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RESUMO

A busca de bons niveis de lealdade a marca tem sido um diferencial nas decises das
empresas em mercados competitivos. Neste sentido, o objetivo desta pesquisa € verificar a
relacdo entre a imagem da marca, o valor percebido, a qualidade percebida e a intensidade
da distribuicAo como antecedentes da lealdade a marca, tendo utilizado como objeto de
estudo os consumidores de cerveja. A pesquisa contou com 266 participantes que
responderam a um questiondrio disponibilizado pelas redes sociais. Para tratamento dos
dados se utilizou do programa SPSS da IBM e para verificar as relagdes entre 0os construtos,
do aplicativo Smart PLS-SEM. Os principais resultados apontam que a imagem da marca
influencia positivamente o valor percebido que, juntamente com a qualidade percebida e a
intensidade da distribuicdo explicam a lealdade & marca no mercado de cervejas brasileiro.
Entre as contribuicbes esta a utilizacdo da intensidade de distribuicdo no modelo proposto
pelo estudo.

Palavras-chave: Valor percebido. Intensidade da distribuicdo. Qualidade percebida.
Lealdade a marca. Imagem da marca.

ABSTRACT

The search for good levels of brand loyalty has been a differential in the decisions of
companies in competitive markets. In this sense, the objective of this research is to verify the
relationship between the brand image, the perceived value, the perceived quality and the
intensity of the distribution as antecedents of brand loyalty, having used beer consumers as
an object of study. The survey included 266 participants who answered a questionnaire made
available by social networks. For data treatment, the IBM SPSS program was used and to
verify the relationships between the constructs, using the Smart PLS-SEM application. The
main results indicate that the brand image positively influences the perceived value which,
together with a perceived quality and the intensity of the distribution, explain the brand loyalty
in the Brazilian beer market. Among the contributions is the use of the intensity of distribution
in the model proposed by the study.

Keywords: Perceived value. Distribution intensity. Perceived quality. Brand loyalty. Brand
image.



1 INTRODUCAO

Lealdade & marca € o sentimento positivo em relacdo a uma marca e a dedicacao
em comprar o mesmo produto ou servico repetidamente, desta forma diversos
trabalhos tém explorado construtos que ajudam a criar a lealdade & marca
(AUGUSTO; TORRES, 2017; HE; LI; HARRIS, 2012; MABKHOT; SHAARI; SALLEH,
2017; PULKA; STOJANOVI¢; BERBIC, 2018), haja visto, as empresas que possuem
uma base de clientes com alta fidelidade a marca podem reduzir os custos de
marketing, pois o custo de reter clientes € muito menor do que conseguir Novos
clientes (BOZBAY; BASLAR, 2020; KURNIAWAN, 2017; NOFRIYANTI, 2017).

Neste contexto, o objetivo desta pesquisa € identificar o caminho para a lealdade
a marca no mercado de cerveja e, nesse processo, contribuir com um modelo que
apresenta como preditores da lealdade a marca os construtos intensidade da
distribuicdo, qualidade percebida, valor percebido e imagem da marca.

O estudo se justifica, inicialmente, porque o Brasil é o terceiro maior fabricante
mundial de cerveja, com 13,3 bilhdes de litros produzidos, atras, somente, da China
(46 bilhdes) e dos Estados Unidos (22,1 bilhdes), gerando 25 bilhdes de reais de
impostos ao ano e empregando cerca de 2,7 milhdes de pessoas (SINDICATO
NACIONAL DA INDUSTRIA DA CERVEJA, 2020). Além disso, o estudo contribui com
a aplicacdo de um modelo tedrico que inclui a intensidade da distribuicdo como
preditor da lealdade em época de pandemia, 0 que acarreta uma maior restricao de
circulacdo de pessoas e mudanca de habitos, que podem gerar uma mudanca na
lealdade dos clientes a partir da mudanca dos locais de compra/consumo (GARRIDO;
GARRIDO, 2020).

