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Resumo

Este estudo investigou a relagdo das variaveis prego e gastos com propagandas com o Top of Mind de marcas de cerveja no Brasil,
respondendo a seguinte questdo: as variaveis prego e gastos com propaganda explicam o Top of Mind das marcas de cerveja por ordem
de lembranc¢a? Realizou-se uma pesguisa com uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia utilizando a técnica snowball sampling
gue resultou em uma amostra de 338 participantes validos. Os questiondrios continham as marcas de cerveja listadas no ranking do
relatério do Euromonitor (2020), sendo destinados aos respondentes via redes sociais Foram rodados dois model os de regressdo linear
simples, utilizando o método dos Minimos Quadrados Ordinarios por meio do software IBM SPSS, tendo como variavel dependente o
Top of Mind e as varidveis explicativas preco e gastos com propaganda, respectivamente Os resultados mostram uma certa
heterogenei dade nos efeitos de preco e gastos com propaganda na percep¢do dos respondentes das marcas de cerveja mais lembradas
Verificou-se que a varidvel gastos com propaganda explica o Top of Mind de duas das 5 marcas de cerveja mais lembradas pelos
participantes da pesquisa, enquanto avariavel preco explica4 das 5 marcas de cerveja mais lembradas.

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

This study investigated the relationship of the price and advertising expenditure variables with the Top of Mind of beer brands in
Brazil, answering the following question: do the price and advertising expenditure variables explain the Top of Mind of beer brands by
order of recall? A survey was carried out with a non-probabilistic convenience sample using the snowball sampling technique, which
resulted in a sample of 338 valid participants. The questionnaires contained the beer brands listed in the ranking of the Euromonitor
report (2020), and were intended for respondents via social networks. Two simple linear regression models were run, using the
Ordinary Least Squares method through the IBM SPSS software, as dependent variable the Top of Mind and the explanatory variables
price and advertising expenditure, respectively The results show a certain heterogeneity in the effects of price and advertising
expenditure in the perception of respondents of the most remembered beer brands It was found that the variable advertising expenditure
explains the Top of Mind of two of the 5 most remembered beer brands by survey participants, while the price variable explains 4 of
the 5 most remembered beer brands.

Keywords: Keywords: Beer. Beer market. Top of Mind. Price. Advertising expenses.
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ESTUDO SOBRE A RELACAO DO PRECO E DOS GASTOS COM PROPAGANDA COM O
TOP OF MIND DAS MARCAS DE CERVEJA COM MAIOR MARKET SHARE NO
MERCADO BRASILEIRO

RESUMO

Este estudo se propde a investigar a relacdo das variaveis preco e gastos com propagandas com o
Top of Mind de marcas de cerveja no mercado brasileiro, respondendo a seguinte questdo: as
varidveis preco e gastos com propaganda explicam o Top of Mind das marcas de cerveja por ordem
de lembranga? Realizou-se uma pesquisa com uma amostra nao probabilistica por conveniéncia
utilizando a técnica snowball sampling que resultou em uma amostra de 338 participantes validos.
Os questionarios continham as marcas de cerveja listadas no ranking do relatério do Euromonitor
(2020) e foram elaborados na plataforma Google Forms, sendo destinados aos respondentes via
redes sociais. Foram rodados dois modelos de regressao linear simples, utilizando o método dos
Minimos Quadrados Ordinérios por meio do software IBM SPSS, tendo como variavel dependente
o Top of Mind e as varidveis explicativas preco e gastos com propaganda, respectivamente. Os
resultados mostram uma certa heterogeneidade nos efeitos de preco e gastos com propaganda na
percepcao dos respondentes das marcas de cerveja mais lembradas. Verificou-se que a variavel
gastos com propaganda explica o Top of Mind de duas das 5 marcas de cerveja mais lembradas
pelos participantes da pesquisa, enquanto a variavel preco explica 4 das 5 marcas de cerveja mais
lembradas.

