, a marca ¢ um fator critico de sucesso para as organizagdes, sejam elas
comerciais, industriais, instituicdes de caridade, ou até mesmo de organizacdes politicas ou
sem fins lucrativos. Numa perspectiva estratégica, as marcas fortes representam um
componente da vantagem competitiva que gera possibilidades de ganhos futuros para a
empresa (BALDAUF; CRAVENS; BINDER, 2003). J4 na perspectiva do cliente, as marcas
frequentemente oferecem os principais pontos de diferenciagdo entre as ofertas competidoras

— e, consequentemente, podem ser consideradas decisivas para o sucesso empresarial
(WOOD, 2000).



3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente estudo possui carater exploratorio, na medida em que se propde a obter
maiores informacdes sobre a tematica analisada, e contribuir para a elaboragdo de futuros
estudos (MARTINS, 1997). Neste sentido, procedeu-se a um levantamento de dados e
avaliacdo de Gestdo de Marca utilizando o modelo de Aaker (1992), que possui como
principais varidveis de andlise a lealdade; a qualidade percebida da marca; as associagdes
positivas em adi¢cdo a qualidade de marca percebida; e o reconhecimento da marca.

De forma a analisar estas variaveis, elaborou-se um questiondrio com 16 perguntas
que englobam as varidveis identificadas no modelo do autor, e utilizada uma escala do tipo
Likert, com 5 pontos, através do qual o entrevistado expde seu grau de concordancia acerca de
uma afirmacgdo ali colocada pelo pesquisador. A aplicacdo do questionario foi realizada
online, através de redes sociais que levaram o respondente a um link na plataforma Google
Forms, bem como presencialmente na entrada de estabelecimentos comerciais que vendem
produtos da marca Skol. Durante o periodo de coleta de dados, que se estendeu de dezembro
de 2019 a fevereiro de 2020, foram obtidas 325 respostas validas.

4. ANALISE DOS DADOS E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
4.1 Caracterizacao da Amostra

A caracterizagdo do perfil dos inquiridos, em termos de género, ¢ predominantemente
do sexo masculino com 170 respostas (52,10% do total), sendo das demais respostas
correspondentes a pessoas do sexo feminino (155 respostas, perfazendo 47,90% do total).

Ja em relagdo a idade dos entrevistados, podemos observar no Grafico 1 que existe
uma grande concentracdo de respostas na faixa etaria que vai de 18 a 25 anos, representando
cerca de 52,3% do total de amostras. Ademais, observa-se também uma boa participagcdo de
respostas da faixa etdria compreendida entre os 26 aos 35 anos, sendo cerca de 15,4% do total.
Isto se deve ao fato de os questionarios terem sido distribuidos online, através de redes sociais
pessoais como o Facebook e WhatsApp (na qual os utilizadores t€ém, na sua maioria, idade
compreendida nesta faixa etaria).

Grafico 1 - Caracterizacio da Amostra por idade

W18 a25 anos;
m25 a35 anos;
26 a 35 anos;

m35 a 50 anos;

9,23%
6,77%
6,15%

m36 a 50 anos;

B Mais de 50 anos.

Fonte: Elaboragdo dos autores



4.2 Analise das variaveis do modelo de Aaker (1992)

A primeira varidvel a ser analisada ¢ a Lealdade. Para analisar essa variavel foi
formulada um total de quatro perguntas, apresentadas na Tabela 1.