Os dados foram tratados estatisticamente e utilizado o PLS-Sem para verificar
as relacdes entre construtos por meio da técnica de modelagem das equacdes
estruturais, a pesquisa contou com a participacéo de 266 respondentes. Espera-se
contribuir com um modelo que possa prever a lealdade a marca, bem como colaborar
com os gestores de marketing, incluindo a intensidade da distribuicdo no mix de
marketing das cervejas.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 LEALDADE A MARCA

A lealdade a marca € um conceito criado pelo marketing convencional que se
concentra no desenvolvimento de um relacionamento de longo prazo entre o cliente e
a marca do consumidor (MABKHOT; SHAARI; SALLEH, 2017). A lealdade pode ser
definida como um compromisso da pessoa de fazer compras repetidas de produtos
ou servicos de sua escolha de forma consistente (KURNIAWAN, 2017).

Porém, a literatura sobre o conceito de lealdade é caracterizada por duas
correntes divergentes de pesquisa: a abordagem estocastica e a abordagem
deterministica. Como consequéncia dessa divergéncia, uma revisao da literatura
evidencia a falta de clareza sobre a natureza conceitual da lealdade e também a
grande variedade de resultados obtidos com as inUmeras ferramentas de medicao
existentes (ODIN; ODIN; VALETTE-FLORENCE, 2001).

Para os defensores da abordagem estocastica, a lealdade € um comportamento:
o individuo que compra a mesma marca sistematicamente é considerado leal a essa
marca. A principal critica dos pesquisadores a essa abordagem € o fato de que ela
considera o comportamento de lealdade como sendo inerentemente inexplicavel ou
muito complexo para ser compreendido, enquanto o postulado principal da abordagem
determinista é que existe um namero limitado de fatores explicativos geradores de



lealdade: o pesquisador pode isolar esses fatores e, portanto, pode manipula-los,
neste contexto, a fidelidade a marca é tratada mais como uma atitude (CHAUDHURYI,
HOLBROOK, 2001, HUANG, 2017).

Neste sentido, a lealdade a marca € um objetivo vital das empresas e é resultado
de programas eficazes de promocao, criatividade de vendas e esforcos de
crescimento das vendas do produto. Os clientes fiéis sdo a base fundamental da
estratégia de marketing de uma organizacéo; base de resultados lucrativos, bem como
uma plataforma sélida de desenvolvimento e atualizacdo da marca (FAZAL; KANWAL,
2017).

2.2 IMAGEM DA MARCA

A imagem da marca é definida como a percep¢éo de como as pessoas observam
a marca. A memoria do consumidor mostra que a maioria dos clientes percebe a
marca associando-a a alguma memaria que guardaram devido a algum acontecimento
(AHMAD; ZAFAR, 2018). No mesmo sentido, a imagem da marca diz respeito aos
atributos tangiveis e intangiveis da marca baseados na associacdo formada pela
mente do consumidor e, dessa forma, o significado e a intensidade dependem da
personalidade do usuario, sua atitude em relacdo a marca, interacdo social e
comunicacdo da marca (ISORAITE, 2018).

Assim, quando os clientes reconhecem uma marca e percebem algo que a torna
segura na sua utilizacdo, uma forte relacdo positiva € desenvolvida entre eles e,
consequentemente, o valor da marca € aumentada e cria-se um comportamento de
recompra dos clientes (RIZWAN et al., 2014).

Possuir uma imagem da marca forte € uma obrigacdo para qualquer empresa,
pois € um ativo muito valioso. Uma imagem da marca forte pode desenvolver a
imagem da propria organizacdo, auxiliando a anunciar a qualidade e o tamanho da
empresa (NOFRIYANTI, 2017).

Na pesquisa conduzida por Ryu, Lee e Kim (2012) com restaurantes chineses,
0s autores verificaram que a imagem dos restaurantes influenciava positivamente o
valor percebido pelos consumidores. Putka, Stojanovi¢ e Berbi¢ (2018) confirmaram
gue a imagem da marca tem um impacto positivo no valor da marca. Para Tu, Li e
Chih (2013) imagem da marca corporativa € um caminho direto e afeta
significativamente o valor percebido pelo cliente. Com base nos estudos
apresentados, tem-se a seguinte hipotese:

H1 - A imagem da marca influencia positivamente o valor percebido

2.3 VALOR PERCEBIDO

O conceito de valor percebido insere-se na visdo estratégica das organizacgoes,
tendo como foco em oferecer valor para o cliente (FERREIRA et al., 2018), porém
ainda ndo existe um consenso sobre sua definicdo (EBERLE; MILAN; TONI, 2017;
FERREIRA et al., 2018). Para Zeithaml (1988), valor percebido € a avaliacdo geral
feita pelo consumidor sobre a utilidade de um produto com base nas percepc¢des do
que é recebido e do que é dado.