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

1. INTRODUCAO

A cerveja foi uma das primeiras bebidas alcoolicas criadas pelo homem e ¢ a bebida alcodlica
mais consumida do mundo contemporaneo (ARNOLD, 2005; NELSON, 2005 apud COSTA-
COELHO, 2015). A palavra cerveja vem do latim cervisia e consiste em uma bebida alcodlica
fermentada pela levedura Saccharomyces cerevisiae, preparada com cevada maltada podendo conter ou
ndo outros cereais nao maltados, lupulo e 4gua, com teor alcodlico variando entre 3% e 8% (COSTA-
COELHO, 2015).

A historia da cerveja data da antiguidade. Na Mesopotdmia e Egito Antigo a cerveja ja era
produzida h4 5000 a.C. No Brasil a cerveja demorou a chegar devido ao receio dos portugueses de
perder o mercado de seus vinhos e ndo se sabe ao certo quando a bebida chegou ao pais, mas remonta-
se ainda ao periodo colonial (CERVESIA, 2021). A cerveja ¢ uma bebida muito popular no pais, com
opgdes de precos para todos os bolsos e muitas fabricas espalhadas em todo o territorio nacional.

Conforme se pode observar no relatério de market share do Euromonitor (2020), o mercado de
cerveja brasileiro teve queda no crescimento por quatro anos consecutivos, voltando a apresentar
crescimento positivo em 2019, a medida que o pais comecou a apresentar uma gradual melhora nas
condi¢des econdmicas apos a crise. De acordo com o Euromonitor (2020), com o aumento da confianga
na melhora da sua situagdo financeira, os consumidores brasileiros estdo gradativamente aumentando
os gastos com atividades de lazer fora de casa e socializagdo fora do ambiente doméstico, o que acaba
impulsionando uma maior demanda por cervejas premium, com marcas como Budweiser ¢ Heineken
registrando um crescimento de volume bastante expressivo, enquanto o segmento nascente da cerveja



artesanal também tem ganhado popularidade a medida que os consumidores mais ricos buscam
experiéncias e sabores Unicos.

Apesar de se verificar uma recuperacdo gradual na demanda por cerveja no Brasil, ainda ha
gargalos de produgdo que, de acordo com o relatério do Euromonitor (2020) continuam a representar
uma ameaga ao crescimento da categoria, intensificando ainda mais a competi¢do. Ainda de acordo com
as analises do Euromonitor (2020), espera-se que as vendas de cerveja em volume no comércio caiam
mais de 20% devido ao impacto da pandemia da COVID-19. Embora o volume de vendas fora do
comércio deva retornar aos niveis pré-pandemia no final do periodo de previsao, ndo se espera que iSso
aconteca no comércio interno até¢ 2024 (EUROMONITOR, 2020).

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 O Mercado Cervejeiro no Brasil

O volume total de cerveja no Brasil apresentou crescimento positivo em 2019, ap6s quatro anos
consecutivos de queda, a medida que as condi¢cdes econdmicas no pais continuaram a melhorar
gradualmente apds a crise. Embora o comércio interno tenha continuado a dominar a demanda, em
termos de recuperagdo, ele permaneceu marginalmente atrds do mercado externo, com este ultimo
continuando a registrar um desempenho mais impressionante em termos de volume no final do periodo
em analise, uma vez que alguns consumidores sensiveis aos precos continuaram a beba cerveja em casa,
principalmente porque o preco unitario médio por litro ¢ a metade em comparagdo com 0s pregos no
mercado. No entanto, com o aumento da confiangca em sua situacdo financeira, os consumidores
brasileiros estdo gradativamente investindo em gastos com atividades de lazer fora de casa e socializagdo
fora do ambiente doméstico. Essa mudanga de atitude também esta impulsionando uma maior demanda
por cerveja premium, com marcas como Budweiser e Heineken registrando um crescimento de volume
impressionante, enquanto a cerveja artesanal, um segmento nascente no Brasil, também continuou a
ganhar popularidade a medida que os consumidores mais ricos buscavam experiéncias e sabores Unicos,
resultando em maior ganho de participacdo de volume e outro ano de crescimento de volume total de
dois digitos em 2019.