Tabela 1 - Respostas a variavel Lealdade

% Frequéncia
discordo totalmente 45.85% 149
. discordo 18,46% 60
C%?éig??;iﬁias?gg ca nao concordo nem discordo 21,23% 69
J ’ concordo 7,08% 23
concordo totalmente 7,38% 24
S N discordo totalmente 79,08% 257
- . . . discordo 9,85% 32
I;:;:z&vegp%iﬁ)gxeégg a ndo concordo nem discordo 3,69% 12
i . concordo 0,92% 3
O i e @lfteents, concordo totalmente 6,46% 21
discordo totalmente 11,38% 37
Eu considero justos os discordo 8,62% 28
pregos cobrados pelos ndo concordo nem discordo 40,00% 130
produtos da marca. concordo 29,23% 95
concordo totalmente 10,77% 35
Fu recomendaria discordo totalmente 20,62% 67
discordo 17,23% 56
fon;g}igtglgglp;%ﬁ::g: da ndo concordo nem discordo 31,08% 101
55045 concordo 17,23% 56
p ) concordo totalmente 13,85% 45

Fonte: Elaboracdo dos autores

Relativamente a primeira pergunta (“considero-me leal a marca de cerveja Pilsen
Skol.”), foram analisadas 325 respostas que permitem observar que a maioria dos inquiridos
ndo se consideram leais a cerveja (representando 45,85% do total). Para esta pergunta, a
média das respostas foi de 2,12 — significando, de modo geral, que os consumidores da marca
de cerveja Skol ndo podem ser considerados muito leais a marca (vide Tabela 2).

Tabela 2 - Estatistica descritiva ""Considero-me leal a marca de cerveja Pilsen” - Skol

Total Geral (N) 325
M¢édia 2,12
Desvio Padrao 1,27

Fonte: Elaboracdo dos autores

Ora abordando a segunda pergunta (“Se a cerveja Pilsen Skol ndo estiver disponivel
no momento, optaria por outra de uma marca diferente.”) foram analisadas 325 respostas (ver
tabela 3). Observando as respostas, concluiu-se que 88,92% dos inquiridos discorda ou
discorda totalmente da afirmacdo. Em relagdo a esta pergunta a escala estd invertida, isto ¢, o
fato de os inquiridos ndo concordarem com a afirmacgdo revela o maximo de lealdade. Assim
sendo, de modo a assegurar coeréncia na analise dos dados foi necessario inverter a escala das



respostas para que o valor que significasse o maximo da lealdade fosse o 5. Apds este
procedimento, constatou-se que a média das respostas ¢ de 1,46 com desvio-padrao de 1,08.

Tabela 3 - Estatistica descritiva ""Se a cerveja Pilsen Skol nao estiver
disponivel no momento, optaria por outra de uma marca diferente.”

Total Geral (N) 325
Média 1,46
Desvio Padriao 1,08

Fonte: Elaboracdo dos autores

Colocando em andlise a pergunta 3: “Eu considero justos os pregos cobrados pelos
produtos da marca”, foram obtidas 325 respostas validas. No caso, apesar de respectivamente
29,23% e 10,77% concordarem parcialmente e totalmente, observa-se uma centra neutralidade
das respostas, representando 40,0% dos respondentes que nem concordam e nem discordam
da afirmacao.

Tabela 4 - Estatistica descritiva ""Considero justos os precos
cobrados pelos produtos da marca.”

Total Geral (N) 325
Média 3,19
Desvio Padrao 1,11

Fonte: Elaboracao dos autores

Por fim, a quarta questdo apresentada como “Eu recomendaria fortemente os produtos
da marca Skol a outras pessoas.”, obteve um total de 325 respostas. Dessa forma, apesar de
13,85% concordarem totalmente com a afirmagdo, observa-se novamente uma grande
neutralidade dos entrevistados em relagdo a recomendagdo do produto, representando
“31,08%” do total. Pode-se, portanto, notar na tabela 5 uma baixa média geral (2,86).

Tabela 5 - Estatistica descritiva
“Eu recomendaria fortemente os produtos da marca Skol
a outras pessoas.”

