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Resumo

A lealdade do consumidor pode ser representada pela compra, recompra ou compra de produtos adicionais de uma
empresa, contribuindo para manutencdo da receita das empresas. Nesse sentido, este trabalho teve como objetivo
verificar se o risco percebido, a disponibilidade do produto, a imagem da marca, a qualidade percebida e a
satisfacdo do consumidor se relacionam com a lealdade do consumidor, fazendo uso da marca de café mais
lembrada como selecéo para o objeto da pesquisa. A amostra do tipo ndo probabilistica com uso internet e da
técnica da bola de neve contou com a participacdo de 141 respondentes. Como resultados, a imagem da marca e a
disponibilidade de produtos influenciam indiretamente a lealdade do consumidor; a qualidade percebida, sendo
essa influenciada pela imagem da marca e pela disponibilidade do produto, que influencia indiretamente a lealdade
do consumidor. A satisfacdo do consumidor antecedida pela qualidade percebida influencia positivamente na
lealdade, e o risco percebido se relaciona, negativamente, com a lealdade do consumidor.

Palavras-chave: Lealdade do consumidor; imagem da marca; satisfacdo do consumidor; qualidade percebida;
risco percebido.

Abstract

Consumer loyalty can be represented by the purchase, repurchase or purchase of additional products from a
company, contributing to the maintenance of the companies' revenue. In this sense, this work aimed to verify if the
perceived risk, product availability, brand image, perceived quality and consumer satisfaction are related to
consumer loyalty, making use of the most remembered coffee brand as selection for the research object. The sample
of the non-probabilistic type with internet use and the snowball technique had the participation of 141 respondents.
As a result, brand image and product availability indirectly influence consumer loyalty; the perceived quality,
which is influenced by the brand image and the availability of the product, which indirectly influences consumer
loyalty. Consumer satisfaction preceded by perceived quality positively influences loyalty, and perceived risk is
negatively related to consumer loyalty.

Keywords: Consumer loyalty; brand image; consumer satisfaction; perceived quality; perceived risk.



1. INTRODUCAO

A lealdade do consumidor € formada por varios antecedentes, como: a qualidade do produto, o
valor da marca, a satisfacdo do consumidor, o risco envolvido, o preco, o valor percebido etc.,
tudo em busca do desenvolvimento de uma base de clientes que garanta a receita da empresa e
sua sobrevivéncia (Akbar & Parvez, 2009; Marakanon & Panjakajornsak, 2017; Yee e Mansori,
2016).

Nesse sentido, estudos buscaram entender as relacdes que antecedem a lealdade do consumidor
como forma de prever essas relagdes no comportamento do consumidor (Aaker, 1991; Amine,
1998; Akbar & Parvez, 2009; Marakanon & Panjakajornsak, 2017; Ramiz, Qasim, Rizwan,
Aslam & Khurshid, 2014).

Estudos demonstraram que a satisfacdo do consumidor e o risco percebido antecedem a lealdade
do consumidor (Jin, Line, & Merkebu, 2016), que a qualidade percebida e o risco percebido
precedem a lealdade do consumidor (Marakanon & Panjakajornsak, 2017). No mesmo sentido,
Yee e Mansori (2016) comprovaram que a imagem da marca influencia a satisfacdo do
consumidor, e essa lealdade para com a marca de cosméticos. Porém, ndo foi identificada
pesquisa que demonstrasse o risco percebido, a imagem da marca, a qualidade percebida e a
satisfacdo do consumidor como antecedentes da lealdade do consumidor em um mesmo modelo
tedrico, ademais, as turbuléncias causadas pela pandemia da Covid-19 incorporaram a
disponibilidade do produto como precedente da lealdade, tornando o modelo sem similar na
literatura.

Nesse contexto, este estudo tem por objetivo verificar se o risco percebido, a disponibilidade
do produto, a imagem da marca, a qualidade percebida e a satisfacdo do consumidor se
relacionam com a lealdade do consumidor, fazendo uso da marca de café mais lembrada como
selecdo para o objeto da pesquisa.