Com as vendas de cerveja comegando a ganhar impulso no final do periodo em anélise, muitos
fabricantes de cerveja procuraram fortalecer sua competitividade garantindo que seus produtos
estivessem amplamente disponiveis por meio de canais dentro e fora do comércio. No entanto, com o
on-trade mantendo seu dominio em termos de demanda, os jogadores também deverdo competir no
futuro, tentando ganhar pontos de venda exclusivos por meio deste canal, intensificando os esforgos
para criar e promover outlets e parcerias-chave com bares e restaurantes populares.

Gargalos de produgdo reduzem a disponibilidade e potencial mais forte para cerveja no final do
periodo de revisdo. Apesar de uma recuperacao gradual na demanda por cerveja no Brasil, gargalos de
producdo continuaram a representar uma ameaca ao crescimento da categoria, intensificando ainda mais
a competi¢cdo. Em anos anteriores, os fabricantes de cerveja alavancaram os sistemas retornaveis ou
aumentaram o uso de latas de metal para bebidas, embora a viabilidade da tltima estratégia fosse
restringida pela capacidade de producdo limitada da indéstria de latas de metal. Por outro lado, os
fabricantes de vidro tém lutado para atender a demanda existente de todos os produtores - um dos
principais fatores que geram precos unitdrios mais altos - com a capacidade de produgdo dos jogadores
outro aspecto frustrante do mercado em 2019. Como a presenga de cerveja “puro malte” cresce no Brasil,
os requisitos da linha de produgao tornam o processo cada vez mais complicado, resultando em reducao
da capacidade no curto prazo. A Heineken do Brasil Comercial Ltda, por exemplo, precisava investir
significativamente nas plantas de producdo existentes para dobrar sua capacidade no curto prazo,



especialmente para a marca Heineken, que continuou a ganhar popularidade.

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

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

2.2 Pesquisa de Marketing e Top of Mind

Segundo a American Marketing Association (AMA, 2021) "uma marca ¢ um nome, termo,
design, simbolo ou qualquer outra caracteristica que identifica os produtos ou servigos de um vendedor
como distintos daqueles de outros vendedores". Embora essa seja uma definicao valida, ndo traduz de
forma completa a atual importancia que a marca desempenha no processo de marketing. A componente
Top of Mind, também designada por Top of Mind Awareness pode ser definida como uma representagao
mental de "imagens, sonoridades, odores, sinais, palavras ou ideias que uma pessoa recorda sempre que
pensa em um determinado assunto, podendo resultar em conexdes impares referentes a uma tematica
especifica (CLARKE et al., 2015). Desta forma, Top of Mind é o posicionamento na mente € no coragao
que indica as marcas de preferéncia dos consumidores. Conforme Baptista (2005), a lealdade a marca ¢
formada por trés dimensdes: inten¢do de recompra, recomendacdo e preferéncia. Assim, as marcas se
concentram no esfor¢o de se posicionar no mercado, para que haja sentido no nivel de recordacao que
ela deixa na mente do consumidor. Em suma, s3o as primeiras marcas que o consumidor se recorda
quando se pergunta acerca de uma categoria e o nivel de posicionamento que essa categoria tem, isto €,
a marca na mente do consumidor.

A associa¢do espontdnea do consumidor com uma marca ¢ um importante medidor do
comportamento do consumidor frente a uma marca, seus habitos de consumo e poder de influéncia em
determinado segmento. A dimensao top of mind ¢ uma das trés estabelecidas por Laurent, Kapferer e
Roussel (1995) que determinam a “Regra de consciéncia de uma marca” (Law Brand Awareness),
juntamente com a consciéncia espontinea, € o conhecimento da marca.