Total Geral (N) 325
Meédia 2,86
Desvio Padrao 1,31

Fonte: Elabora¢do dos autores

Ora dando enfoque a andlise global da variavel Lealdade, que engloba os valores
obtidos nas 4 perguntas anteriormente apresentadas, calculou-se a média das respostas para
cada respondente. Pode-se notar que o nimero de respostas vai aumentando a medida que
vamos aproximando da categoria inferior. Perfaz-se uma média global para a variavel
“Lealdade” do modelo de Aaker de 2,4, que significa que os consumidores da marca nao se
consideram leais. Este resultado pode ser, em parte, indicativo da semelhanga da composi¢ao



e caracteristica geral das cervejas Pilsen no mercado brasileiro. Com isso, considera-se que ha
uma grande sensibilidade ao prego, o que por seu turno levard a uma baixa lealdade a marca.

4.3 Analise da segunda variavel do modelo de Aaker (1992): Qualidade
percebida da marca

Visando analisar esta variavel do modelo de Aaker, foram elaboradas quatro questdes,
cujos resultados gerais de participagdo e frequéncia estdo apresentados na tabela 6.

Tabela 6 - Respostas a variavel Qualidade percebida da marca

% Frequéncia
A qualidade da cerveja discordo totalmente 18,46% 60
Pilsen Skol, em relagao discordo 19,69% 64
as outras marcas, vai de ndo concordo nem discordo 31,08% 101
encontro as minhas concordo 21,23% 69
tati t:

gzggﬁriig(?rs g;l ?:11;1;; concordo totalmente 9,54% 31
) i discordo totalmente 31,69% 103
Sinto que a composi¢ao e discordo 20.31% 66
(?;abor .dazlbeblda SfJaEn ndo concordo nem discordo | 29,23% 95
! e;esnglﬁraoss;{;cr:saqao concordo 12,00% 39
’ concordo totalmente 6,77% 22

. discordo totalmente 4,31% 14

f rtc/(()fils,:r(ilgr? a d discordo 6,15% 20
oferta/distribuigac da ndo concordo nem discordo 14,77% 48

bebida acessivel e 5

Sl concordo 30,77% 100
concordo totalmente 44,00% 143

discordo totalmente 12,62% 41

A qualidade percebida discordo 11,69% 38
justifica os precgos dos ndo concordo nem discordo | 32,00% 104
produtos da marca. concordo 29,23% 95
concordo totalmente 14,46% 47

Fonte: Elaboracao dos autores

A primeira questdo ¢é: “a qualidade da cerveja Pilsen Skol, em relagdo as outras
marcas, vai de encontro as minhas expectativas enquanto consumidor da marca”. Ela foi
formulada visando compreender se a qualidade do servico e produto oferecidos sdo superiores
aos dos concorrentes. Assim, com base na tabela 7, nota-se (apesar de 21,23% concordar com
a afirmacgdo e 9,54% concordar plenamente) que ha uma percepcdo neutra por parte dos
entrevistados em relagdo a este quesito, que corresponde a 31,08% do total de respondentes.

Tabela 7 - Estatistica descritiva “A qualidade da cerveja Pilsen Skol,
em relacio as outras marcas vai de encontro as minhas
expectativas enquanto consumidor da marca.”

Total Geral (N) 325
Média 2,84
Desvio Padrao 1,23

Fonte: Elabora¢do dos autores



Ja em relagdo a segunda pergunta: “sinto que a composi¢do e o sabor da bebida sejam
diferenciados em relacdo as outras marcas”, destaca-se que a grande maioria dos entrevistados
discorda parcial ou totalmente com a afirmacgdo, representando cerca de 20,31% e 31,69%,
respectivamente. Assim, fica visivel na tabela 8 o posicionamento do consumidor em relagao
a diferenciagdo e sabor superior da cerveja Pilsen, em comparacdo aos concorrentes, visto que
¢ baixa a média geral (2,42).

Tabela 8 - Estatistica descritiva “Sinto que a composi¢ao/sabor da bebida
seja diferenciado e superior em relacao as outras marcas.”

