o

B

UNIVERSIDADE DE BRASILIA

FACULDADE DE ECONOMIA, ADMINISTRAGAO E CONTABILIDADE
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRAGCAO

CAROLINA MIRANDA BONTEMPO

QUAIS AS PERSONALIDADES DE MARCA DA SKOL E DO
GUARANA ANTARCTICA?

Brasilia/DF
2016



Carolina Miranda Bontempo

QUAIS AS PERSONALIDADES DE MARCA DA SKOL E DO
GUARANA ANTARCTICA?

Monografia apresentada a Universidade de
Brasilia (UnB) como requisito parcial para
obtencdo do grau de Bacharel em

Administracéao.

Professor Orientador: Prof. Dra. Gisela Demo

Brasilia/DF
2016



Bontempo, Carolina Miranda.

Quais as Personalidade de Marca da Skol e do Guarana
Antarctica? / Carolina Miranda Bontempo. — Brasilia, 2016.

52 f. il

Monografia (bacharelado) — Universidade de Brasilia,
Departamento de Administragéo, 2016.
Orientador: Prof. Dr. Gisela Demo Fiuza, Departamento de

Administracao.

1. Personalidade de Marca. 2. Bebidas. 3.Dimensdes. 4.
Satisfagao.




Carolina Miranda Bontempo

QUAIS AS PERSONALIDADES DE MARCA DA SKOL E DO
GUARANA ANTARCTICA?

A Comissao Examinadora, abaixo identificada, aprova o Trabalho de
Concluséo do Curso de Administracédo da Universidade de Brasilia da
aluna

Carolina Miranda Bontempo

Prof.2 Dr.2 Gisela Demo Fiuza
Professor-Orientador

Prof.2 Dr.2 Eluiza Alberto de Morais M.2 Natasha Fogaca
Watanabe
Professor-Examinador Professor-Examinador

Brasilia, 17 de novembro de 2016



A minha mae Cleusa Miranda, por ser o melhor
exemplo de pessoa que se € possivel ter.



AGRADECIMENTOS

Agradeco a Deus acima de todos. Sem Ele eu nada
seria.

Aos meus pais Cleusa e Luiz Paulo e irméaos
Fernando, Fabiane e Marcos, que sao o suporte e
alicerce de minhas decisoes.

Em especial ao meu amigo Luiz Evandro, por gastar
um pouco do seu tempo para me auxiliar neste
trabalho.

A Prof.2 Gisela Demo, pela paciéncia e riqueza de
ensinamentos.

E muitos agradecimentos aos demais familiares e
amigos, que dedicaram algum tempo,
compartilhando e respondendo 0s questionarios.
Vocés foram essenciais!



RESUMO

A competitividade do mercado e gestores que encaram as dificuldades de se
diferenciarem em meio a esse imperativo ndo sao novidade na esfera dos negaocios.
Os consumidores estdo utilizando critérios de avaliacdo de maior complexidade e a
atual missdo do marketing € conseguir reter e encantar os clientes. Ademais, a
personalidade atribuida a marca constitui ponto de partida para construcdo da
relacdo do consumidor com a mesma, dado que a percepc¢éo do cliente orienta sua
preferéncia. Neste contexto, o estudo da imagem transmitida pelas marcas de
bebidas, Guarana Antarctica e Skol, que se encontram presentes no cotidiano do
brasileiro e sdo pouco estudadas perante a propor¢édo de participacdo no mercado,
mostra-se importante e conveniente. A presente pesquisa buscou identificar a
Personalidade de Marca, que constitui um conjunto de caracteristicas humanas
associadas a marca, atribuida pelo consumidor das referidas bebidas, através da
aplicacdo da Escala de Personalidade de Marca validada no contexto brasileiro. Os
dados obtidos foram analisados por meio de estatistica descritiva simples, revelando
gue as dimensdes de personalidade mais atribuidas pelos consumidores da cerveja
Skol foram Alegria, Audacia e Credibilidade, em ordem de atribuicdo. Quanto ao
Guarana Antarctica a dimensdo mais percebida foi, Alegria em primeiro, em segundo
lugar Credibilidade e em terceiro Audacia, se mostrando uma marca que além de
transmitir alegria consegue estabelecer uma imagem confidvel. A pesquisa também
buscou compreender a satisfacdo dos clientes com as referidas marcas, através da
metodologia Net Promoter Score, encontrando alto nivel de insatisfacdo por parte do
consumidor da Skol e nivel consideravel de satisfacdo do consumidor do Guarana
Antarctica. Por fim, a pesquisa contribuiu para fins gerenciais de gestdo de marca,
colocando em contrapartida questdes de marcas imponentes com ampla
participacdo de mercado, mas com baixo relacionamento com os consumidores,
auxiliando os gestores a direcionarem seus investimentos em marketing para as
dimensdes positivas percebidas pelos clientes.

Palavras-chave: Personalidade de marca. Bebidas. Dimensdes. Satisfacao.
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1 INTRODUCAO

Neste capitulo, serd apresentada uma breve contextualiza¢do, a formulagéo do
problema de pesquisa, 0s objetivos geral e especifico e a justificativa para esta

pesquisa.

1.1 Contextualizacao

As exigéncias do mercado consumidor atual colocam em evidéncia pontos
gue em meados do século 20 ndo obtinham destaque no meio organizacional. De
acordo com Kotler (2000, p.121), j4 no inicio dos anos 2000, a visdo de marketing se
expandiu do poder advindo das vendas para uma vantagem competitiva baseada em
combinacao de informacfes. Neste contexto, surgem praticas de marketing voltadas
para o consumidor. O lucro antes obtido pelo volume de vendas, agora passa a ser
adquirido pela retencéo dos clientes, a nova missdo do marketing é conquistar e
manté-los (LEVITT, 1986).

A estratégia de estudo e gerenciamento da marca se torna importante para as
organizacdes a partir do momento que configura um diferencial competitivo. Sendo
assim, uma das maneiras de caracterizacdo da organizacdo frente ao mercado e
aos clientes é a personalidade de marca. “Ao falar em personalidade, referimo-nos a
um conjunto de tragos psicologicos distintos que levam a reacfes relativamente
coerentes e continuas a um estimulo do ambiente” (KOTLER; KELER, 2012, p.169).
O sucesso da correspondéncia das personalidades resulta em construir apreco e
sentimentos entre o consumidor e a marca (AAKER, 1996) em conjunto com a
capacidade do cliente conseguir observar uma relacdo entre as suas proprias
caracteristicas e identidade, e as da marca (HANKINSON; COWKING, 1993).

Sendo assim, a juncdo da vaiavel Personalidade de Marca e de outras identificadas
pelo marketing relacional, a saber, qualidade percebida da marca, atitude em
relacdo a marca, intencdo de comportamento futuro, ligagdo a marca e confianca na

marca pelo cliente (MALIK; NAEEM, 2012) e a subsequente correspondéncia por
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parte da organizagdo, configuram uma entrega e troca de valor. Segundo
Domingues (2000), o valor inclui a nogéo de troca de custos por beneficios.

1.2 Formulacéo do problema

O mercado esta cada dia mais competitivo. Para melhor ilustrar a problematica
enfrentada neste meio, Porter (1990) aborda 5 tipos de forcas competitivas: poder
dos clientes e fornecedores, agcdes da concorréncia, possibilidade de entrada de
novos concorrentes ou de produtos ou servicos substitutos. Sendo assim, as
analises acerca da influéncia do ambiente sobre o desempenho das empresas e a
capacidade de resposta as demandas do mercado se fazem necessarias nos
estudos de competitividade, assim como as influéncias internas do ambiente

organizacional para o mercado consumidor.

Dentro das cinco forcas abordadas por Porter (1990), vé-se que a preocupagcao com
a concorréncia € iminente e o poder do cliente esta cada vez mais em evidéncia. Do
mesmo modo, o trabalho do marketing nas organizacdes se concentra em encontrar
maneiras de utilizar esse poder a favor da superagéo de expectativas, sabendo que
a conquista da lealdade dos clientes € vista como prioridade nas organizacdes
(DEMO, et.al 2012).