Esta pesquisa se torna relevante pelo tamanho do mercado de café, sendo que o Brasil produziu,
em 2019, 40,4 milhdes de sacas de café, que geraram 5 bilhGes de dolares americanos em
exportacdo, sendo o décimo primeiro produto mais exportado, sendo vendido para 128 paises
conforme registra o Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA, 2020).

E de livre conhecimento e consenso que o brasileiro adora café e pesquisar suas preferéncias,
bem como a pessoa se torna leal a uma marca é relevante para 0 mercado, que a partir de
informacdes oriundas de pesquisas cientificas pode nortear as acdes de marketing e para a
academia, pois contribui com um modelo pautado no ineditismo das suas relagfes, bem como
pelo momento vivido pela populacdo de isolamento social e desaquecimento econdmico
causados pela pandemia da Covid-19 (Nicola et al, 2020).

2. REFERENCIA TEORICO

2.1 Risco Percebido

O risco percebido é um conceito fundamental no comportamento do consumidor e implica que
0s consumidores experimentam incertezas no momento pré-compra, quanto ao tipo e ao grau
de perda esperada resultante da sua aquisi¢éo e da utilizacdo de um produto (Cox, 1967).



Assim, a decisdo de um consumidor de modificar, de adiar ou de rejeitar uma compra é
altamente influenciada pelo risco percebido, que varia de acordo com o montante de dinheiro
envolvido, o nivel de incerteza quanto aos atributos do produto e o nivel de autoconfianca do
consumidor (Kotler & Keller, 2012).

Nesse sentido, o risco percebido possui seis componentes: o risco financeiro que se refere a
probabilidade de uma compra resultar em perda de dinheiro ou outros recursos. O risco de
desempenho refere-se a probabilidade de um produto adquirido resultar em falha de
funcionamento conforme o esperado. O risco social se refere a probabilidade de um produto
comprado resultar em desaprovacdo por familiares ou amigos. O risco psicologico refere-se a
probabilidade de um produto resultar em inconsisténcia com a autoimagem. Ja o risco fisico
refere-se a probabilidade de um produto adquirido resultar em danos ao corpo do consumidor e
0 risco de tempo se refere a probabilidade de uma compra resultar em perda de tempo para
comprar ou reter o produto. No geral, o risco percebido representa um impacto agregado desses
varios fatores (Chen & He, 2003; Kotler & Keller, 2012).

Considerando que os consumidores medem seus riscos antes de efetuar suas compras, posto que
qualquer acdo nesse sentido possui consequéncias que vém com algum nivel de incerteza, a
imagem da marca pode fazer diferenca no processo decisério do consumidor, mitigando o risco
percebido.

2.2 Imagem da marca

De acordo com Lee, James, & Kim (2014), a imagem da marca representa a soma das
percepcOes de um cliente sobre uma marca, gerada pela interagdo dos aspectos cognitivos,
afetivos e processos avaliativos na mente de um consumidor. Assim, a imagem da marca é um
construto holistico formado a partir das percepcdes de todas as associacdes relacionadas a marca
(Faircloth, Capella, & Alford, 2001).

Ainda, conforme Keller (1993), a imagem da marca, que o autor destaca como uma dimensao
do conhecimento da marca, é definida como as percepcBes sobre uma marca, refletidas pelas
associacOes relativas a essa marca, realizadas na memaria do consumidor.

No mesmo sentido, para Chen & He (2003), o conhecimento da marca tem um papel importante
na tomada de decisdes dos consumidores por duas razfes principais. Primeiro, porque é
importante que os consumidores pensem na marca, quando pensam sobre a compra de produtos
relacionados. Aumentar o conhecimento da marca aumenta a probabilidade de que a marca
estard no conjunto de considerag¢fes. Segundo, porque o conhecimento da marca afeta a tomada
de deciséo do consumidor, influenciando a formacéo e a forca das associagdes na imagem da
marca.

Introduzir, elaborar e fortificar a imagem da marca com base em uma construcdo de marketing
bem definida sdo a base para melhores decisdes estratégicas sobre como visar 0 mercado e
posicionar as marcas (Lee et al., 2014). A gestdo da marca comega com a criacao e o reforgo
da imagem de marca, pois como ressaltaram Aaker e Biel (1993), a imagem de marca € um
componente critico do valor da marca.