3. METODOLOGIA

Este trabalho parte de uma pesquisa descritiva com abordagem quantitativa (GIL, 2008; VIRGILITO,
2017) com o objetivo de verificar se as variaveis prego e gastos com propaganda explicam o Top of
Mind das marcas de cerveja, listadas no relatério do Euromonitor (2020), mais lembradas pelos
participantes da pesquisa. As etapas da pesquisa consistiram em levantamento de dados secundarios na
base do Euromonitor Internacional para identificar as marcas de cerveja com maior participagdo no
mercado brasileiro, quais sdo: Skol, Brahma, Antarctica, Itaipava, Nova Schin, Kaiser, Crystal,
Bohemia, Bavaria, Budweiser, Heineken, Chopp Brahma, Brahma Extra, Polar, Brahma 0,0%, Sol,
Original, Serramalte e Brahma Malzbier. A segunda etapa consistiu na aplicacdo de um questionario



elaborado na plataforma Google Forms, encaminhado aos respondentes por meio das redes sociais
(Whatsapp, Telegram e Instagram), utilizando a técnica de amostragem snowball sampling (bola de
neve), que consiste em uma amostragem em cadeia e ndo probabilistica onde os sujeitos de estudo
existentes recrutam sujeitos futuros. Esta técnica ¢ frequentemente utilizada em amostragem por redes
sociais (METODOS EXATOS, 2021). A partir da coleta de uma amostra nio-probabilistica de
conveniéncia, com 338 respostas coletadas no periodo de 2021, foram rodados modelos de regressao
simples para obter dados referentes as cinco marcas de cerveja mais lembradas pelos individuos que
participaram da pesquisa. Neste trabalho optou-se por analisar as cinco marcas mais lembradas pelos
338 participantes da pesquisa realizada, devido a baixa frequéncia de lembranca das outras marcas de
cerveja listadas no relatério do Euromonitor (cada uma possuia menos de 5% de frequéncia quanto a
lembranga dos participantes da pesquisa), como se pode observar no grafico a seguir. Desta forma, as
marcas de cerveja mais lembradas pelos participantes deste estudo foram Heineken, Skol, Budweiser,
Brahma e Bohemia.

Grifico 1: Frequéncia das marcas de cerveja mais lembradas dentre as marcas com maior
participacio no mercado brasileiro de acordo com o relatorio do Euromonitor (2020).
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Com bases nos calculos realizados, com o auxilio do software SPSS, observou-se que a amostra
¢ composta por pessoas na faixa etdria média de 38 a 45 anos, em sua maioria do sexo feminino
(52,96%), com alto nivel de escolaridade (43,79% pods-graduados) e composta majoritariamente por
individuos com renda superior a 5 saldrios minimos (23,37%).



Percent

Grafico 2: Distribuicio da amostra da pesquisa conforme do sexo.
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Grafico 3: Distribuicio da amostra da pesquisa conforme a faixa etaria.
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Grafico 4: Distribuicio da amostra da pesquisa conforme a renda.
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Grafico 5: Distribuicio da amostra da pesquisa conforme a escolaridade.
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RESULTADOS E DISCUSSAO
Para a realizacdo do estudo, foram consideradas as seguintes hipoteses:

1) HO: B1 = 0, ou seja, os gastos com propaganda ndo explicam o Top of Mind de marcas de cerveja
(Heineken, Skol, Budweiser, Brahma ¢ Bohemia).

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

i1) HO: B2 = 0, ou seja, o preco ndo explica o Top of Mind de marcas de cerveja (Heineken, Skol,
Budweiser, Brahma e Bohemia).

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

Nesse contexto, foi analisada a relagdo do Top of Mind das marcas mais lembradas de cerveja,
conforme a pesquisa realizada, com as varidveis gastos com propaganda e prego. A marca de cerveja
Heineken, a partir da pesquisa realizada, foi verificada como a marca de cerveja mais lembrada pelos
respondentes. De acordo com os seus resultados, observa-se que para a relagdo entre a marca e o
construto gastos com propaganda, a hipotese nula (HO) sera rejeitada, uma vez que Sig = 0,001 < o =
0,05, ou seja, os gastos com propaganda percebidos na analise dos respondentes explicam o Top of Mind
da marca Heineken. E possivel verificar que os gastos com propaganda da marca mais lembrada,
Heineken, contribuem para um nivel de Top of Mind maior (B1 = 0,072;t= 3,268 e p =0,001). De fato,
observa-se uma forga favoravel de 0,072 valores de gastos com propaganda, isto ¢, um aumento no valor
do Top of Mind da marca Heineken.