No setor de bebidas, mais especificamente nas estruturas de mercado da inddstria
de cervejas e refrigerantes, encontram-se empresas com marcas lideres, como a
belga-brasileira AB InBev, fruto da fusdo da Ambev S/A e Interbrew, principal grupo
cervejeiro do mundo que em comparacdo com outras empresas concorrentes,
apresenta investimentos em marketing e em controles de distribuicdo que se
destacam. O mercado de bebidas tem se tornado cada vez mais dinamico e
crescente dentro de diversos paises, como a Republica Tcheca, que lidera o ranking
dos paises consumidores de cerveja (147 litros/habitante/ano) (Bart- Hass Group),
as empresas do setor despertam a preocupacéao de criar marcas consolidadas e que
tenham conexdo com os clientes, para criarem vinculos que as diferenciem no
ambito de semicommodities (CERVIORI, et. al, 2014).
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Por esses motivos, no intuito de fidelizar os clientes, é cada vez mais recorrente a
pesquisa direcionada para criacdo de vinculos entre os consumidores e as marcas.
Faz-se entdo necessaria a identificacdo da personalidade da marca de produtos e
servicos, visto que autores como Biel (1993) e Blackston (1993) apoiam-se na teoria
que a personalidade atribuida & marca € fator determinante na preferéncia da
escolha do consumo e pode ser ponto de partida do relacionamento do consumidor

com a marca.

Tendo em vista a importancia da personalidade de marca no estabelecimento do
vinculo com o consumidor e em ultimo motivo, a conquista de sua lealdade,
pretende-se com esse trabalho responder o seguinte problema de pesquisa: qual a

personalidade de marca atribuida pelos consumidores de Guarana e Skol?

1.3 Objetivo Geral

Identificar a percepg¢do da personalidade de marca atribuida e nivel de satisfacéo
percebido pelos consumidores das marcas lideres de vendas da Ambev no

segmento de cervejas e refrigerantes.

1.4 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos deste trabalho séo:

|. Identificar a personalidade de marca atribuida pelos consumidores da cerveja
Skol;

II. Identificar a personalidade de marca atribuida pelos consumidores do
refrigerante Guarana Antarctica,

[ll.  Identificar o nivel de satisfacdo dos consumidores com a cerveja Skol;

V. Identificar o nivel de satisfacdo dos consumidores com o Guarana Antarctica.
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1.5 Justificativa

Essa pesquisa contribui com estudos sobre a variavel Personalidade de Marca,
considerada relativamente nova frente a outras variaveis tradicionalmente estudadas
nas areas de Marketing e Comportamento do Consumidor, e por ndo terem sido
encontrado estudos relativos a identificacdo da personalidade de marca atribuidas a

marcas do mercado de bebidas.

Traz também contribuicGes na area pratica e gerencial pois a presente pesquisa
pode servir como ferramenta diagnoOstica para a area estratégica da empresa
estudada implementar acbes promocionais e de fidelizag&do de clientes.

Ambas as marcas foram escolhidas por serem notaveis no mercado como um todo,
a Skol por ocupar o segundo lugar das marcas mais valiosas da América Latina de
acordo com a pesquisa BRANDZ TOP 50 MOST VALUABLE LATIN AMERICAN
BRANDS 2015 (BRANDANALYSTICS, 2014), o Guarana Antarctica por ser o
refrigerante brasileiro mais conhecido no mundo fazendo contato, por meio de
midias sociais, com mais de 16 milhdes de pessoas (AMBEV, 2016%) e também por
possuirem um forte componente de inovacdo, além de serem facilmente
identificadas pelas pessoas (AMBEV, 20162).

A sequir, o referencial tedrico.

! http://www.ambev.com.br/. Acessado em jun. 2016
2 http://www.ambev.com.br/. Acessado em jun. 2016



http://www.ambev.com.br/
http://www.ambev.com.br/
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo tem como objetivo apresentar uma sintese do estado da arte a respeito
da personalidade de marca.

Em maio de 1931, surgiu um caso de sucesso por meio do precursor do termo
“Gestdo de Marca”. O até entdo CEO da gigante Procter e Gamble (P&G), Nell
McElroy, achou uma solugcdo para a falta de gestdo das diversas marcas da
empresa, criando uma equipe especializada e dedicada somente para gerir a grande
variedade de marcas. Visto isso, diversos autores viram a necessidade de elucidar a
importancia da marca na solidez e consisténcia de uma empresa. Conforme Aaker
(1998), no conceito de brand equity, uma marca que nao € conhecida geralmente
tem menor chance dentre as demais de ser escolhida pelo consumidor. Analisando
por esse lado parece um conceito 6bvio, porém, a marca € um ativo que dispde de

varias perguntas gerenciais ligadas a gestédo de geracao de valor (AAKER, 1998).

Para conhecimento do tema Personalidade de Marca € importante entender no que
consiste o termo ‘marca’, no marketing. Segundo Kotler e Keller (2012), a marca é
um nome, simbolo, sinal, desenho ou termo, podendo também ser uma combinacéo
dessas definices, caracterizando de maneira Unica um produto ou servi¢o, que, por
conseguinte, o diferencie dos oferecidos pela concorréncia. Através de uma revisao
de literatura feita por De Chernatony (2005), foram reunidas diversas definicbes de
marca relacionadas a elementos visuais. Dentre elas, logotipos, nomes e
abreviaturas que remetem alguma lembranca ao consumidor que podem influenciar
a compra; algum posicionamento adquirido pela empresa; a adocdo, por parte da
instituicdo, de uma identidade que tenha relacdo com metas ou valores e também
elementos de personalidade ou compilagédo de atributos e elementos psicoldgicos, o
gue sao, segundo o autor, mais considerados pelo consumidor do que aspectos

funcionais.

Para Biel (1993), a imagem da marca define o valor da marca, e assim, 0s
resultados financeiros da organizacdo. Para ele, o agrupamento de atributos e
elementos associados que conectam o consumidor a marca montam a imagem dela.

Assim, conforme o autor, a imagem da marca € formada por trés elementos: (1) a
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imagem do fornecedor do servico ou produto, (2) imagem do consumidor e (3) a
imagem do préprio servi¢o ou produto.

Nesse contexto, a personalidade de marca adotada pelo fornecedor ou empresa
provedora do servico ou produto € definida como um dos elementos centrais da
marca, tornando-a Unica, rica e interessante (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2000).
Sendo assim, Kotler e Keller (2012), referem-se a personalidade de marca como um
conjunto de elementos psicoldgicos variados que levam a reacfes continuas e

relativamente coerentes perante estimulos do ambiente.

Uma maneira de identificar o sucesso das correspondéncias das personalidades é
conseguir construir apreco e sentimentos entre o consumidor e a marca (AAKER,
1996) e fazer que com que o cliente observe uma relacdo entre as suas
caracteristicas pessoais e as da marca (HANKINSON; COWKING, 1993).

Outros autores também propdem definicbes de personalidade de marca. Batra,
Lehmann e Singh (1993), a definem como o modo que o consumidor identifica a
marca em dimensdes que usualmente sao utilizadas para descrever a personalidade
de individuos. Seguindo uma linha relacionada a comportamento, Azoulay e
Kapferer (2003) defendem que a personalidade dos individuos pode ser percebida
por meio do seu comportamento, assim como 0s consumidores de uma marca
podem atribuir uma personalidade a marca de acordo com o seu “comportamento”

e/ou comunicacao.

Devido ao crescente estudo da relacdo do consumidor com a marca e do foco que
as marcas tém para com o consumidor, as pessoas vém construindo relagbes
pautadas na compatibilidade e identificacdo com as atribuicbes humanas ligadas a
marca (FOURNIER, 1998).

Scussel e Demo (2016), ao realizarem uma revisdo bibliométrica da producéo
nacional, encontraram apenas seis artigos dispostos em diferentes fontes, indicando
que o tema, apesar de apresentar grande crescimento na producdo internacional,
encontra dificuldade de se difundir nos meios académicos e em discussfes
recorrentes nas diversas universidades, feiras e congressos brasileiros. Enxergaram
também a predominancia de estudos que abordavam o “impacto no comportamento
de compra”, sendo que nenhum artigo levou em conta a congruéncia entre a

personalidade de marca e a personalidade do consumidor, possivelmente porque
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essa relacdo de aspectos diz respeito ao cerne da psicologia, enquanto a
administragao estuda mais os efeitos da personalidade de marca nas atitudes e no

comportamento do consumidor.

Visando a necessidade de validacdes de escala para avaliar a personalidade de
marca, Aaker (1997) foi a pioneira a preencher essa lacuna criando uma escala com
carater quantitativo. Segundo Hooley, Saunders e Piercy (2005) o referido carater
tende a englobar o uso de escalas de atributos como um modo mais simplificado de
coleta de dados. Em sua pesquisa, Aaker (1997) encontrou cinco dimensdes, quais
sejam, (1) Sincerity ou Sinceridade; (2) Excitement ou excitacdo/agitacao; (3)
Competence ou Competéncia, englobando confiabilidade, inteligéncia e éxito da
empresa; (4) Sophistication ou Sofisticacdo, referente a marca passar imagem de
ser rica e charmosa e por fim (5) Ruggedness ou Robustez, que fala sobre espirito

aventureiro e vigoroso. Tais dimensodes estdo sintetizadas na Quadro 1.