Nesse contexto, considerando a grande quantidade de marcas no mercado, 0s consumidores
tomam suas decisdes de compra, em grande parte, dependendo da imagem da marca e ndo
apenas do produto em si (Zhang, 2015). Dessa forma, a imagem da marca tem uma influéncia
significativa na deciséo de compra do consumidor e na qualidade percebida por ele.

2.3 Qualidade Percebida

De acordo com Aaker (1991), a qualidade percebida pode ser definida como a percepcéo do
cliente sobre a qualidade geral ou superioridade de um produto ou servico, em relacdo as
expectativas pretendidas.

Para Zeithaml (1988), a qualidade pode ser definida amplamente como superioridade ou
exceléncia. Por extensdo, a qualidade percebida pode ser definida como o julgamento do
consumidor sobre a exceléncia geral ou superioridade de um produto. Conforme o autor, a
qualidade percebida é (1) diferente da qualidade objetiva ou real, (2) a abstracdo de nivel mais
alto, em vez de um atributo especifico de um produto, (3) uma avaliacdo global que, em alguns
casos, se assemelha a uma atitude, (4) um julgamento geralmente feito dentro de um conjunto
criado pelo consumidor.

Experiéncias pessoais de produtos, de necessidades Unicas, e de situacfes de consumo podem
influenciar o julgamento subjetivo da qualidade pelo consumidor. A alta qualidade percebida
significa que, em longo prazo, com a experiéncia relacionada a marca, 0s consumidores
reconhecem a diferenciacéo e a superioridade da marca (Yoo, Donthu & Lee, 2000). Zeithaml
(1988) identifica qualidade percebida como um componente do valor da marca. Assim, a alta
qualidade percebida impulsionaria um consumidor para escolher determinada marca, em vez de
outras marcas concorrentes. Portanto, na medida em que a qualidade da marca é percebida por
consumidores, o valor da marca tende a aumentar.

Conforme os estudos de Yee e Mansori (2016), em uma pesquisa realizada na Malasia, com
uma amostra de 265 pessoas, 0s resultados mostraram claramente que a qualidade percebida foi
o fator que teve maior impacto na satisfacdo do consumidor e também demonstrou uma relacao
significativa com a lealdade a marca. As descobertas revelaram que a percepcao de qualidade
tem um papel significativo para influenciar os consumidores a serem clientes fiéis a marca.
Ainda, a qualidade percebida estabeleceu uma relacéo significativamente positiva com o grau
de satisfacdo do consumidor.

2.4 Satisfacéo do Consumidor

Ramiz et al. (2014) definem a satisfagdo do consumidor como uma avaliagdo apds consumo de
um produto ou servigo em termos de atitudes positivas, neutras ou negativas, que resultam de
uma correspondéncia favoravel entre as expectativas e experiéncias dos consumidores com uma
empresa ou seus produtos e servicos.

A satisfacdo do cliente é um indicador basico do desempenho passado, presente e futuro de uma
empresa, influenciado pela qualidade percebida e pelo valor do cliente (Park & Park, 2006).

Uma das principais razdes pelas quais a satisfagdo do consumidor tem estado no centro da
atencdo académica e gerencial é o papel importante que a satisfacdo desempenha na construcao



da lealdade do consumidor, pois a satisfagdo foi encontrada como uma importante resposta apos
a compra, frequentemente, associada com o boca a boca favoravel e a lealdade do consumidor
(Yee & Mansori, 2016).

Além disso, a satisfacdo do cliente é um dos fatores que d& origem a lealdade a marca.
Considerando gue todos os fatores-chave relativos a lealdade a marca afetam o julgamento do
consumidor em relagdo a recompra de um produto, pode-se concluir que a lealdade € afetada
diretamente pela satisfacdo do consumidor e as estimativas de intencdo de recompra dos
produtos sdo influenciadas pela satisfacdo (Yee & Mansori, 2016).

Quando os clientes estdo felizes e satisfeitos com os produtos de uma determinada marca, entéo,
eles também dizem aos outros para compra-los. Um cliente satisfeito tem maior probabilidade
de comprar o produto da mesma marca, o que leva a repeticdo da compra e aumenta a lealdade
do consumidor a marca (Ramiz et al., 2014).