No valor percebido pelo consumidor, existem fatores que o influenciam, sendo
um deles o valor para o cliente, que tem impacto no processo de informacdao realizado
pelos consumidores na tomada de decisfes de compra de um produto ou servigo
(RINI, 2017). Um alto valor percebido sera impulsionado por uma qualidade de servi¢co
superior em associacdo com um sacrificio racional do cliente, dando origem ao
comportamento de fidelizagdo (KESHAVARZ; JAMSHIDI, 2018).



Dessa forma, o valor percebido é notado quando o cliente acredita que o
beneficio daquela aquisicdo € maior que o sacrificio envolvido, ou seja, o consumidor
irA perceber o valor daquela compra e podera tornar-se um comprador usual daquela
empresa. Por isso, as empresas devem buscar entregar valor aos seus clientes de
modo que alguns deles poderdo se tornar leais a marca (MILAN et al.,, 2017,
SWEENEY; SOUTAR, 2001). Ademais, o papel do valor percebido é importante para
alguns consumidores que considerarédo ter um relacionamento de longo prazo com
uma marca onde eles avaliardo primeiro os beneficios e sacrificios para alcancar a
fidelidade (RINI, 2017).

Na pesquisa com foco na industria de calcados em Taiwan, Tu, Li e Chih (2013)
verificaram que o valor percebido pelo cliente afeta significativamente a lealdade do
cliente. No mesmo sentido, o estudo de Rahi, Abd Ghani e Alnaser (2017) confirmou
que valor percebido pelo cliente influencia significativamente na fidelidade a marca
dos bancos. Portanto, conforme apresentado na literatura, tem-se a seguinte hipétese.

H2 — O valor percebido influencia positivamente a lealdade a marca.

2.4 QUALIDADE PERCEBIDA

De acordo com Aaker (1991) a qualidade percebida agrega valor a uma marca
de varias maneiras. A alta qualidade proporciona aos consumidores uma boa razéo
para comprar a marca e permite que a marca se diferencie de seus concorrentes, além
de permitir a empresa cobrar um preco premium e ter uma forte base para a extensao
da marca. Qualidade percebida é definida como a percepcao do cliente da qualidade
geral ou superioridade de um produto ou servico com relacdo aos fins pretendidos,
em relacdo as alternativas (AAKER, 1991; NETEMEYER et al., 2004; ZEITHAML,
1988).

Da mesma forma, qualidade percebida € o julgamento do consumidor sobre a
capacidade de um produto de atender as suas expectativas. Nao necessariamente
possui relacao direta com o desempenho real do produto e depende da imagem atual
da empresa (imagem corporativa) ou da marca (imagem da marca), da experiéncia do
cliente com todos os outros produtos da companhia (RIZWAN et al., 2014).

Conforme indicado por Alhaddad (2015) em sua pesquisa, a qual demonstra que
a qualidade percebida afeta tanto a imagem da marca quanto a fidelidade a marca.
Rizwan et al. (2014) constataram que existe uma relacdo positiva entre a qualidade
percebida e a lealdade a marca. Em pesquisa que contou com 150 respondentes, feita
online usando o método de coleta de dados de amostragem intencional, Kurniawan
(2017) validou a hipdtese que a qualidade percebida influenciava positivamente a
lealdade a marca. Do mesmo modo, Saleem, Rahman e Omar (2015) validaram a
hip6tese que a qualidade percebida esta positivamente associada a lealdade & marca.
Com base nessas descobertas, tem-se a terceira hipétese deste estudo.

H3 — A qualidade percebida influencia positivamente a lealdade a marca.

2.5 INTENSIDADE DE DISTRIBUICAO

A intensidade da distribuicdo € medida por quantas lojas de varejo carregam a
marca na percepc¢ao do consumidor (YOO; DONTHU; LEE, 2000). Em outro conceito,
como a extensdo em que um fabricante depende de varios varejistas em cada area
comercial para vender sua marca (FRAZIER; LASSAR, 1996). A distribuicdo intensiva
ocorre quando o (s) produto (s) sdo expostos a venda em um grande numero de
estabelecimentos como forma de cobrir todo o mercado (CASTELO; CABRAL;
COELHO, 2016).