Quadro 1 — Escala de dimensdes de Personalidade de marca no contexo
americano

PERSONALIDADE DE MARCA

SINCERIDADE AGITACAD |COMPETENCIA| SOFISTICACAD ROBUSTEZ
Pratica Ousada Confiavel Elitista Voltada ao ar livre
Crientad .

nentaca para 4 Ultima moda Confiavel Elitista Voltada ao ar livre
familia
Coerente com Cusada -
cidades pequenas (provocativa) Empenhada Glamorosa Masculina
Fratica (realista) Excitante Segura Deslumbrante do Oeste (ocidental)
Honesta Espirituosa Inteligente Charmosa Obstinada
Sincera Legal Inteligente Feminina Obstinada (valente)
Honesta Espirituosa Técnica Feminina Robusta
Realista Jovem Corporativa Delicada
integra Imaginativa Bem-sucedida
Original {genuina) Unica Bem-sucedida
Integra Imaginativa Lider

Convicta

Alegre Atualizada
Alegre Atualizada
Sentimental Independente
Amigave| Contemporanea
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Fonte: Aaker (1997,) adaptado de Scussel e Demo, 2016.

Ao validar seu modelo no contexto americano, Aaker (1997) defendeu que a
validacdo de uma escala de personalidade deve ser feita no contexto cultural onde

ela sera aplicada.

Desta forma, além da preocupacdo de estudar a variacdo da observancia da
personalidade de marca relacionados a outros elementos, como categoria de
produtos (MAEHLE et al. 2011), Muniz e Marchetti (2012) se preocuparam em
validar uma Escala de Dimensdes de Personalidade de Marca no Contexto Brasileiro
por dois outros principais motivos: auséncia de estudos e artigos que exploravam o
assunto no contexto nacional e a relevancia das diferencas culturais na percepgao
das marcas para os consumidores. Para validacdo da escala de Aaker (1997) no
Brasil, o estudo de Muniz e Marchetti (2012) passou por duas etapas; a primeira
consistiu em tradugao e entrevistas em profundidade com profissionais do marketing
e filtragem por meio de aplicacdo de questionario, que visava avaliar o quanto cada
traco cumpria o papel de descrever uma marca. A segunda etapa consistiu em
aplicar o questionario resultante da primeira etapa em consumidores finais de 24
marcas nacionais e globais, pertencentes a 12 categorias de produtos, totalizando
1.302 questionérios validos. A partir dos resultados obtidos, foi mantida a estrutura
multifatorial com 5 fatores, proposta por Aaker (1997), mas com mudan¢a no nome
de alguns deles, de acordo com a realidade brasileira. Assim, as cinco dimensdes
foram denominadas: (1) Credibilidade, (2) Alegria, (3) Audacia, (4) Sofisticacao e (5)
Sensibilidade.

No que diz respeito a dimenséao Credibilidade, esta engloba as seguintes facetas: (1)
Responsavel; (2) Segura; (3) Confiavel; (4) Confidente; (5) Correta; (6) Responsavel;
(7) Leal e (8) Consistente. De acordo com o autor, empresas que alcangam essa
dimensdo do relacionamento com o cliente obtém vantagem de relacionamento,
comparadas as demais concorrentes, por refletir aspectos de lealdade, trazendo

confianga e respeito.

A segunda dimensédo encontrada foi Alegria, que pode ser dividida em outros sete
aspectos, sejam eles: (1) Legal; (2) Feliz; (3) Festiva; (4) Extrovertida; (5) Divertida;

(6) Bem-humorada e (7) Brincalhona. Segundo Muniz e Marchetti (2012), marcas
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que possuem tais caracteristicas observadas conseguem transmitir uma imagem

informal para o consumidor, em que a comunicacao é feita de maneira descontraida.

Em relacéo a terceira dimensédo, Audacia, foram encontradas quatro caracteristicas
relacionadas: (1) Moderna, (2) Ousada, (3) Criativa e (4) Atualizada. De acordo com
0 autor, marcas com tais caracteristicas apresentam constantes inovacfes e
evolugcbes na relagdo com o consumidor, sendo a preferéncia explicada pela sua

comunicacao agressiva e criativa.

A quarta dimensao, Sofisticacdo, pode ser caracterizada pelas facetas: (1) Chique,
(2) Elegante, (3) Alta-classe, (4) Sofisticada e (5) Glamurosa. Observam-se esses
aspectos em marcas de alto valor agregado e que tém proposta para um publico
especifico de gostos requintados, oferecendo imagem “aspiracional”, por motivos do

consumidor desejar obter tais caracteristicas.

A quinta e ultima dimensé&o fala um pouco sobre vinculos afetivos e emocionais com
o consumidor. A Sensibilidade pode ser dividida em si mesma nos aspectos: (1)
Romantica, (2) Delicada, (3) Sensitiva e (4) Encantadora. Marcas ambientalmente
responsaveis costumam construir esse tipo de relacionamento com o cliente. No

presente trabalho utilizaremos a escala tratada.

A Quadro 2 ilustra as dimensdes de personalidade de marca validadas no contexto

brasileiro.

Quadro 2 - Escala de Dimensdes de Personalidade de Marca no Contexto
Brasileiro

PERSONALIDADE DE MARCA

CREDIBILIDADE ALEGRIA AUDACIA | SOFISTICACAD | SENSIBILIDADE
Responsavel Legal Moderna Chigue Romantica
Segura Feliz Cusada Elegante Delicada
Configvel Festiva Criativa Alta-classe Sensitiva
Confidente Extrovertida Atualizada Sofisticada Encantadora
Correta Divertida Glamurosa

Respeitavel Bem humorada

Leal Brincalhona

Consistente

Fonte: Muniz e Marchetti (2012), adaptado de Scussel e Demo, 2016
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Outros estudos foram feitos a partir da escala de Aaker (1997) nas culturas coreana,
japonesa e espanhola (SUNG; TINKHAM, 2005; BOSNJAK, BOCHMANN,
HUFSCHMIDT, 2007; AAKER, BENET-MARTINEZ, GAROLERA, 2001).

Baseado no modelo americano, na Coréia foram levantados dois aspectos
particulares por Sung e Tinkham (2005), sendo eles “amabilidade passiva” e
“ascendéncia”. JA& no Japdo, foram encontrados trés aspectos semelhantes aos
americanos, no entanto, a dimensao “ paixao” surgiu no lugar de “competéncia”’ e a
dimensao “robustez” foi substituida por “tranquilidade” (BOSNJAK, BOCHMANN,
HUFSCHMIDT, 2007). Na Espanha, foram identificadas também cinco dimensbes de
personalidade de marca, quais sejam, excitacdo; sinceridade; sofisticacao;
tranquilidade e paixdo. Notou-se a auséncia das dimensdes robustez e competéncia
(AAKER, BENET-MARTINEZ, GAROLERA, 2001).

Ademais, ainda com base nos estudos de Aaker (1997) e Aaker, Benet-Martinez e
Garolera (2001), Chan et al. (2003) procuraram identificar as dimensdes
personalidade de marca de consumidores chineses. Os autores encontraram 68
tracos de personalidade divididos em quatro fatores, sejam eles, competéncia,
excitacdo/agitacdo, sinceridade e fascinacdo, este U(ltimo comparado com
sofisticacdo advindo da escala de Aaker (1997), por compartilharem dois fatores
(glamour e feminilidade).

Validacbes relativas a mercados especificos também foram feitas, a exemplo de
Sung et al. (2015), que recentemente validaram a Escala de Personalidade de
Marca aplicada ao setor de Luxo. Foram encontradas seis dimensdes que poderia
descrever o mercado de Luxo, quais sejam, excitacdo, sinceridade, sofisticacao,
profissionalismo, atratividade e materialismo. Somente trés dimensdes identificadas
se diferenciam das encontradas por Aaker (1997): profissionalismo, materialismo e

atratividade, uma vez que as mesmas sao exclusivas do mercado de Luxo.

Scussel e Demo (2015), ao estudarem o mercado de luxo no Brasil, utilizaram a
escala validada por Muniz e Marchetti (2012) por ndo existir validacado da escala de
Sung et al (2015) no mercado de luxo brasileiro. As autoras identificaram que as
principais personalidades atribuidas as marcas de luxo mais citadas na pesquisa
(Zara, Louis Vuitton, Chanel, Michael Kors e Le lis Blanc) foram Sofisticacao,

Audécia e Credibilidade, nesta ordem.
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Além do mercado de Luxo, o estudo de Aaker (1997), adicionalmente, também deu
origem ao desenvolvimento de escalas em varios outros ramos do mercado, a saber,
a escala de personalidade de medicamentos (LEONARD; KATSANIS, 2013), a
escala corporativa de personalidade de marca (HERBST; MERZ, 2011), a escala de
personalidade de marca no contexto de midias em comunicacdo (KIM; BAEK;
MARTIN, 2010) e a escala de personalidade de marca para o setor de midias
impressa (FLORENCE; BARNIER, 2013). Os resultados do dudltimo estudo
ressaltaram a necessidade de validacdo de escalas para contextos especificos, visto
que escalas genéricas abrangem menos aspectos inerentes ao tipo de mercado

estudado, por estudarem a variavel com abordagem macro ao invés de micro.