Ja em relacdo a varidvel prego, a hipotese nula (HO) seré rejeitada, uma vez que Sig = 0,000 < o
= 0,05, ou seja, o prego percebido na andlise dos respondentes explica o Top of Mind da marca Heineken.
Desse modo, ¢ possivel verificar que o preco da marca mais lembrada, Heineken, contribui para um
nivel de Top of Mind maior (B1 =0,235;t=10,070 e p =0,000). De fato, observa-se uma forga favoravel
de 0,235 valores de prego, isto ¢, um aumento no valor do 7op of Mind da marca Heineken.

Foi observado que a marca Skol foi a segunda cerveja mais lembrada pelos respondentes da
pesquisa. Para a marca Skol, a relacdo entre a marca e o construto gastos com propaganda tem a hipotese
nula (HO) aceita, uma vez que Sig = 0,959 > o = 0,05, ou seja, os gastos com propaganda percebidos na
andlise dos respondentes ndo explicam o Top of Mind da marca Skol. Assim, € possivel verificar que os
gastos com propaganda da segunda marca mais lembrada, Skol, praticamente ndo conduzem a um nivel
de Top of Mind maior (31 = 0,001; t = 0,051 e p = 0,959). Observa-se uma for¢a favoravel de 0,001
valores de gastos com propaganda, isto €, praticamente sem aumento no valor do Top of Mind da marca
Skol.

Em relagdo a varidvel preco, a hipotese nula (HO) ¢ rejeitada, pois Sig = 0,000 < a. = 0,05, ou
seja, o preco percebido na andlise dos respondentes explica o Top of Mind da marca Skol. Além disso,
¢ possivel verificar que o preco da segunda marca mais lembrada, Skol, ndo conduz a um nivel de Top
of Mind maior (B1 =-0,108; t =-4,756 e p = 0,000). Pode-se observar que uma for¢a contraria de 0,108
valores no preco que levam a uma diminui¢do no Top of Mind da marca Skol.

Em relacdo a terceira marca de cerveja mais lembrada pelos respondentes da pesquisa, a
Budweiser, foi observado que, para a varidvel gastos com propaganda, a hipotese nula (HO) ¢ aceita,
pois Sig = 0,436 > a. = 0,05, ou seja, os gastos com propaganda percebidos na analise dos respondentes
ndo explicam o Top of Mind da marca Budweiser. A partir dos calculos realizados, foi visto que os
gastos com propaganda da terceira marca mais lembrada, Budweiser, ndo conduzem a um nivel de Top



of Mind maior (B1 =-0,011; t =-0,780 e p = 0,436). Observa-se uma forca contraria de 0,011 valores
de gastos com propaganda, isto €, uma diminui¢ao no valor do Top of Mind da marca Budweiser

Quanto a variavel preco, observa-se que a hipdtese nula (HO) também ¢ aceita, uma vez que Sig
= 0,733 > a = 0,05, ou seja, o prego ndo explica o Top of Mind da marca Budweiser. Além disso, ¢é
possivel verificar que o preco da terceira marca mais lembrada, Budweiser, ndo conduz a um nivel de
Top of Mind maior (81 =-0,006; t =-0,341 e p = 0,733). Entdo, h4d uma for¢a contraria de 0,006 valores
de preco, isto ¢, uma diminuic¢do no valor do 7op of Mind da marca Budweiser.