Total Geral (N) 325
Média 2,42
Desvio Padrao 1,24

Fonte: Elaboracdo dos autores

A terceira pergunta ¢: “considero a oferta/distribuicdo da bebida acessivel e
facilitada”, e objetiva compreender a eficdcia na distribui¢do e acesso ao produto, tanto para o
consumidor final quanto para os varejistas e distribuidores da marca. Nesse sentido, nota-se
que grande parte dos inquiridos concorda com a afirmagdo, representando 44% do total.
Assim, esta percep¢ao pode ser explicada pelo posicionamento estratégico da Skol, que
valoriza a grande capilaridade e os investimentos em marketing e propaganda, a fim de atingir
a maior parcela de mercado possivel.

Tabela 9 - Estatistica descritiva “Considero a oferta/distribuicao
da bebida acessivel e facilitada.”

Total Geral (N) 325
Meédia 4,04
Desvio Padriao 1,11

Fonte: Elaboragdo dos autores

A ultima questdo ¢: “a qualidade percebida justifica os precos dos produtos da marca”,
e visa compreender o grau de satisfacdo do cliente em relacdo a qualidade sobre a perspectiva
do prego. Note-se que, apesar da predominancia de neutralidade de 32,0%, destaca-se, em
segundo momento, 29,23% de concordancia acerca da afirmativa — a média geral ¢é 3,21.

Tabela 10 - Estatistica descritiva “A qualidade percebida justifica
os precos cobrados pelos produtos da marca”

Total Geral (N) 325
Média 3,21
Desvio Padriao 1,20

Fonte: Elabora¢do dos autores

Em relacdo a avaliagdo global da varidvel “qualidade de Marca Percebida”, foi feita
uma meédia das respostas as quatro perguntas ja descritas, cujo valor € 3,10. Apesar de este
valor ser moderado, ¢ um indicador relativamente negativo, visto que esta variavel ¢



considerada por muitos gestores como a principal vantagem competitiva sustentada da marca
(AAKER, 1992). Contudo, tal resultado pode ser explicado, em parte, pela caracteristica de
similaridade dos produtos no mercado brasileiro.

4.4 Analise da terceira variavel do modelo de Aaker (1992): associagdes positivas em adi¢ao a
qualidade percebida

Por fim, realizou-se uma terceira analise, voltada as “associagdes positivas em adicao
a qualidade percebida”, através de trés perguntas (apresentadas abaixo).

Tabela 11 - Respostas a varidvel: associacdes positivas
em adicdo a qualidade percebida

% Frequéncia
Os momentos de consumo discordo totalmente 11,69% 38
da cerveja da marca Skol discordo 7,38% 24
estdo relacionados a nao concordo nem discordo | 22,77% 74
seriyimentos que remeteEn a concordo 29,54% 96
flenliggizcteé;g;?:rmngsggg’ concordo totalmente 28,62% 93
discordo totalmente 14,46% 47
. . discordo 8,31% 27
Admlrt(;;; gggfril;rzcagao POT ™ h30 concordo nem discordo 21,54% 70
’ concordo 21,23% 69
concordo totalmente 34,46% 112
Reconhego-me enquanto discordo totalmente 22.15% 72
e L discordo 16,00% 52
(;03:1% ggﬁgggﬁigf,;deéf nao concordo nem discordo | 33,85% 110
marca p concordo 15,38% 50
) concordo totalmente 12,62% 41

Fonte: Elaboragdo dos autores

Relativamente a primeira pergunta: “Os momentos de consumo da cerveja da marca
Skol estdo relacionados a sentimentos que remetem a felicidade, comemoragdo, unido e
confraterniza¢do”, objetivou-se compreender os tipos de sentimentos e sensagdes positivas
associadas ao consumo do produto. Desse modo, temos que 29,54% concordam com a
afirmacao, e 28,62% que manifestam plena concordancia. Assim, € possivel justificar essa
grande representatividade ou concordancia pelo fato de a cerveja ser um tipo de bebida muito
presente em comemoragdes e datas festivas no Brasil.