Por fim, Lopes e Demo (2012) elaboraram um trabalho de validacdo da Escala de
Relacionamento com Clientes da Cerveja Skol e do Guarana Antarctica, para avaliar
o relacionamento entre os consumidores de bebidas e a maior companhia de
bebidas do mundo. Os principais aspectos de fidelidade citados pelos entrevistados
foram o posicionamento do produto e a confianca na marca. O posicionamento do
produto pode ser um potencial diferenciador em meio aos demais concorrentes,
enquanto a confiangca na marca diz respeito a imagem confidente que é passada
para o consumidor, o que pode ter relacdo com tempo de praca da marca. Os
aspectos do Guarana relativos a fidelidade foram: experiéncia do consumidor com a
marca e nacionalidade do produto, o que deixou clara a importancia de destacar a
origem brasileira da bebida a base de guarana. Quanto aos aspectos de satisfacéo
com a Skol foram descobertos o sabor suave da bebida e a criatividade das
propagandas. Atencéo especial na questédo da confiangca na imagem das marcas.

A sequir, o capitulo de método.
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3 METODO

Este capitulo descreve a pesquisa, 0 setor e a amostra, além de detalhar como
foram feitos os processos de coleta e analise de dados, bem como a caracterizagédo

do instrumento de pesquisa e amostra.

3.1 Tipo e descricdo geral da pesquisa

Para Vergara (2009), existe uma maneira de classificar uma pesquisa em relagao a
dois aspectos basicos: os fins e os meios. Quanto aos fins, a presente pesquisa €
descritiva, o que pode ser explicado pelo fato de o estudo ser baseado em
observacdes e analises de variaveis de pesquisa que buscam identificar e descrever
a personalidade de marca atribuida pelo consumidor das marcas estudadas.

Quanto aos meios empregados para alcancar os objetivos, foi utilizado o método de
pesquisa de campo ou Survey. Segundo Freitas et al. (2000), o método Survey é
guantitativo e deve estar associado aos objetivos da pesquisa e, para Mello (2013),
0 questionario administrado pelo pesquisador, pode ser aplicado impresso ou
eletrbnico, sendo possivel oferecer assisténcia para davidas ou para o
preenchimento do mesmo. Autores como Hair et al. (2005) ja apontavam vantagens
do uso da internet na coleta de dados, a saber, baixo custo, flexibilidade e agilidade.
Visto isto, A ferramenta usada para a coleta dos dados foi Type Form disparada

online via e-mail e redes sociais diversas.

O presente estudo tem natureza quantitativa por utilizar instrumento de coleta de

dados pré-definido, com analise quantitativa a partir de técnicas estatisticas.

Por fim, o horizonte temporal da pesquisa € transversal, por ter sido realizada a
coleta em um unico periodo de tempo (MALHOTRA, 2012).
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3.2 Caracterizacdo do Setor e da Empresa

Liderado pela Republica Tcheca, o Brasil ocupa a 242 posicdo no ranking de
consumo de cerveja per capta, segundo a pesquisa da Euromonitor Internacional
(Alcoholic Drinks in Brazil, 2014), passando de 64,4 litros/ano em 2010 para 67
litros/ano em 2014, um crescimento de 4% dentro de um intervalo de 4 anos. Apesar
de ser bem menor em relacdo ao crescimento de 19,2% no periodo da pesquisa
anterior, o0 consumo ainda vem aumentando, mostrando que ainda ha caminhos para

expansao do setor tanto no mercado nacional quanto no internacional.

Dentro desse contexto, surge em 1999 a Ambeyv, fruto da juncdo das centenarias
Cervejaria Brahma e Companhia Antarctica. Participante do maior grupo cervejeiro
do mundo Anheuser-Busch Inbev N.V/S.A (AB InBev), a Ambev conta com operacéo
em 17 paises das Américas, 52 mil funcionarios, com 34 mil no Brasil, 100
executivos brasileiros atuando no mundo inteiro, 30 marcas de bebidas, alcodlicas e
nao alcodlicas, 32 fabricas e 2 maltarias no Brasil, 100 Centros de Distribuicao
Direta e 5 Centros de Exceléncia e 5 Centros de Exceléncia no Brasil (AMBEV,
2016).

Lancada em 1964 na Europa e em 1967 no Barsil, a Skol, que em sueco significa “A
nossa saude” (escreve-se skal), se envolve em uma histéria de inovagdes, sendo em
1971 a primeira cerveja em lata no Brasil e em 1989 a primeira em lata de aluminio,
além de ter uma familia de produtos, como a Skol Litrdo, Longneck e 300ml
(AMBEV,20164).

Atualmente, segundo o site da Ambev e o ranking de marcas mais valiosas da
BrandAnalytics, a Skol é a marca mais valiosa do Brasil e a segunda mais valiosa,
depois da Corona, na Ameérica Latina (BRANDANALYTICS, 2015; AMBEV,20165) .

Conhecida por ser a marca da inovagdo, a Skol é familiar ao publico jovem e

explorada pela Ambev sendo divulgada em meio ao publico ousado e divertido

4 http://www.ambev.com.br/. Acessado em jun. 2016
Shttp://www.ambev.com.br/. Acessado em jun. 2016
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(AMBEV,2016). No decorrer dos ultimos anos, além das propagandas irreverentes e
relagdes com a Copa do Mundo e langamento de novas embalagem como o Litr&o,
Longneck e o 300 ml, a Skol anunciou o lancamento da linha Beats, com a Skol
Beats tradicional e a Skol Beats Extreme em 2013, e em 2014 um novo segmento
buscou ser alcangado com a chegada da Skol Beats Senses e Skol Beats Spirit,
classificadas como bebidas mistas alcoolicas gaseificadas (AMBEV, 2016).

Com o advento das novas preocupacdes por parte dos consumidores, a Ambev
ocupou-se em fazer parte das empresas preocupadas com o ambito socioambiental
e tomar iniciativas por um mundo melhor, como diz ser o seu sonho: “ ser a Melhor
Empresa de Bebidas do Mundo. Unindo as Pessoas por um Mundo Melhor”. A
Ambeyv, para estimular o consumo responsavel, tem o programa +ID, que incentiva
bares e estabelecimentos que vendem bebidas alcodlicas a cobrarem a identidade
dos consumidores, a fim de que as mesmas nado sejam vendidas para menores de
18 anos. A empresa também conta com inciativas como o “Dia de Responsa” em
gue os funcionarios e colaboradores da Ambev vao a rua para estimular o consumo

responsavel e cumprimento das leis de transito (AMBEV, 2016).

Em relacdo ao mercado de refrigerantes, o Brasil também se destaca, segundo
dados da Pesquisa Nacional de Saude de 2013 feita pelo IBGE (Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica), uma vez que 23,4% da populacdo com 18 ou mais anos

consumem refrigerantes pelo menos cinco dias por semana (IBGE, 2013).

Apesar da queda do consumo de refrigerantes ter sido de 20% nos ultimos seis
anos, de acordo com a pesquisa de Vigilancia de Fatores de Risco e Protecéo para
Doencas Cronicas por Inquérito Telefénico de 201, do Ministério da Saude, os dados
de frequéncia de consumo por parte do publico brasileiro, mostram que o0s
refrigerantes ainda fazem parte do cotidiano das pessoas e representam a

preferéncia pela bebida (Ministério da Saude, 2014).

O Guarana Antarctica, tipicamente brasileiro, foi langando em 1921 ja como principal
participante do mercado de refrigerantes de guarana, fruta advinda da floresta
amazonica. Com 37% de participagdo de mercado no segmento guarana (AMBEYV,
2016), aléem das tradicionais embalagens como a famosa cacgulinha e a garrafa de

269 ml de vidro retornavel, a marca também investiu em inovagdo no ultimo ano

6 http://www.ambev.com.br/. Acessado em jul. 2016
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lancando o Guarana em capsula (B.Blend) e o Guarana Antéarctica Black, que faz a

combinacao de outras frutas Amazénicas como o Agai.

3.3 Populagéo e Amostra

Visto que a populagdo compreende a soma de todos 0s elementos que
compartilham algum conjunto de caracteristicas (MALHOTA, 2012), a amostra
caracteriza uma parte da populacdo ou do universo selecionado de acordo com o
plano ou regra, a amostra de interesse do presente estudo dever preferencialmente
de consumidores da marca Skol e Guarana Antérctica.