Pode-se argumentar que quanto mais intensiva a distribuicdo de uma marca,
maiores sdo as oportunidades para os consumidores tomarem conhecimento da
marca e, posteriormente, compra-la. Aléem disso, a conveniéncia de ser capaz de
encontrar a marca quando e onde os consumidores desejam, economiza tempo, e
com beneficios diretos no aumento da satisfacéo, do valor da marca e de sua lealdade
(FRAZIER; LASSAR, 1996; YOO; DONTHU; LEE, 2000; VAN BRUGGEN et al., 2011).

Entretanto, a intensidade de distribuicdo ideal tornaria uma marca disponivel
amplamente o suficiente para satisfazer, mas ndo exceder, as necessidades dos
clientes-alvo, porque a supersaturagao de lojas aumenta os custos de marketing sem
fornecer beneficios (VAN BRUGGEN et al., 2011).

A distribuigé@o intensiva pode ndo ser importante na criagdo de consciéncia da
marca e qualidade percebida, no entanto, sua disponibilidade em mais lojas é
importante na compra final e na compra repetida do produto (ALEX, 2012). Dewanti,
Piyantina e Chang (2018) e You, Donthu e Lee (2000) conduziram pesquisas com a
intensidade de distribuicdo influenciando a lealdade & marca e encontraram relagéo
significante ou ndo significante entre esses contrutos. Desta forma, tem-se a seguinte
hipotese,

H4 - A intensidade de distribuicdo influencia positivamente a lealdade a
marca.

3 METODOS

Trata-se de uma pesquisa de campo, quantitativa, empirica, correlacional,
multivariada e estrutural (HAIR JUNIOR et al., 2009), visando responder questfes
relativas as percepc¢des dos participantes, a coleta de dados foi realizada por meio de
qguestionarios, disponibilizados em plataformas digitais (COOPER; SCHINDLER,
2016).

O estudo contou com a participacdo de 266 voluntarios, que responderam o
guestionario por intermédio da plataforma digital google forms. A coleta ocorreu pelo
método snowball (bola de neve) que ocorre quando ndo se consegue controlar para
quem esta indo a pesquisa que se propaga pelas redes sociais (WhatsApp, Facebook,
Instagram etc.).

Para o tipo de andlise que a pesquisa se propde, o tamanho da amostra foi
estimado pelo uso do aplicativo G*Power 3.1.9 (FAUL et al., 2007). Desta forma, para
se efetuar o célculo da amostra deve-se observar a variavel latente que apresentar
maior niumero de preditores, neste caso o construto lealdade do consumidor possui
trés preditores. Hair Junior et al. (2014) indicam um poder de 0,80 e um f2 = 15, o0
calculo foi efetuado para um poder de 0,95 e f2= 0,15, que resultou em 119 amostras.
Hair Junior et al. (2014) indica 2 a 3 vezes o valor calculado pelo G*Power como
adequados. Neste caso, no intervalo de 238 a 357, considerando que a amostra
apresenta 266 participantes, pode-se considerar adequada para a analise proposta.

Neste estudo, as escalas para mensurar a confianca da marca foram adaptadas
de Delgado-Ballester (2004), imagem da marca (IM) de Yee e Mansori (2016),
qualidade e valor percebido de Netemeyer et al. (2004), intensidade de distribuicéo de
Yoo et al (2000) e leldade a marca de lyer et al (2017), todos em escala Likert de sete
pontos.

Os dados, apoés a finalizagdo da coleta, foram transferidos para o aplicativo
SPSS da IBM para tratamento e analise descritiva. Nao foram localizados dados
faltantes ou dados discrepantes, portanto a amostra se manteve em 266
respondentes.

Para avaliar as relagfes propostas nesta pesquisa, os dados foram tratados pelo
aplicativo Smart PLS-SEM. O PLS é uma familia de algoritmos alternados de minimos



quadrados, ou "prescri¢cdes”, que estendem o componente principal e a analise de
correlagcdo canbnica (HENSELER; RINGLE; SINKOVICS, 2009). A modelagem de
equacdes estruturais (SEM) tornou-se um método estabelecido nas areas de negdécios
e ciéncias sociais. Sua capacidade de modelar construcdes, levar em consideracao
vérias formas de erro de medicdo e testar teorias inteiras torna-o um candidato
principal para encontrar uma variedade de questdes de pesquisa (SCHUBERTH,;
HENSELER; DIJKSTRA, 2018).