Tabela 12 - Estatistica descritiva “Os momentos de consumo da cerveja da marca
Skol estio relacionados a sentimentos que remetem a felicidade,
comemoracio, unido e confraternizacio.”

Total Geral (N) 325
Média 3,56
Desvio Padrao 1,29

Fonte: Elaboragdo dos autores



A segunda questdo: “admiro a empresa por trds da marca”, obteve um total de 325 de
respostas validas, onde 112 concordam totalmente com afirmacao (representando 34,46% do
total). De modo geral, esse resultado se justifica pelo elevado contato da empresa (AMBEV)
com seus consumidores através de uma grande variedade de produtos (cervejas, refrigerantes,
energéticos, sucos, chas e agua).

Tabela 13 - Estatistica descritiva “admiro a empresa por tras da marca”

Total Geral (N) 325
Média 3,53
Desvio Padrao 1,41

Fonte: Elaboracdo dos autores

A ultima pergunta (“reconhego-me enquanto consumidor com os ideais e valores
defendidos pela marca”) foi elaborada visando levantar a identificagdo dos consumidores com
os valores e ideais transmitidos pela marca Skol, o que ¢ considerado um significativo
diferencial competitivo — e que contribui ndo s6é com o crescimento das vendas, mas também
com a preferéncia e fidelidade do consumidor. Assim, apesar de 50 dos respondentes
concordarem ¢ 41 concordarem totalmente com a afirmagdo, observa-se uma certa
neutralidade dos entrevistados, representando 33,85% (110) do total.

Tabela 14 - Estatistica descritiva “Reconhe¢o-me enquanto consumidor com os
ideais e valores defendidos pela marca.”

Total Geral (N) 325
Média 2,80
Desvio Padrio 1,29

Fonte: Elaboragdo dos autores

De forma a analisar a forca desta varidvel numa perspectiva global, foi feita uma
média dos valores com cada uma das 3 perguntas. Assim, de maneira geral, pode-se
considerar que as associacdes positivas em adicdo a qualidade percebida sdo medianas
(apresentando um valor de 3,3). Analisando especificamente as duas primeiras afirmativas,
pode-se observar uma média maior (3,60). Assim, nota-se que durante os momentos de
consumo da bebida ha sentimentos e emogdes positivas, principalmente em ocasidoes
comemorativas. Contudo, ao se considerar a terceira questdo em foco, observa-se uma
neutralidade dos consumidores em relagdo as ideias e valores defendidos pela Skol, o que
pode ser explicado pela mudanca de posicionamento da marca, que ocorreu a partir de 2016.
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4.5 Reconhecimento de marca

No que tange ao reconhecimento da marca, para estudar a varidvel foram elaboradas
trés questdes, apresentadas na tabela 15.

Tabela 15 - Respostas a Variavel Reconhecimento de Marca

% Frequéncia

Reconhego discordo totalmente 7,69% 25
facilmente a marca discordo 7,38% 24
escolhida em relagdo nao concordo nem discordo 18,77% 61
as outras do mesmo concordo 30,46% 99
segmento. concordo totalmente 35,69% 116
Identifico com discordo totalmente 3,38% 11
frequéncia simbolos, discordo 3,38% 11
imagens, slogan ou ndo concordo nem discordo 8,31% 27
propagandas concordo 26,15% 85
pertreélacr?:es a concordo totalmente 58,77% 191
discordo totalmente 10,15% 33

Estou familiarizado .~ discordo - 9,85% 32
com a marca ndo concordo nem discordo 20,00% 65

’ concordo 25,54% 83

concordo totalmente 34,46% 112

Tenho opinido discordo totalmente 8,62% 28
formada sobre a discordo 7,38% 24
qualidade, prego e nao concordo nem discordo 20,31% 66
posicionamento da concordo 29.23% 95
marcce:a?é)ejs: ﬁgento concordo totalmente 34,46% 112

Fonte: Elaboracao dos autores

A questdo de numero 1 (“Reconhe¢o facilmente a marca escolhida em relagdo as
outras do segmento”) foi respondida por 325 inquiridos (das quais 35,69% concorda
totalmente com a afirmagdo e 30,46% concorda parcialmente). Nesta questdo, apenas 7,38%
discordam e 7,69% discordam totalmente. Estes resultados fazem com que a média das
respostas seja relativamente elevada, conforme mostra a tabela 16 — o que significa que a
marca Skol ¢ facilmente reconhecida por seus consumidores.