A amostra pode ser caracterizada como ndo probabilistica e por conveniéncia
(adeséo), por motivos da populacdo consumidora das marcas estudas tender ao
infinito (COCHRAN, 1977). Tratando-se de um mercado de bebidas populares e com
muitos consumidores, selecionou-se elementos da populacdo de melhor
acessibilidade (SCHIFFMAN; KANUK, 2000), totalizando 293 consumidores.

Para o tratamento dos dados, as informacdes passaram por analise estatistica
descritiva simples, abrangendo Média, Desvio Padrdo, Moda e Distribuicdo de
frequéncia para checar a precisdo dos dados. Em seguida, foi feita a analise listwise
de dados faltosos, com intuito de excluir questionarios que obtiveram um ou mais
itens n&o respondidos (TABACHNICK; FIDELL, 2012), mas ndo houve dados em
branco. Tabachnick e Fidell (2012) apontam a necessidade da deteccéao de valores
atipicos (outliers). Para isto, foi feito o uso da distancia de Mahalanobis. Utilizando-
se a tabela do qui quadrado, com indice de significancia de p<0,001, obteve-se o
valor de X2=99,607, resultando na eliminacdo de 32 sujeitos do total de 293
respondentes, decorrendo em uma amostra final de 261 individuos. Por fim, foram

calculados escores fatoriais para se proceder as analises quantitativas dos dados.
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A amostra foi caracterizada por idade, escolaridade, por tempo de relacionamento
do consumidor com a marca em estudo e a frequéncia de compras realizadas pelo

consumidor da marca.

Em relacdo a idade dos pesquisados, 54% possuem menos de 28 anos, 23% tem
entre 29 e 39 anos, 13% estdo na faixa etaria de 40 a 50 e 10% tem mais de 50

anos, como representado no Grafico 1.

Gréfico 1 — Idade dos participantes do estudo

Ln
=

10%

Meno de 28 anos Entre 29 e 39 anos Entre 40 e 50anos Maisde 50 anos
Fonte: Elaborado pela autora.

No que diz respeito a escolaridade, foi pedido que os respondentes indicassem o
grau de escolaridade completa, que variavam de Ensino Fundamental a Doutorado.
De acordo com o Grafico 2, a maioria dos participantes possuem Ensino superior
completo, com 45%, 33% possuem ensino médio e 21% representam de poés-

graduac&o/MBA a doutorado completos.

Gréfico 2 — Grau de escolaridade das participantes do estudo

1% 1%

Ensing Ensinc Medic  Ensine Superior Pos Mestrado Doutorado
Fundamental Graduacdo/MBL
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Fonte: Elaborado pela autora.

Logo na sequéncia, os participantes foram questionados quanto ao periodo de
tempo que consumiam o produto das marcas referidas, Skol e Guarana,
separadamente. No caso da Skol, o periodo predominante foi entre 1 e 5 anos,
representando 31%, seguida por consumidores mais antigos, mais de 10 anos, que
compreende 29% da amostra e os clientes com menos de 1 ano compreendem

21%, como ilustrado no gréfico 3.

Gréafico 3 - Tempo de relacionamento dos participantes do estudo com a

marca Skol
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Fonte: Elaborado pela autora.

No caso do Guarana Antarctica, a maioria dos clientes responderam que se
relacionam com a marca had mais de 10 anos, representando 86% dos
consumidores, seguidos pelos clientes entre 5 e 10 anos de relacionamento, o
intervalo de clientes que se relacionam com a marca ha menos de 5 ano compde a

soma de 14% dos respondentes.

Gréafico 4 — Tempo de relacionamento dos participantes do estudo com a

marca Guarana Antarctica
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Fonte: Elaborado pela autora.

Por ultimo foi pedido que os participantes indicassem a frequéncia de compra do

produto das marcas Skol e Guarana Antarctica.

A partir do Gréfico 5, pode-se observar que grande parte dos respondentes
consomem raramente a Skol, com 31%, seguido por 29% que consomem

mensalmente o produto e 26% que semanalmente fazem o consumo da Skol.

Grafico 5 - Frequéncia de consumo dos consumidores da Skol
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Fonte: Elaborado pela autora.

7

Em relacdo ao Guarana Antarctica a predominéncia de consumo é mensal com

43%, 23% consomem semanalmente o produto e a porcentagem de respondentes
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gue compreendem o intervalo de respondentes que consomem entre anualmente a
raramente é de 25%.

Gréfico 6 - Frequéncia de consumo dos consumidores do Guarana Antarctica

L
=
L
o

Semanalmente Mensalmente Anualmente Period icamente Raramente
(intervalos maiores
que 1 ano)

Fonte: Elaborado pela autora.

3.4 Instrumento de coleta de dados

Para realizacdo da coleta de dados para o alcance dos objetivos elucidados, foi
utilizada a Escala de Dimensdes de Personalidade de Marca, validada no contexto
brasileiro por Muniz e Marchetti (2012), com total de 28 itens, distribuidos em 5
fatores, a saber, (1) Credibilidade, (2) Alegria, (3) Audécia, (4) Sofisticacdo, (5)
Sensibilidade. Trata-se de uma escala tipo Likert de 10 pontos, variando de “essa
caracteristica ndo descreve em nada a marca” a “essa caracteristica descreve
totalmente a marca”. Os dois questionarios foram mandados em conjunto e fora
pedido ao respondente que respondesse 0s dois, caso fosse consumidor ou ja havia

consumido a marca.

As cinco dimensdes representam 52,50% da variancia explicada do construto e os
alfas de Cronbach, que medem precisao ou confiabilidade obtidos, variam entre 0,82
e 0,92. A primeira dimensdo, Credibilidade, apresenta alfa de Cronbach 0,92;
Alegria, 0,92; Audacia, apresentou 0,85; enquanto a quarta dimenséo, Sofisticacao,

apresentou alfa de Cronbach 0,90 e, por fim, Sensibilidade apresentou alfa 0,82. A
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partir das informagfes apresentadas, pode-se afirmar que a escala possui indices
psicométricos confiaveis, sendo, portanto, a escolhida para a presente pesquisa.

Tais informacdes estao sintetizadas na Tabela 1.

Tabelal- Parametros paramétricos das escalas utilizadas

Indice de Total da Varidncia
Escala Qluantidade de ltens | Confiabilidade (alpha Exolicads
de Cronbach) P

Escala de Dimensdes Credi.bilidal:le: 0.92
de Personalidade de Alegria: 0,92
Marca no Contexto 28 Audacia: 0,85 £2.50%
Brasileiro (MUMIZ; Sofisticacdo: 0,90
MARCHETTI, 2012) Sensibilidade: 0,82

Fonte: Adaptado de Delmondez e Demo (2016).

O questionario aplicado, juntamente com as questdes socio demograficas para

caracterizacdo da amostra, encontra-se no apéndice.

3.5 Procedimentos de coleta e analise de dados

A coleta de dados foi feita fazendo a utilizacdo da plataforma de questionarios Type
Form, a qual gerou um link para acesso as questdes. Tal link foi disparado em redes
sociais e por e-mail, constituindo uma coleta on-line do tipo “bola de neve”. Qual foi o
periodo de coleta?

Segundo Christina e Aradjo (2001), o papel da analise estatistica € o
estabelecimento da significancia estatistica dos resultados obtidos de acordo com os
limites estabelecidos. Desta forma, os autores falam que existem diversos tipos de
testes estatisticos que podem ser empregados a partir da natureza da variavel

estudada dependente da pergunta de pesquisa.

A ferramenta utilizada para a tabulacdo e andlise dos dados foi o software SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences ou Pacote Estatistico para as Ciéncias

Sociais).
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Para os objetivos especificos 3 e 4, que consistem em identificar o nivel de
satisfacdo dos consumidores da Skol e do Guarana Antarctica, sera utilizada a
metodologia NPS (Net Promoter Score), criada por Frederick Reichheld, em 2006,
amplamente utilizada pelas empresas pela sua simplicidade, flexibilidade e
confiabilidade. A pergunta utilizada para a analise NPS diz respeito a possibilidade
de o consumidor indicar uma marca para amigos e familiares em uma escala de 0 a
10. A partir da resposta, os clientes serdo classificados conforme a possibilidade de
indicacdo. Respondentes que marcarem de 0 a 6 sdo chamados Detratores, de 7 a 8
sao considerados Neutros e os que marcaram 9 e 10 sdo denominados Promotores.

A férmula de determinacao do NPS é:

NPS =% CLIENTES PROMOTORES - %CLIENTES DETRATORES
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Identificacdo da personalidade de marca atribuida & marca Skol

O primeiro objetivo desta pesquisa foi ‘Identificar a personalidade de marca atribuida

pelos consumidores da cerveja Skol”.