2.5 Lealdade do Consumidor

A lealdade a marca é qualitativamente diferente das outras principais dimensdes do valor da
marca, pois estd mais intimamente ligada com a experiéncia de uso. A lealdade a marca nao
pode existir sem a experiéncia prévia de compra e uso (Aaker, 1991).

Nesse sentido, quando ha poucas marcas em consideracdo, em uma classe de produto, o nivel
de lealdade aumenta automaticamente em funcéo de alta probabilidade de compra de uma marca
especifica. No caso extremo, quando um cliente compra o Unico produto ou marca significativa
percebida, esse comportamento ndo pode ser considerado uma expressdo de verdadeira
lealdade, porque nenhuma outra alternativa séria esté disponivel (Amine, 1998).

Portanto, a lealdade do cliente é formada pelas atitudes e comportamentos atitudinais
representados pela intencdo de recompra ou compra de produtos ou servicos adicionais da
mesma empresa, disposicdo de recomendar a empresa a outros, demonstracdo de tal
compromisso com a empresa e demonstrando resisténcia & mudanga para outro concorrente
(Akbar & Parvez, 2009). Assim, a melhoria das vendas e a capacidade de cobrar precos
premium séo o efeito da lealdade a marca. Em outras palavras, a lealdade a marca pode ser
considerada pela medida em que um cliente faz repetidas compras. Muitos fatores influenciam
a lealdade a marca e este € um processo complexo (Ramiz et al, 2014).

No mesmo sentido, a lealdade do cliente é definida como um compromisso profundo de
recomprar ou repadronizar um produto ou servico preferencial de forma consistente no futuro,
apesar das influéncias situacionais e dos esfor¢os de marketing, que tém o potencial de causar
um comportamento de comutagdo (Marakanon & Panjakajornsak, 2017).

Aaker (2012) estabelece que a associacdo com a marca nada mais ¢ do que a ligagdo, direta ou
indireta, realizada na memdria do cliente com relagdo a marca, sendo que os atributos do
produto e os beneficios ao cliente sdo associacGes que possuem relevancia Obvia, porque
mostram a raz&o de comprar o produto e, assim, fornecem a base para a lealdade a marca.



2.5 Disponibilidade dos produtos nos tempos da COVID-19

Disponibilidade é a capacidade de ter o produto disponivel no local e a disposicao do cliente na
guantidade desejada (Gongalves, Goncalves, Ladeira, & Souki, 2009). Entretanto,
disponibilizar o produto para o cliente no momento correto decorre de alta eficiéncia da
empresa, presumindo que as expectativas do cliente sejam atendidas ao menor custo disponivel
(Fleury & Silva, 1997).

Quando a falta de disponibilidade do produto é percebida, positivamente, essa influencia as
inten¢Ges de compra por meio do envolvimento do consumidor. No entanto, quando a falta de
disponibilidade do produto é percebida negativamente, essa influencia as inten¢fes de compra
via viabilidade percebida, independentemente do envolvimento do consumidor (Steinhart,
Mazursky, & Kamins, 2013).

Para Grubor, Milicevic e Djokic (2017, p. 524): “as faltas de estoque levam a um sentimento
de insatisfacdo, que mais tarde pode ter um efeito negativo no desempenho do negdcio de
varejo”. Ademais, para Fleury e Silva (1997, p. 213): “a disponibilidade de produto é a
dimensdo mais importante na percepcao do cliente”.

A distribuicdo é intensiva quando os produtos sdo colocados em um grande nimero de lojas
para cobrir o mercado, quanto mais os produtos forem disponibilizados, os consumidores
reduzem seu sacrificio em busca de adquirir o produto, elevando sua satisfacdo, a qualidade
percebida e, consequentemente, lealdade a maca (Yoo et al., 2000).

2.6 Hipoteses

Em sua pesquisa, Veloutsou (2015) verificou se a satisfacdo afeta positivamente a lealdade a
marca, que contou com 189 respondentes de uma amostragem ndo probabilistica, sendo
confirmada a hipotese. No mesmo sentido, em pesquisa realizada com clientes de uma
importante empresa de Bangladesh foi confirmada a hipdtese de que a satisfacdo do cliente é
positiva e significativamente correlacionada com e a lealdade do consumidor (Akbar & Parvez,
2009).