Tabela 16 - Estatistica descritiva “Reconheco facilmente a marca escolhida em
relaciio as outras do mesmo segmento.”

Total Geral (N) 325
Média 3,79
Desvio Padrao 1,22

Fonte: Elaboracao dos autores

Em relagdo a segunda questdo: “identifico com frequéncia simbolos, imagens, slogan
ou propagandas pertencentes a marca”, obteve-se um total de 325 respostas, onde apenas 11
consumidores (3,38%) discordam plenamente e 191 (58,77%) concordam plenamente,
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levando a uma média elevada (4,35). Assim, ¢ possivel notar uma grande facilidade de
identificacdo dos principais atributos relacionados a Skol por parte dos consumidores de
cerveja.

Tabela 17 - Estatistica descritiva “Identifico com frequéncia simbolos, imagens,
slogan ou propagandas pertencentes a marca.”

Total Geral (N) 325
Média 4,34
Desvio Padrio 1,00

Fonte: Elaboracdo dos autores

Relativamente a questdo de nimero 3 (“estou familiarizado com a marca”), se visa
compreender a relagdo dos consumidores de cerveja com a frequéncia de utilizacdo ou
consumo dos produtos. Assim, obteve-se uma média de respostas de 3,64 (vide tabela 18).
60,0% dos inquiridos concordam ou concordam totalmente com a afirmacao.

Tabela 18 - Estatistica descritiva “Estou familiarizado com a marca.”

Total Geral (N) 325
M¢édia 3,64
Desvio Padréao 1,32

Fonte: Elaboracado dos autores

Por fim, a ultima questdo utilizada para medir o reconhecimento da marca (“tenho
opinido formada sobre a qualidade, preco e posicionamento da marca no segmento
cervejeiro”) apresentou um desvio padrao de 1,25 e média geral de 3,74. Tal resultado deriva
do fato que 207 (63,69%) dos inquiridos concordam ou concordam totalmente com a
afirmacao, ao passo que apenas 16,0% discordam ou discordam totalmente da afirmacao.

Tabela 19 - Estatistica descritiva “Tenho opinido formada sobre a qualidade, preco
e posicionamento da marca no segmento cervejeiro.”

Total Geral (N) 325
M¢édia 3,74
Desvio Padrao 1,25

Fonte: Elaboracdo dos autores

Passando agora a avaliagdo global desta variavel, pode-se dizer que — como era de se
esperara -, trata-se de uma varidvel com grande poder de influéncia geral (seu valor médio ¢
4,1), que nos levam a concluir que a marca Skol tem uma grande presenga na mente dos seus
adeptos. Tal fato representa uma relevante vantagem competitiva em relagdo as outras marcas.
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4.6 Modelo global

Considerando o efeito global de todas as varidveis do modelo de mensuracao de Brand
Equity de Aaker (1992), para avaliar o resultado total calculada a média das quatro varidveis.
O gréfico 2 apresenta a distribuicdo das forcas da marca Skol, a luz do modelo de Aaker
(1998).

Grafico 2 - Participacao Percentual de Aaker

MLEALDADE
H QUALIDADE PERCEBIDA
B ASSOCTACOES POSITIVAS A

MARCA
®RECONHECIMENTO DE MARCA

Fonte: Elaboracio dos autores

A andlise do grafico nos permite depreender que a Skol tem uma forga total de 3,20 na
perspectiva do consumidor, destacando-se as varidveis (a) reconhecimento de Marca, com
score médio de 4,10; e (b) associagdes positivas a marca com 3,30, segundo o modelo de
brand equity proposto por Aaker (1992).