Apoés a introducdo do motivo do estudo, foi indicado que o respondente deveria
avaliar a Skol de acordo com as caracteristicas que mais representavam a marca.
Na sequéncia, os 28 itens que compunham o questiondrio de personalidade foram
dispostos em ordem e o respondente deveria avaliar cada adjetivo em uma escala
tipo Likert de 10 pontos, em que 1 representava ‘ ndo descreve totalmente a marca
Skol' e 10 representava ‘descreve totalmente a marca Skol'. Os 28 itens da escala
subdividiam-se em 5 fatores de personalidade de marca, a saber, 8 itens
compunham a dimensdo Credibilidade (Responsavel, segura, confidvel, correta,
respeitavel, leal, consistente), 7 itens o fator Alegria (legal, feliz, festiva, extrovertida,
divertida, bem-humorada, brincalhona), 4 itens o fator Audacia (moderna, ousada,
criativa, atualizada), 5 itens o fator Sofisticacdo (chique, elegante, alta classe,
sofisticada, glamorosa) e por fim 4 itens o fator Sensibilidade (delicada, romantica,

sensitiva, encantadora).

Para realizar o estudo relativo a personalidade atribuida pelo consumidor da marca
Skol, 261 questionarios foram analisados. Das cinco dimensdes citadas acima, duas
se destacaram com média acima de 7, sao elas, Alegria (x=7,61; s=2,05) e Audacia
(7,29; s=2,11) sequidas por Credibilidade (x=6,47; s=2,04). Portanto, sdo estas as
dimensdes que melhor representam a marca Skol. Na Tabela 2 tem-se uma melhor
visdo e descricdo da média, moda e desvio padrdo de cada dimensado explorada no

guestionario.

Tabela 2 - Média, moda e desvio padrao das variaveis de personalidade

atribuidas a marca Skol

Credibilidade Alegria Audacia Sofisticacdo Sensibilidade
Media 64780 76158 77,2989 4,7448 4,2548
Desvio Padrao 2,04460 205046 2,11696  2,57653 2,54748
Moda 7,00 10,00 10,00 1,00 1,00
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Fonte: Elaborada pela autora.

Para entender melhor a predominancia de cada aspecto, é interessante observar
como cada uma das dimensfes se comportam comparadas com as outras, a seguir

temos as informacdes da Tabela 4 dispostas no Gréfico 7.

Gréafico 7 — Média, moda e desvio padréo das variaveis de personalidade

atribuidas a marca Skol
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Fonte: Elaborado pela autora.

Grafico 8 — Média das variaveis de personalidade atribuidas a marca Skol
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Fonte: Elaborado pela autora.
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Nota-se que os consumidores atribuiram a Alegria como principal aspecto da marca.
A respeito do acontecido, 0 posicionamento que a marca optou em adotar pode
condizer com o resultado da pesquisa, conhecida por ser uma marca jovem e que
tem investido fortemente em patrocinio de festivais como Lollapalooza e em seu
préprio festival Skol Music Festival, ambos os investimentos estédo inseridos em um
cenario musical contemporaneo e arrojado ligado a alegria (AMBEV, 20168). Além
disso, pesquisas apontam a necessidade de analisar os efeitos da personalidade de
marca nas estratégias de posicionamento de marca (KIM; SUNG, 2013) no caso da
marca estudada, os efeitos da personalidade atribuida pelo consumidor refletem
diretamente no posicionamento da Skol. Ainda a respeito do fator Alegria, Lopes e
Demo (2012), em estudo qualitativo do relacionamento de marcas com o cliente,
apontam que os entrevistados na pesquisa acreditam que a marca Skol remete a

jovialidade e alegria.

Em relacdo a dimensédo Audécia, tal fator relaciona-se com a dimenséo anterior e
com o componente inovador presente na marca como um todo, provavelmente por
ter sido a primeira marca de bebidas a estabelecer um novo tipo de embalagem.
Desde o inicio o foco do produto Skol foi voltado para a inovacao, de 1964 até 2016
a proposta ndo tem sido diferente, a questao da Audacia veio a tona novamente com
o lancamento da nova embalagem colorida fabricada sem processo de tintura,
fabricada especialmente para a marca pela empresa Ol — Owens lllinois, maior
fabricante de vidros do mundo (AMBEV, 2016°). Nesse sentido, a identidade da
marca deve proporcionar finalidade e significado ao estimular as associacdes que
compdem o espirito da mesma, impactando a visdo estratégica e gerencial
desenvolvida pela empresa (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2000).

8 http://www.ambev.com.br/. Acessado em out. 2016

9 http://www.ambev.com.br/. Acessado em out. 2016
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4.2 ldentificacdo da personalidade de marca atribuida a marca Guarana
Antarctica

O segundo objetivo especifico do presente estudo foi ‘identificar a personalidade de
marca atribuida pelo consumidor do Guaran& Antarctica’.

Do mesmo modo descrito anteriormente para o objetivo da Skol, na secédo do
questionario dedicado ao Guarana Antarctica foi solicitado ao respondente que
indicasse por meio da escala tipo Likert de 10 pontos, em que 1 indica “ndo
descreve totalmente a marca Guarana Antarctica” e 10 “descreve totalmente a
marca Guarana Antarctica”, o quanto cada adjetivo, dos 28 da escala de
personalidade de marca, descrevia o perfil da marca de refrigerante. Os mesmos
itens utilizados na pesquisa da marca de cervejas Skol, foram utilizados no
questionario do Guarana Antarctica, subdivididos nos mesmos 5 fatores, sendo eles,

Credibilidade, Alegria, Audacia, Sofisticacao e Sensibilidade.

Por fazer parte do mesmo corpo do questionario aplicado, a analise contou com 261
respostas. Das 5 dimensdes estudadas, Alegria (x=7,95; s=1,93) foi o fator
preponderante na percep¢do do consumidor do Guarand Antarctica, seguido por
Credibilidade (x=7,73; s=1,91) e Audécia (x=7,41; s=2,01), todas com médias acima
de 7, portanto, sdo as dimensdes que melhor descrevem a personalidade de marca
do Guarana Antarctica. Na tabela 3 se encontra a média, moda e desvio padréo de

cada dimensao estudada:

Tabela 3 — Média, moda e desvio padréo das variaveis de personalidade
atribuidas a marca Guarana Antarctica

Credibilidade Alegria Audacia Sofisticacdo Sensibilidade

Média 7.7332 79562 74157 5,8989 56762
Desvio Padrao 191311 193049 201713 266011 267612
Moda 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00

Fonte: Elaborada pela autora

Para melhor visualizacdo das dimensdes, o Grafico 9 dispde as informacgdes da

Tabela 3 em forma de figura:
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Gréfico 9 - Média, moda e desvio padrao das variaveis de personalidade

atribuidas a marca Guarana Antarctica
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Fonte: Elaborado pela autora.

Gréfico 10 — Média das variaveis de personalidade atribuidas a marca Skol
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Fonte: Elaborado pela autora.

No que diz respeito a Alegria, o refrigerante brasileiro a base de guarané tem parece
estar obtendo éxito com os esforcos feitos pela Companhia de Bebidas das
Américas — Ambev, a marca tem relacionado seu produto a programas de diverséo

como cinema, com o filme “Jogos Vorazes” e propagandas com famosos cantores
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de musica popular animada (AMBEV, 2016%9). Afirmando o fator predominante de
correspondéncia do quesito Alegria com a marca, Lopes e Demo (2012)
identificaram a associacdo de momentos de consumo do Guarana com familia e
amigos. A imagem da marca pode ser definida de acordo com as percepc¢des do

consumidor em relagdo a marca, que resultam das associacdes existentes na

memoéria do consumidor (Keller, 2012).

Credibilidade foi o segundo fator que melhor descreveu o Guarana Antarctica. E
interessante ressaltar que tal dimens&o remete a quanto o consumidor confia na
marca que consome, marcas que carregam tal caracteristica sdo bem vistas e
aspiram confianca e respeito (AAKER, 1997). A marca estudada carrega uma
histéria baseada em tradicoes e com grandes trajetérias desde o “descobrimento” do
fruto curioso (AMBEV, 2015'1). Uma marca pode ser considerada um simbolo que
representa varios atributos e ideias que se comunicam com o consumidor durante
um intervalo de tempo (GARDNER; LEVY, 1955). Por se tratar de uma dimenséao
baseada em confianca, as definicbes propostas por antigos estudiosos conseguem
explicar as associacfes estabelecidas através das personalidades das marcas.
Quesitos como a nacionalidade do produto e a brasilidade podem contribuir
positivamente para a imagem do mesmo (LOPES; DEMO 2012).