Tu e Chih (2013), em pesquisa que contou com a participacao de 208 individuos, fizeram uso
do PLS-Sem equacdes estruturadas, para verificar as hipdteses de que a imagem da marca esta
relacionada com a lealdade do consumidor e que a satisfacdo do consumidor esta relacionada
positivamente com a lealdade, sendo as hip6teses suportadas pelo estudo.

Ranjbarian, Sanayei, Kaboli e Hadadian (2012) pesquisaram a relagdo entre qualidade
percebida e satisfagdo do consumidor. Com a participacdo da amostra estimada em 1.227
respondentes, o instrumento de coleta de dados foi um questionario autoaplicavel e a
modelagem de equacdes estruturais (MEE) foi usada para a analise dos dados, que confirmou a
hipotese prevista. Pode-se dizer que a satisfacdo do cliente & uma varidvel resultante da
qualidade percebida (Park & Park, 2006).

Em pesquisa realizada com 569 participantes, Yoo et al. verificaram vérias hipoteses, entre
essas a relacdo entre intensidade de distribuigéo e qualidade percebida, que foi validada no
estudo.



H1 — A imagem da marca esta relacionada positivamente com a qualidade percebida.

H2 — A disponibilidade do produto esta relacionada positivamente com a qualidade percebida.
H3 — A qualidade percebida esté relacionada positivamente com a satisfacdo do consumidor.
H4 — A qualidade percebida esta relacionada negativamente com o risco de imagem.

H5 — A satisfacdo do consumidor esta relacionada positivamente com a lealdade do
consumidor.

H6 — O risco percebido esta relacionado negativamente com a lealdade do consumidor.

Imagem Satisfagdo

Qualidade
Percebida

Lealdade

Disponibilidads Risco de Imagem

Figura 1 — Modelo tedrico proposto

3. METODOS

Este trabalho se apresenta como uma pesquisa explorativa visando testar hipéteses especificas
e examinar relacionamentos. Causal com a finalidade de compreender quais variaveis sao as
causas (variaveis independentes) e quais sdo os efeitos (variaveis dependentes) de um
fendmeno. Os dados analisados sdo secundarios (livros, artigos cientificos) e primarios,
apurados com a aplicacdo de questionarios (Malhotra, 2011).

A revisdo da literatura acerca da lealdade, imagem da marca, qualidade percebida, satisfacdo
do consumidor, disponibilidade de produtos, risco percebido e lealdade do consumidor, foi
realizada por meio das plataformas EBSCOHost, Capes Digital, Spell e Google Schollar,
utilizando-se como palavras de busca, em combinagdes duas a duas, em inglés e ou portugués,
ora somente no Titulo (Title), ora no Resumo (Abstract), quando era possivel.

3.1 Amostra

A amostra do tipo ndo probabilistica, que atende satisfatoriamente os objetivos da pesquisa que
néo possui a necessidade de generalizar um padréo da populacéo, sendo utilizado o método bola
de neve, que possui a facilidade de atingir qualquer publico (Cooper & Schindler, 2016). A
amostragem contou com a participacao de 141 participantes, que responderam o questionario
de forma online, disponibilizado na plataforma do googleforms. A utilizacdo de plataformas
virtuais representa velocidade e economia na coleta de dados, diminui¢do da margem de erros
e proporciona comodidade aos pesquisadores (Malhotra, 2011).



3.2 Instrumento de pesquisa

O questionario é composto por questdes demograficas (género, faixa etéria, estado civil, renda
e escolaridade) e por questdes que medem cada construto. As perguntas referentes aos
construtos imagem da marca, qualidade percebida, satisfacdo do consumidor, risco percebido e
lealdada do consumidor séo formatadas para respostas no formato Likert, variando de discordo
totalmente a concordo totalmente, em escala de cinco itens, que visam mensurar a percepgao
dos consumidores, enquanto disponibilidade do produto em escala de 1 a 4, variando de nunca
a sempre, conforme demonstrado na Figura 2. Os construtos foram formados a partir da média
das respostas das variaveis de cada construto (Malhotra, 2011).

marcas.