Em relacdo aos resultados de Brahma, tida como a quarta cerveja mais lembrada pelos
respondentes da pesquisa e acompanhando os resultados anteriores, vé-se que, para a relagcdo entre essa
marca e o construto de gastos com propaganda, a hipdtese nula (HO) ndao podera ser rejeitada, visto que
Sig = 0,598 > a = 0,05, ou seja, entende-se que os gastos com propaganda percebidos na analise dos
respondentes ndo explicam o Top of Mind da marca Brahma. Ademais, ¢ visto que os gastos com
propaganda podem conduzir a um nivel de Top of Mind maior (B1=0,007; t= 0,528; p=0,598). Ha uma
forca favoravel de 0,007 valores de gastos com propaganda, isto ¢, um aumento no valor do Top of
Mind da marca Brahma. Todavia, os resultados diferem em relagdo ao comportamento da variavel preco
percebido, visto que, nesse caso hipotese nula (HO) foi rejeitada, com Sig = 0,019 < a = 0,05, ou seja,
entende-se que o preco percebido na andlise dos respondentes explica o Top of Mind da marca Brahma.
Foi observado que o pre¢o da marca Brahma ndo conduz a um nivel de Top of Mind maior (31=-0,36;
t=-2,361; p=0,019). Entdo, ha uma for¢a contraria de 0,36 valores de preco, ou seja, uma diminui¢do
no valor do Top of Mind da marca Brahma.

Finaliza-se com a andlise da cerveja Bohemia, quinta marca mais lembrada pelos respondentes.
Segundo os resultados estatisticos verificados, vé-se que, para a relag@o entre os gastos com propaganda
percebidos pelos respondentes e a lembranca desta marca a hipotese nula (HO) ¢ rejeitada, com Sig =
0,021 < a = 0,05, ou seja, entende-se que os gastos com propaganda explicam o Top of Mind da marca
Bohemia. Também ¢ observado que os gastos com propaganda ndo conduzem a um nivel maior de 7Top
of Mind (81= -0,026; t= -2,315; p=0,021). H4 uma for¢a contraria 0,026 nos valores de gastos com
propaganda, que leva a uma diminui¢ao no valor do Top of Mind da marca de cerveja Bohemia. Quanto
a relag@o dos precos dos seus produtos percebidos pelos respondentes para a marca e sua lembranga na
pesquisa, a hipotese nula é rejeitada, pois Sig = 0,000 < o= 0,05, concluindo-se que o preco dos produtos
dessa marca também explica o Top of Mind. O pre¢o ndo conduz a um nivel maior de Top of Mind (831
= -0,046; t= -3,574; p=0,000). Verifica-se uma forca contraria de 0,046 nos valores de preco, o que
corresponde a uma diminui¢ao no valor do 7op of Mind da marca de cerveja Bohemia.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A partir do trabalho desenvolvido foi possivel verificar a relacdo do Top of Mind das cinco
marcas de cerveja mais lembradas pelos participantes da pesquisa realizada com as variaveis gastos com
propaganda e pre¢o. Observou-se que as marcas de cerveja mais lembradas, da primeira a quinta, foram
Heineken, Skol, Budweiser, Brahma e Bohemia, respectivamente. De acordo com os resultados obtidos,
evidenciou-se que a variavel gastos com propaganda explica o Top of Mind das marcas de cerveja
Heineken e Bohemia. J4 em relagdo ao preco, a varidvel explica o Top of Mind de quatro das cinco
marcas de cerveja mais lembradas Heineken, Skol, Brahma e Bohemia, como pode ser observado na
Tabela 1.

Para estudos futuros, recomenda-se a analise do 7op of Mind das marcas de cerveja mais
lembradas em relagdo a outras variaveis, como idade, sexo ou faixa etaria verificando se tais variaveis
explicam o Top of Mind das marcas de tais marcas de cervejas. Outra oportunidade de pesquisa seria
verificar se as demais marcas presentes no Euromonitor 2020, ao menos, as mais proximas das cinco



marcas de cerveja mais lembradas, podem ter o seu Top of Mind explicado de acordo com outras
variaveis, como as citadas acima, por exemplo. Além disso, a verificagdo da relacdo das varidveis
comentadas neste topico com o impacto nas vendas das respectivas cervejas também pode ser uma boa
ideia para estudos futuros.

Tabela 1: Resumo dos resultados dos construtos gastos com propaganda e preco e sua
significAncia quanto a influéncia do Top of Mind das cinco marcas mais lembradas no estudo.

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

Fonte: Elaboragdo propria

Obs: Resultados em vermelho demonstram as hipoteses nulas aceitas a partir do valor p.
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