De outro modo, a marca Guarana Antarctica parece ter conseguido alcancar outras
dimensdes de personalidade de marca. O terceiro fator que melhor descreve a
marca de refrigerante de guaranid da Ambev é a Audécia. Em meio ao cenario de
gueda de consumo de refrigerantes (Ministério da Saude, 2014), a Guarana
Antarctica buscou inovar com o lancamento do Guarana Black em 2015 e inovou
ainda mais com o langcamento da capsula B.Blend que faz o refrigerante
instantaneamente (BBBLEND, 2015'?). O Patrocinio de esportistas radicais como o
surfista Gabriel Medina também pode ter contribuido para o fator Audacia da marca
(AMBEV, 2015%).

10 http://www.ambev.com.br/. Acessado em jul. 2016
11 http://www.ambev.com.br/. Acessado em jun. 2016
12 http://www.bblend.com.br/. Acessado em jul. 2016
13 http://www.ambev.com.br/. Acessado em jun. 2016
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4.3 ldentificacdo do nivel de satisfacdo dos consumidores com a cerveja Skol
e com o Guaranéa Antarctica

O terceiro e o quarto objetivo a ser atendido pela pesquisa € a identificacdo do nivel
de satisfacdo do consumidor da cerveja Skol e respectivamente do Guarana
Antarctica. Para atender ao objetivo foi utilizado o método do Net Promoter Score,
proposto por Reichheld (2003).

Ao realizar a avaliagdo da escala de personalidade de marca, foi pedido ao
respondente que indicasse em uma escala de 1 a 10 a possibilidade de
recomendacdo da marca (separadamente, Skol e Guarana Antarctica) a amigos e
parentes. Com essa pergunta pbéde-se entender o quanto o consumidor esta
satisfeito com o produto oferecido ou servico prestado. Considerada como “A
pergunta definitiva” € uma pergunta objetiva que consegue abranger diversos

aspectos do Marketing e do relacionamento com o cliente.

A tabela 4 contém uma sintese de todos os niveis de consumidores por categoria de
satisfacdo, sendo eles, detratores (consumidores que assinalaram entre 0 e 6 de
possibilidade de recomendacéo), neutros (7 ou 8 de recomendacéo) e promotores (9
ou 10 de recomendacao). O calculo compreende as seguintes partes, a saber, 0s
consumidores considerados neutros sao descartados e a porcentagem de
consumidores detratores é subtraida da porcentagem de promotores, o que traz o

NPS da marca.

Tabela 4 — Net Promoter Score da marca Skol

Intervalos Qtd Classificacdo %

0 6 164 Detratores 56%

2, 10 55 Promotores 19%
[NPS -37%|

Fonte: Elaborada pela autora
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Apesar de ter sido avaliada como uma marca Alegre e ser a marca de cerveja mais
valiosa da América Latina, o NPS da Skol destacou que o consumidor ndo esta
satisfeito com a atuacdo da marca, a mesma possui mais detratores que promotores.
No contexto americano, de acordo com a NPS Benchmarks Survey report!4 (2013),
marcas de cervejas como Corona e Budweiser obtiveram scores de 18% e 29%,
respectivamente, o que € preocupante para a Skol. Usualmente as empresas
utilizam meétricas financeiras e de Market Share para analisarem seu desempenho,
no entanto, diversas vezes essas praticas acabam por alienar o relacionamento que
a mesma tem com 0s seus clientes, ao negligenciar a analise da satisfacdo dos
consumidores. A empresa deve atuar de modo que consiga fazer com que seus
consumidores estejam satisfeitos (REICHHELD, 2006).

Em contrapartida, e em um cendrio mais otimista, encontra-se o refrigerante que é a
cara do Brasil e que pode ser uma aposta da empresa. A partir da andlise de
detratores e promotores do Guarana Antarctica, chegou-se ao indice NPS de 44%,

conforme a Tabela 5.

Tabela 5 — Net Promoter Score da marca Guarana Antarctica

Intervalos Qtd Classificacdo %

0 o 31 Detratores 17%

9 10 179 Promotores 61%
[NPS 44%|

Fonte: Elaborado pela autora.

O refrigerante obteve mais promotores que detratores. Considerando as dimensdes
percebidas pelo consumidor descobertas com o presente estudo, a marca deve
direcionar os esforcos relativos ao posicionamento do produto para as
caracteristicas correspondentes a alegria, a credibilidade e a audacia. Preservando
assim a imagem positiva e melhorando a percepc¢ao de relacionamento e satisfacao

com a marca.

14 https://www.npsbenchmarks.com/industry/Consumer_Brands. Acessado em out. 2016
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De acordo com Reichheld (2006), grande parte das empresas se encontram na faixa
de 10% a 30% de satisfacdo, segundo o indice do NPS. Todavia, multinacionais e
grandes marcas podem alcancar indices de 50% ou mais, como a Netflix que obteve
68% em 2015, avancando 14 pontos percentuais em relacdo a 2014 (NPS
BENCHMARKS, 2015%%). Sendo assim, a melhor pontuacdo do Guarana Antarctica
pode ser explicada, possivelmente, por sua popularidade e tradicdo por ser um

refrigerante genuinamente brasileiro.

15 https://www.npsbenchmarks.com/industry/Consumer_Brands. Acessado em out. 2016
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5 CONCLUSAO

Este capitulo pretende apresentar uma sintese dos resultados da pesquisa
empreendida, contribuicbes académicas, implicacbes gerenciais, limitacdes e

sugestdes para pesquisas futuras.

5.1 Sintese dos resultados

O presente estudo buscou, de acordo com seu objetivo geral, a identificacdo da
personalidade de marca atribuida a Cerveja Skol e ao Guarana Antarctica,
analisando as dimensbes que melhor representassem a marca perante o
consumidor. A pesquisa teve como resultado que a dimensao de Alegria foi o traco
de personalidade mais atribuido pelo consumidor, Audacia o segundo e
Credibilidade a terceira dimenséo identificada no estudo realizado. Em sintese, sdo
essas as caracteristicas que remetem e descrevem a personalidade percebida pelo
consumidor da Skol, destacando o carater ousado e jovem da marca, combinado
com o elemento de inovacdo presente na histdria do produto e no foco da empresa

que o abriga, a Ambev.

Na parte do estudo relacionado ao Guarana Antarctica, as mesmas dimensdes de
identificacdo por parte dos respondentes foram encontradas. O fator Alegria também
se mostrou preponderante; no entanto, o fator Credibilidade ocupou o segundo
lugar, o que muda de modo significativo a maneira como o consumidor enxerga a
marca. A credibilidade remete ao respeito e a confianca depositada pelo consumidor
na marca identificada com a caracteristica proposta. Por fim, a pesquisa de
personalidade mostrou que apesar do quesito tradicional encontrado na vertente da
marca do refrigerante, a dimensdo da Audéacia é presente na composicdo da
identidade do Guarana Antarctica. Essa varidvel composta por ousadia, criatividade,
atualizacdo e modernidade € uma das principais apostas do mercado atual
competitivo, que busca a constante diferenciacdo e customizacdo dos produtos e

servicos prestados.
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Para a consecucdo do objetivo especifico Ill, que compreendeu a identificacdo do
grau de satisfacdo do consumidor da marca Skol, foi utilizada a metodologia do Net
Promoter Score. Diversas vezes a marca apresenta uma boa performance de
mercado, podendo até ser lider no ramo e, no entanto, ao fazer os calculos de
detratores e promotores da mesma, os resultados podem sair negativos. Esse foi 0
caso da Skol em que o grau de satisfagdo do consumidor da marca foi de — 37%,

caracterizando uma zona critica de insatisfacao.

Para atender ao objetivo especifico IV, que se tratava da identificacdo do grau de
satisfacdo do consumidor da marca Guarand Antarctica, utilizou-se a mesma
metodologia utilizada no objetivo Ill. Ao contrario da Skol, o Guarana Antarctica
obteve um indice consideravel, visto que as duas marcas sdo participantes do
portfélio da mesma empresa e ambas sdo do ramo de bebidas. O grau de satisfacédo
observado na pesquisa do refrigerante foi de 44%, pode-se considerar uma distancia

de -81 pontos percentuais entre as marcas do presente estudo.

Desta forma, foi possivel alcancar o objetivo principal e responder a problemética
apresentada na pesquisa, dado que se foram identificadas as personalidades de
marcas atribuidas a Skol e ao Guarana Antarctica.

5.2 Contribuicdes Académicas e Gerenciais

A presente pesquisa, identificou a personalidade atribuida as marcas em questéo,
contribuindo assim para o preenchimento de uma lacuna identificada na literatura,
em razao da falta de estudos que abordassem a Personalidade de Marca no ambito
de bebidas, visto que € um mercado que estd sempre em ascensdo, experimenta
significativa competitividade e que precisa ser estudado além da vertente

econdmica.