CONSTRUTO | VARIAVEL FONTE
Acredito que a imagem de marca que escolho seja excelente e me dé uma
Imagem da boa mpresséo. x . Yee e Mansori
Marca Acredito que a marca que escolhp tem_ uma grande reputacdo de qualidade. (2016).
(IM) Esta marca vem a minha mente imediatamente quando quero comprar um
produto cosmético.
O valor desta marca me da confianga em seus produtos.
. - Neste tempo de pandemia vocé continua comprando a marca de café
Disponibilidade oreferida
do E)é%d)uto Neste tempo de pandemia vocé continua encontrando o café de sua Os autores
preferéncia nos pontos de vendas.
A qualidade provavel da marca é extremamente alta.
Qualidade Acredito que o desempenho da marca é compativel com minhas | Yee e Mansori
Percebida expectativas. (2016).
(QP) A marca que escolho tem uma qualidade geral melhor do que outras

Satisfacdo do

No geral, estou satisfeito com a experiéncia especifica com a marca.
Estou satisfeito com minha decisdo de comprar desta marca.

Yee e Mansori

Eu costumo comprar as mesmas marcas, mesmo que sejam apenas médias.
Prefiro esperar que 0s outros experimentem uma nova marca do que eu
mesmo tentar.
Prefiro ficar com marcas conhecidas ao comprar marcas expostas
publicamente.

Consumidor | Minha  escolha  de usar esta marca  foi sensata. (2016).
(SC) Eu acho que fiz a coisa certa quando wusei esta marca.
Esta marca faz um bom trabalho em satisfazer minhas necessidades.
Risco Preciso de muito mais informacdes sobre esta marca antes de experimenté- _
Percebido la. . x . . . Jin et al
(RP) Eu nunca sab_erel 0 qudo boa esta marca sera antes dg o_axperlmenta-la. (2016).
Para descobrir como é esta marca tenho que tentar varias vezes.
Prefiro ficar com uma marca que costumo comprar do que tentar algo de
que ndo tenho certeza.
Se eu gosto de uma marca, raramente a troco apenas para tentar algo
diferente.
Eu raramente apresento novas marcas e produtos aos meus amigos e
Lealdade do conhecidos. Bennett e
Consumidor | Eu raramente me arrisco comprando marcas desconhecidas, mesmo que | Rundle-Thiele
(LC) isso signifique sacrificar a variedade. (2002)

Figura 2 — Instrumento de pesquisa




Com referéncia as questdes de risco percebidas sdo invertidas no sentindo concordo muito a discordo
muito, isso decorre das percepcBes de incerteza que podem afetar negativamente o comportamento de
compra, tendo em vista as percepgdes de perdas dos consumidores (Jin et al, 2016). Os quesitos
referentes & disponibilidade do produto foram construidos pelos autores levando em conta a
possibilidade de desabastecimento causado pela pandemia da Covid-19. No Reino Unido, apesar do
baixo estoque de certos produtos alimentares, nas lojas locais, ndo ha escassez de alimentos (Nicola et
al, 2020).

Os dados foram extraidos do formulério eletrénico e transportados para o aplicativo SPSS® da
IBM® versdo 20, para tratamento de estatistica descritiva e para o Smart PLS-SEM, versao
3.2.9, utilizado para modelagem de equacéo estrutural (Ringle, Wende, & Becker, 2015).
Efetuou-se o teste de confiabilidade do instrumento que apresentou um alfa de Cronbach de
0,888 considerado elevado e confirmando a consisténcia interna do questionario (Malhotra,
2011).

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Analise Descritiva

A Tabela 1 demonstra o perfil dos respondentes com a maioria do género feminino (63,6%),
com a faixa etaria predominante dos 31 aos 35 anos (19,7%). Com relacdo ao estado civil, a
predominancia de casados (45,5%) e a renda entre 1 a 3 e entre 3 a 10 tiveram 0 mesmo
percentual de respostas (31,8%).