O modelo testado apresentou um ajustamento do modelo com os seguintes
valores: y2 = 671,547 gl = 206, y?/gl = 3,3 (esperado < 5), SRMS = 0,09 (esperado <
0,08), NFI = 0,736 (esperado > 0,90) e VIF dos itens < 5, valores considerados
adequados (HAIR JUNIOR et al., 2009).

4 ANALISE E DISCUSSAO

A Tabela 1 demonstra o perfil da amostra com a preponderancia do sexo
masculino (71,8%), com nivel superior (81,2%), com renda acima de 5 salarios
minimos (58,6%) e com faixa etaria de 36 a 45 anos, sendo a idade média 39,3 anos,

variando de 19 a 74 anos.

Tabela 1 — Dados descritivos da amostra

Variavel Item Frequéncia Proporcéo (%)
Sexo Mascl:u.lino 191 71,8
Feminino 75 28,2
Fundamental 2 0,8
Médio 48 18,0
Escolaridade Superior 84 31,6
Especializa¢éo 79 29,7
Mestrado/Doutorado 53 19,9
Até 2 salarios minimos 40 15,0
Acima de 2 até 5 salarios minimos 54 20,3
Renda Acima de 5 até 10 salarios minimos 78 29,3
Acima de 10 salarios minimos 78 29,3
Nao declarado/Sem renda 16 6
Até 25 anos 30 11,3
De 26 a 35 anos 75 28,2
Faixa Etaria De 36 a 45 anos 95 35,7
De 46 a 55 anos 38 14,3
Acima de 55 anos 28 10,5

Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

A Tabela 2 apresenta alguns habitos de consumo dos participantes da pesquisa.
Com relacdo ao local para beber, 47,7% apontaram a sua casa, fato explicado
facilmente pela pandemia da Covid-19 que impede uma maior circulacéo das pessoas.
A cerveja é consumida juntamente com petiscos por 87,6% dos respondentes.
Perguntados se trocaria sua cerveja por outro tipo de bebida, 52,3% disseram que nao
trocariam. Com relacdo ao consumo, em meédia os respondentes bebem 9,3 latas de
350 ml por semana, variando entre 1 e 50 latinhas consumidas.



Tabela 2 — Habitos de consumo

Variavel Item Frequéncia Proporcéo (%)
Casa/Familia 127 47,7
Lugares preferidos para | Bares/Restaurantes 92 34,6
beber cerveja Festas/Shows 9 3,4
Passeio (sitio, praia etc) 38 14,3
Bebe cerveja | Sim 233 87,6
acompanhada de | Nao
petiscos? 33 12,4
Nao 139 52,3
: . Sim, trocaria por uma cachaca 22 8,3
Trocaria sua cerveja por Sim. trocaria hisk 25 94
outra bebida? — 1a por Um WRISy !
Sim, trocaria por um vinho 51 19,2
Sim, trocaria por qualquer outra 29 10,9
latinh q Até 5 latinhas 126 47,4
Seursg}gsvocé?:tcljr;ls?)sme poi Ac?ma de 5 até ,10 Iatinhas 65 24,4
Acima de 10 até 20 latinhas 51 19,2
semana? - -
Acima de 20 latinhas 24 9,0

Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

Assim sendo, foram calculados o modelo interno e externo com a utilizagdo do
aplicativo Smart PLS. Assim, para avaliar modelos externos reflexivos, foram
verificadas a confiabilidade e a validade do modelo. Para isso, foram adotados o alfa
de Cronbach e a confiabilidde composta para medir a consisténcia interna do modelo,
sendo esperados valores acima de 0,70 e menores de 0,95 (HAIR JUNIOR et al.,
2009). Conforme apresentando na Tabela 3 os valores do alfa de Cronbach variou de
0,775 a 0,893; e os valores da confiabilidade composta, de 0,848 a 0,926.