No gue tange a esfera organizacional, o presente estudo buscou mostrar a utilidade

e a importancia da atribuicéo e identificacdo da identidade da marca. Ao atribuir uma
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imagem a marca, a empresa consegue criar um vinculo com o consumidor. Por outro
lado, ao identificar a imagem ja percebida pelo consumidor, a empresa se torna mais
capaz de direcionar os investimentos de marketing para a imagem desejada, em
termos de estratégias de comunicacdo, posicionamento de produto e gestdo de

marca.

Ademais, os resultados desvelados pelo NPS precisam ser analisados pelos
gestores das marcas em questdo, uma vez que, mesmo no caso da cerveja, sendo
uma marca lider no mercado nacional, os consumidores por ora pesquisados
mostraram-se insatisfeitos com ela, abrindo grande avenida de possibilidades de
melhoria. Em meio a crescente concorréncia, as empresas que conseguirem
encantar os consumidores estardo a frente das demais que ndo estao preocupadas

com o relacionamento com o cliente.

5.3 Limitagcbes e Recomendacgdes para estudos futuros

No que tange as limitacGes do estudo, a primeira limitacdo encontrada foi relativa ao
horizonte da pesquisa. Visto que se trata de um periodo especifico de tempo,
caracteristico do corte transversal, é dificil prever e estabelecer padrbes de
comportamentos da percepcdo do consumidor em relagdo a imagem da marca.
Pesquisas de corte longitudinais auxiliariam na identificacdo de mudancas de

atitudes.

Outra limitacdo encontrada é a escassez de instrumentos validados para os diversos
contextos e diversos perfis de marcas. Tem-se escalas validadas para contextos
relativos a paises, inicialmente realizada por Aaker (1997) no contexto
estadunidense, abrindo oportunidades para adaptacdo para varios contextos, porém,
faz-se necessaria a especificidade de outras dimensdes que possam descrever de
maneira micro a personalidade de marcas diferentes em aspectos mercadoldgicos.
No caso do mercado de bebidas, a validagdo de instrumento especifico aumentaria

a credibilidade e confianca dos resultados obtidos.
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bY

Em relacdo a esfera da administracdo de marketing, observou-se pequena
guantidade de estudos relevantes de Personalidade de Marca relacionada a outras
variaveis em ramos especificos, como bebidas. Considerando que ¢ um mercado
dindmico e que vem crescendo no decorrer do tempo, a academia precisa engendrar
esforcos que auxiliem a gestao organizacional. Estudos ulteriores podem preencher
a lacuna da relacdo da imagem da marca com o relacionamento com o consumidor
da mesma, no contexto especifico, visto que somente foram encontrados estudos na
area de fast-foods (DELMONDEZ, 2016), cias aéreas (MARTINS, 2014) e no
mercado de luxo (SCUSSEL, 2015).

Ademais, o objetivo principal do estudo, identificar a personalidade atribuida pelo
consumidor as bebidas Skol e Guarana Antarctica, foi atendido. Esta pesquisa serve
de instrumento diagnostico de andlise gerencial para Ambev e combustivel para
outras empresas que podem ser incitadas a utlizarem a pesquisa para 0
desenvolvimento de esforcos efetivos de marketing relativos ao posicionamento do

produtos e a gestdo de marca.
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APENDICE - Instrumento de Pesquisa

N

Universidade De Brasilia

Faculdade de Economia, Administracao e Contabilidade

Departamento de Administragédo

Vocé estd sendo convidada a participar de uma pesquisa elaborada pela aluna
Carolina Miranda Bontempo, do curso de Administracdo da Universidade de Brasilia,
sob a orientagcdo da Professora Dra. Gisela Demo, sobre A identificacdo da
Personalidade de Marca atribuida pelos consumidores da cerveja Skol e do Guarana
Antarctica. Assim, vocé sO podera participar da pesquisa se for cliente das referidas

marcas Skol e/ou Guarana Antarctica e tiver 18 anos ou mais.

Gostariamos de contar com sua colaboracdo no sentido de responder ao
guestionario objetivo a seguir com as devidas orientagdes para preenchimento. O
tempo estimado para responder as questfes € de 5 minutos. Precisamos de sua
sinceridade nas respostas. Lembre-se de que ndo h& respostas certas ou erradas.
Todas s&@o corretas desde que correspondam ao que vocé pensa. E importante
ressaltar que as questdes sociodemograficas ao fim do questionario buscam apenas
caracterizar a amostra da pesquisa. Ademais, os dados desta pesquisa sao

confidenciais e serdo utilizados exclusivamente para fins académicos.

A sua participagdo nesta pesquisa € voluntaria, de sorte que vocé fica livre para
interromper a sua participagdo quando e se achar conveniente, ndo incorrendo em
qualguer prémio ou prejuizo. Mas, lembre-se: sua participagdo € essencial para o
sucesso desta pesquisa. Por gentileza, evite deixar itens em branco.

Agradecemos sua colaboragéo!
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TERMO DE CONSENTIMENTO

Ao clicar no link abaixo, afirmo que li e entendi as informacdes relativas a esta
pesquisa e aceito voluntariamente participar dela.

LinkTypeform: https://carolinal45.typeform.com/to/gQxo3r.
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Parte | — Personalidade de Marca Skol

Para os itens a seguir, assinale o nimero que melhor representa 0 quanto cada
adjetivo descreve a Skol.

Essa caracteristica ndo Essa caracteristica

descreve emnada a descreve totalmente a

marca marca
3 Responsavel 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
4 Segura 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
5 Confidvel 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
6 Confidente 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
7 Correta 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
8 Respeitavel 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
9 Leal 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
10 Consistente 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1 Legal 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
12 Feliz 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
13 Festiva 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
14 Extrovertida 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
15 Divertida 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
18 Bem-humorada 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
17 Brincalhona 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
18 Moderna 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
19 QOusada 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
20 Criativa 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
21 Atualizada 1 2 3 4 5 6 i 8 9 10
22 Chique 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
23 Elegante 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
24 Alta-classe 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
25 Sofisticada 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
26 Glamorosa 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
27 Romantica 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
28 Delicada 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
29 Sensitiva 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
30 Encantadora 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Parte Il — Net Promoter Score

Net Promoter Score

Qual a probabilidade de vocé recomerndar a marca Skol a outras pessoas?
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10




Parte Ill — Informagdes Sociodemograficas

Qual sua idade?

|

Por favor, indique sua escolaridade: (curso completo)

Ensino Fundamental
Ensino Médio
Ensino Superior
Pds-graduacdo/MBA
Mestrado

Doutorado

Ha quanto tempo consome Skol?

Menos de 1 ano
Entre 1 e 5 anos
Entre 5 e 10 anos
Mais de 10 anos

Com que frequéncia consome Skol?

Diariamente

Semanalmente

Mensalmente

Anualmente

Periodicamente, com intervalos maiores que 1 ano
Raramente
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Parte | — Personalidade de Marca Guarana Antarctica

Para os itens a seguir, assinale o numero que melhor representa 0 quanto cada

adjetivo descreve a Guarana Antarctica.

Essa caracteristica ndo Essa caracteristica

descreve emnada a descreve totalmente a

marca marca
3 Responsavel 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
B Segura 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
5 Confidvel 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
8 Confidente 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
7 Correta 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
8 Respeitavel 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
9 Leal 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
10 Consistente 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1 Legal 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
12 Feliz 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
13 Festiva 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
14 Extrovertida 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
15 Divertida 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
16 Bem-humorada 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
17 Brincalhona 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
18 Moderna 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
19 QOusada 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
20 Criativa 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
21 Atualizada 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
22 Chique 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
23 Elegante 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
24 Alta-classe 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
25 Sofisticada 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
26 Glamorosa 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
27 Romantica 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
28 Delicada 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
29 Sensitiva 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
30 Encantadora 1 2 3 4 5 6 i 8 9 10

Parte Il — Net Promoter Score

Net Promoter Score

Qual a probabilidade de vocé recomerndar a marca Guarana Antarctica a outras pessoas?
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10




Parte Ill — Informagdes Sociodemograficas

Qual sua idade?

|

Por favor, indique sua escolaridade: (curso completo)

Ensino Fundamental
Ensino Médio
Ensino Superior
Pds-graduacdo/MBA
Mestrado

Doutorado

Ha quanto tempo consome Guarana Antarctica?

Menos de 1 ano
Entre 1 e 5 anos
Entre 5 e 10 anos
Mais de 10 anos

Com que frequéncia consome Guarana Antarctica?

Diariamente

Semanalmente

Mensalmente

Anualmente

Periodicamente, com intervalos maiores que 1 ano

Raramente
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