VARIAVEL DESCRICAO N F (%) F_acum (%)
Género Masculino 51 36,2 36,2
Feminino 90 63,8 100,0
Faixa etaria Até 20 anos 7 5,0 5,0
De 21 a 25 anos 26 18,4 23,4
De 26 a 30 anos 20 14,2 37,6
De 31 a 35 anos 26 18,4 56,0
De 36 a 40 anos 24 17,0 73,0
De 41 a 45 anos 7 5,0 78,0
Acima de 45 anos 31 22,0 100,0
Estado Civil Solteiro 61 43,3 43,3
Casado 62 44,0 87,2
Divorciado/Separado 11 7,8 95,0
Unido Estavel 5 3,5 98,6
Vilvo 2 1,4 100,0
Renda Até 1 salario minimo 20 14,2 14,2
Acima de 1 até 3 salarios minimos 43 30,5 44,7
Acima de 3 até 10 salarios minimos 48 34,0 78,7
Acima de 10 salarios minimos 18 12,8 91,5
N&o possui renda/Nao declarou 12 8,5 100,0
Escolaridade Fundamental 5 3,5 3,5
Médio 27 19,1 22,7
Superior 45 31,9 54,6
Pés-graduado 43 30,5 85,1
Mestrado/Doutorado 21 14,9 100,0

Tabela 1 - Dados demogréaficos



O café foi selecionado como produto estimulo da pesquisa por ter grande valor entre 0s
consumidores, sendo consumido por boa parte da populacéo e de facil aquisigéo.

A Tabela 2 apresenta as marcas de café mais lembradas pelos respondentes, sendo a marca
Santa Clara a mais indicada com 38,3%, seguida pelo Nescafé com 15,6%. As cinco primeiras
marcas foram assinaladas por 78,0% dos respondentes. Os demais foram distribuidos em outras
treze marcas apontadas pelos participantes. Conforme dados do Euromonitor!, as vendas de
café no Brasil continuam crescendo, apesar da instabilidade econémica. Enquanto muitos bens
de consumo de rapido movimento enfrentaram desaceleracéo ou declinio durante os piores anos
da crise econdmica, o mercado de café brasileiro permanece resistente e cresce mais rpido ano
apos ano. Isso é particularmente importante para um pais que ocupa a posicao de lider mundial
em café, tendo ultrapassado os Estados Unidos em 2014 e respondendo por uma penetracao
domiciliar de 98%.

MARCA N F (%) F Acumulada (%)
Santa Clara 54 38,3 38,3
Nescafé 22 15,6 53,9
Pildo 16 11,3 65,2
Trés Coraces 10 7,1 72,3
Kimino 8 57 78,0
Demais marcas 31 22,0 100,0

Tabela 2 — Marca de café mais lembrada

Ainda com o Euromonitor, as marcas de café que tiveram suas a¢cdes mais valorizadas foram a
Trés Coracdes, Pildo, Nespresso, Marata e Santa Clara. Dados ndo distantes das marcas mais
lembradas nesta pesquisa, tendo em vista que existem trés marcas em comum. A Tabela 3
demonstra de forma descritiva as respostas dadas pelos participantes.

CONSTRUTO 1 2 3 4 5 MEDIA | MODA | NC
Imagem da marca (IM) 0,4 53 13,8 70,0 10,5 3,8 4 80,5
Satisfagdo do consumidor (SC) 0,1 1,7 10,8 76,5 10,9 4,0 4 87,4
Risco percebido (RP) 170 | 31,9 | 27,9 18,9 4,3 2,6 2 23,2
Lealdade do consumidor (LC) 5,4 274 | 23,7 | 378 5,8 3,1 4 43,6
CONSTRUTO 1 2 3 4 MEDIA | MODA | NC
Disponibilidade de produtos 0,7 4,6 44,0 | 50,7 3,4 4 50,7

Tabela 3 — Estatistica descritiva do questionario
Nota: 1 = Discordo totalmente; 2: Discordo; 3 = Indiferente; 4 = Concordo; 5 = Concordo totalmente; NC =
Numero de concordantes; 1 = Nunca; 2 = Poucas vezes; 3 = Muitas vezes e 4 = Sempre; resultados em %

4.2 Avaliagédo do modelo de mensuragéo

Para medir a consisténcia do modelo se utilizou da confiabilidade composta, técnica que ndo
pressupde que todas as cargas de indicadores sejam iguais na populagéo, o que esta de acordo
com o principio de funcionamento do algoritmo PLS-SEM, que prioriza os indicadores com base em

! https://www.euromonitor.com/coffee-in-brazil/report



suas confiabilidades individuais durante a estimativa do modelo (Hair, Sarstedt, Hopkins, &
Kuppelwieser, 2014).