A segunda etapa na avaliacdo de indicadores reflexivos é a avaliacdo da
validade. A validade é examinada observando a validade convergente e a validade
discriminante de um construto. O suporte é fornecido para validade convergente
quando cada item tem cargas externas acima de 0,70 e quando a variancia média
extraida de cada construto (AVE) é 0,50 ou superior (HAIR JUNIOR et al., 2009). A
validade discriminante representa até que ponto o construto é empiricamente distinto
de outros construtos ou, em outras palavras, o construto mede o que se destina a
medir. Um método para avaliar a existéncia de validade discriminante € o critério de
Fornell e Larcker (1981) que afirmam a existéncia de validade discriminante quando o
construto compartilha mais variancia com seus indicadores do que com qualquer outro
construto. Voltando a Tabela 3, os valores em negritos sdo as raizes quadradas das
AVESs e sao superiores aos demais valores de cada construto e, portanto, o modelo
apresenta confiabilidade e validade adequadas (RINGLE; SILVA; BIDO, 2014).

Tabela 3 - Valores da qualidade de ajuste do modelo

Construto IM ID LM QP VP
Imagem da Marca (IM) 0,818

Intensidade de Distribuicéo (ID) 0,193 0,825

Lealdade a Marca (LM) 0,391 0,394 0,774

Qualidade Percebida (QP) 0,516 0,019 0,365 0,797

Valor Percebido (VP) 0,678 0,307 0,451 0,310 0,774
Alfa de Cronbach 0,835 0,775 0,834 0,809 0,786
Confiabilidade Composta 0,890 0,863 0,882 0,874 0,855
Variancia Média Extraida (AVE) 0,669 0,681 0,599 0,635 0,600

Fonte: Dados da pesquisa (2020).



A avaliacdo interna da qualidade do modelo é baseada em sua capacidade de
prever os construtos endogenos (HAIR JUNIOR et al., 2009).

Coeficiente de determinacéo (R?) € uma medida da preciséo preditiva do modelo.
Outra maneira de visualizar o R? é que ele representa a combinacdo da variavel
exodgena efeito na (s) variavel (es) enddgena (s). Este efeito varia de 0 a 1, com 1
representando a preciséo preditiva completa. Para Cohen (2013), quando aplicados a
area de ciéncias sociais e comportamentais, os coeficientes de determinacdo sao
classificados como efeito pequeno (R2=2%), efeito médio (R? = 13%) e efeito grande
(R2 = 26%).

O Q? é um meio para avaliar a relevancia preditiva do modelo interno. A medida
se baseia em uma técnica de reutilizacdo de amostra, que omite uma parte da matriz
de dados, estima os parametros do modelo e prevé a parte omitida usando as
estimativas. Quanto menor a diferenca entre os valores previstos e originais, maior
serd 0 Q2 e, portanto, a precis@o preditiva do modelo. Um valor de Q2 > 0 ja indica
relevancia preditiva do modelo (HAIR JUNIOR et al., 2014; RINGLE; SILVA; BIDO,
2014).

Conforme demonstrado na Tabela 4 e seguindo o critério de Cohen (2013), os
efeitos dos coeficientes de determinagéo sao considerados grandes, e o Q? indica que
o construto endégeno pode ser previsto (HAIR JUNIOR et al., 2014).

Tabela 4 - Valores preditivos

Construto R2 R2 ajustado Q2
Lealdade a marca (LM) 0,343 0,358 0,186
Valor Percebido (VP) 0,460 0,468 0,235

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Depois de executar um modelo PLS, as estimativas sédo fornecidas para os
coeficientes de caminho, que representam os relacionamentos hipotéticos que ligam
os construtos. O f2 estima o tamanho do efeito de cada caminho, os valores de 0,02,
0,15 e 0,35 séo respectivamente considerados pequenos, médios e grandes (HAIR
JUNIOR et al., 2014). A Tabela 5 demonstra esses valores e a significancia das
hip6teses propostas no trabalho (valor de p < 0,001).

Tabela 5 — Coeficientes do caminho

Relacéo Hipotese Coeficiente f2 Valor de t Valor de p Suportada
IM — VP H1 0,678 0,852 21,187 0,000 SIM
VP - LM H2 0,272 0,091 4,624 0,000 SIM
QP - LM H3 0,275 0,103 4,708 0,000 SIM
ID—> LM H4 0,306 0,128 5,302 0,000 SIM

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

A primeira hipotese, que sugeriu a relacao direta e positiva da imagem da marca
no valor percebido, foi suportada (B = 0,678, p < 0,001), resultado semelhante ao
encontrado por Rini (2017), que validou a hipétese da influéncia da imagem da marca
no valor percebido e do trabalho de Tu, Li e Chih (2013) que confirmaram a hip6tese
da relacéo entre a imagem da marca e o valor percebido pelo consumidor ( = 0,580,
p < 0,001). A imagem da marca influencia positivamente o prego e o valor, exibindo
uma marca satisfeita e de renome, aumenta o nivel de preco e melhora o valor do



produto / servico (LIEN et al., 2015). Neste sentido, o papel da imagem da marca é
importante porque torna a empresa competitiva. A imagem da marca € a interpretacao
do consumidor de todas as indicagcbes de produtos, servicos e comunicagdes da
marca. As empresas que possuem uma imagem de marca forte e positiva terdo seu
proprio valor percebido pelos consumidores (RINI, 2017).