5. CONSIDERACOES FINAIS

A partir de 1999, com a fusdo entre as marcas Brahma e Antarctica, a cervejaria
Ambev (Companhia de Bebidas das Américas) vem se destacando como uma das empresas
lideres no segmento cervejeiro mundial, representando cerca de 68% do mercado brasileiro,
seguida por Grupo Petropolis (11,3%); Brasil Kirin (10,7%) e Heineken Brasil (8,6%).

Além disso, sua rede de distribui¢do no pais estd presente em aproximadamente um
milhdo de pontos de venda (que representam cerca de 83% no pais). Em 2014, a empresa
figurou como 5° maior anunciante do pais, e o Grupo Petropolis foi o 9°. Ja a Brasil Kirin foi
0 28° maior anunciante do Brasil com gastos de R$260.208 milhdes em 2012, ndo aparecendo
entre os 30 maiores orcamentos de marketing do pais nos outros anos pesquisados.

Por meio da lideranca no mercado cervejeiro, adjunto de mais de 100 rotulos
oferecidos no mercado nacional, o grande reconhecimento da marca Skol fica bastante
evidenciada no mercado brasileiro. Com relacdo a segunda varidvel — associagdes positivas
em adicdo a qualidade de marca percebida — pode-se inferir, a partir dos resultados aqui
demonstrados, que se observa uma caracteristica cultural brasileira de associacdo a momentos
de comemoragdo e felicitagdes materializados pelo consumo de bebidas alcoolicas (das quais,
a mais importante delas € a cerveja).

Em contraste, a terceira varidvel analisada — qualidade percebida — que havia sido
pautada com o objetivo de mensurar a sua qualidade, bem como da oferta ¢ do prego do
produto em relagdo a seus concorrentes, denotou-se uma qualidade satisfatoria no
oferecimento e no pre¢o do produto, porém no quesito sabor e composi¢ao da bebida percebe-
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se uma elevada discordancia e uma oportunidade para buscar uma vantagem competitiva da
marca.

De modo geral, porém, o baixo resultado da variavel qualidade percebida na optica da
qualidade do produto pode ser explicada pela caracteristica do mercado cervejeiro: o chamado
mainstream ou a “cerveja de massa” — que, diga-se de passagem, captura a maior parcela do
mercado cervejeiro brasileiro -, pode ser definido como o conjunto das cervejas produzidas
pelas grandes cervejarias para atender o publico em geral. Tal mercado ¢ caracterizado nao s
pelas baixas margens, mas também pela elevada similaridade de sabor em relacdo aos
concorrentes, ¢ um baixo grau de inovacdo e diferenciacdo. Neste sentido, torna-se
fundamental a busca pela diferenciagdo da marca: uma primeira op¢ao poderia se dar pela
fidelizacdo frente aos seus principais consumidores. E fundamental que a marca se diferencie
no mercado, ndo apenas pela qualidade superior do produto, mas também pela fidelizacao do
consumidor. Tal relagdo poderia se dar pela verdadeira defesa de causas, bandeiras e questdes
sociais, de modo a produzir impactos positivos e assim fidelizar uma parcela dos clientes, e
deste modo ndo sujeitando-se integralmente a guerra de precos.

Ademais, em se tratando da variavel mais fraca (Lealdade), pode-se inferir que ela
sofre elevada influéncia na forma com que se estrutura o mercado, devido a profusdo de
similares precos e a grande sensibilidade do consumidor as mudangas e baixa lealdade do
publico. Desta forma, sugere-se o investimento em inovacdo e gestdo da marca a fim de
proporcionar uma experiencia diferenciada, bem como para aumentar os lagos de lealdade que
levem a relacionamentos perenes, que por seu turno assegure um crescimento permanente e
constante nas vendas do produto.
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