A hipotese H2 que estimava a relacao entre valor percebido e lealdade a marca
foi validada (B = 0,272, p < 0,001), esses resultados estdo de acordo com estudos
anteriores de Tu, Li e Chih (2013), de que o valor percebido tem um efeito positivo na
satisfacdo e fidelizacdo do cliente, com a pesquisa de Molinillo et al. (2017) que
validaram a relacéo entre valor percebido e a lealdade (B = 0,355, p < 0,01), com o
estudo de Keshavarz e Jamshidi (2018), que confirmaram o valor percebido com um
efeito positivo direto na lealdade do cliente (B = 0,525, p < 0,001). Dessa forma, 0s
clientes avaliam o valor dos servicos e/ou produtos do vendedor em relacdo aos
beneficios e custos de manter seu relacionamento com o referido vendedor. Isso
explica por que a decisdo do consumidor de comprar depende do valor percebido do
servico (MOLINILLO et al., 2017; WU et al., 2014).

Com relacao a hipétese (H3) que prop6s a qualidade percebida como antecedente
da lealdade a marca foi suportada (p = 0,275, p < 0,001), resultado equivalente ao
trabalho de Shanahan, Tran e Taylor (2019) que validou a mesma hipotese (f = 0,317,
p < 0,001), e com a pesquisa de Kurniawan (2017) que confirmou a relacdo positiva
entre a qualidade percebida e a lealdade a marca (Valor de t = 5,979). A origem da
fidelidade a marca comeca na primeira compra de um produto, que muitas vezes é
feita com base na qualidade percebida daquele determinado produto (SHANAHAN;
TRAN; TAYLOR, 2019). Na maioria dos casos, a fidelidade a marca é derivada de
quando um cliente esta satisfeito com a qualidade de um produto (CHAUDHURI;
HOLBROOK, 2001).

Com referéncia a hipGtese que sugeriu a relacdo direta e positiva entre a
intensidade da distribuicdo e a lealdade a marca (H4) foi validada (B = 0,306, p <
0,001), resultado semelhante ao encontrado por You, Donthu e Lee (2000) que
validaram a mesma hipoétese (p = 0,380, p < 0,05) e similar ao trabalho de Dewanti,
Piyantina e Chang (2018), que do mesmo modo validaram a relacdo ( = 0,453, p <
0,001). Dado que a estratégia dos varejistas em relacdo ao numero de pontos de
venda parece dificil de mudar, este resultado sugere a importancia de buscar
alternativas quando a distribuicdo fisica ndo for possivel (ABRIL; RODRIGUEZ-
CANOVAS, 2016).

5 CONCLUSAO

Foram sustentadas as hipoteses que a imagem da marca influencia
positivamente tanto o valor percebido, como a lealdade a marca. Também foi
confirmado que a qualidade percebida antecede a lealdade, enquanto que a
intensidade da distribuicdo se mostrou relevante na formacéo da lealdade as marcas
dos consumidores de cervejas. Os resultados desta pesquisa geram implicacbes
efetivas para os gestores de marketing considerando que a distribuicédo intensiva do
produto contribui efetivamente a lealdade do consumidor, e com isso, o desafio de
distribuir o produto de forma que possa atender seus clientes fiéis sem onerar o custo
do produto. Este estudo apresenta como limitagbes a dificuldade de se estimar
causalidade entre os construtos devido a abordagem transversal e a amostra coletada
pela internet, o que dificulta sua replicacdo. Sugere-se para estudos futuros utilizar
uma amostra probabilistica a nivel nacional, bem como os respondentes serem de
diversas classes sociais e niveis de escolaridade distintos. Além disso, pode-se



verificar se houve uma modificacdo nos resultados entre o periodo de pandemia e
pos-pandemia.
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