DP IM LC QP RP SC
Disponibilidade 0,819
Imagem da marca 0,273 0,747
Lealdade do consumidor 0,472 0,241 0,758
Qualidade percebida 0,322 0,559 0,275 0,764
Risco percebido -0,220 -0,289 -0,501 -0,387 0,741
Satisfagdo do consumidor 0,329 0,435 0,302 0,628 -0,141 0,802
Confiabilidade Composta (CC) 0,802 0,835 0,903 0,807 0,785 0,900
Variancia Média Extraida (AVE) 0,671 0,558 0,574 0,584 0,549 0,643

Tabela 4 — Validez discriminante e dos construtos
Nota: Significante a 5%

Inicialmente, a avaliagdo se centra no modelo de mensuragéo, sendo verificadas as variancias
médias extraidas, com valor minimo exigido de 0,50, a confiabilidade composta demonstra a
consisténcia interna do modelo, valor minimo aceitavel é de 0,70. Por fim, é preciso avaliar a
validade discriminante (VD), que é compreendida como um indicador de que 0s construtos ou
variaveis latentes sdo independentes uns dos outros (Henseler, Ringle, & Sinkovics, 2009).

Com relacéo a validez descriminante, o critério utilizado foi de Fornell-Larcker, que requer que
as cargas de cada indicador, em de cada construto, sejam mais altas que as cargas cruzadas em
outros construtos (Hair et al, 2014).

Como observado na Tabela 4, todos os pressupostos foram atendidos. Com a Tabela 5 se inicia
a avaliacdo do modelo estrutural.

4.3 Avaliagéo do modelo estrutural

A primeira anélise é a avaliacio dos coeficientes de determinacio de Pearson (R?), que avaliam
a porcao da variancia das variaveis enddgenas, a qual € explicada pelo modelo estrutural. Para
a area de Ciéncias Sociais e Comportamentais, Cohen (2013) sugere que R?=2% seja
classificado como efeito pequeno, R?>=13% como efeito médio e R>=26% como efeito grande.
Como se observa na Tabela 5, os valores preditivos estdo com efeitos médio e grandes,
demonstrando a forca preditiva do modelo estrutural.

R2 2
CONSTRUTO R? AJUSTADO Q? F
Disponibilidade do produto 0,090
Imagem da marca 0,264
Lealdade do consumidor 0,306 0,296 0,167 0,429
Qualidade percebida 0,344 0,334 0,181 0,196
Risco percebido 0,150 0,144 0,079 0,125
Satisfacdo do consumidor 0,395 0,390 0,241 0,463

Tabela 5— Valores preditivos
Nota: Significante a 5%

O Q?avalia o quanto 0 modelo se aproxima do que se esperava desse (ou a qualidade da predicio
do modelo ou acuracidade do modelo ajustado). Como critério de avaliacdo devem ser obtidos
valores maiores que zero, um modelo perfeito teria Q> = 1 (mostra que o modelo reflete a



realidade sem erros). Ja o 2 é obtido pela inclusdo e pela excluséo de constructos do modelo
(um a um). Avalia-se quanto cada constructo é “Gtil” para o ajuste do modelo. Valores de 0,02,
0,15 e 0,35 sdo considerados pequenos, médios e grandes (Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2016).

Os efeitos e a confirmacdo das hipdteses estdo demonstrados na Tabela 6, os coeficientes de
caminho representam os relacionamentos hipotéticos que ligam os construtos, os valores dos
coeficientes variam de -1 a 1, quanto mais proximo de -1 maior € a relagdo negativa, quanto
mais proximo de 1, maior sera a relacdo positiva. O valor de p demonstra a significancia da
relacdo quando o seu valor for menor que 0,05. O 2 indica o tamanho do efeito para cada
relacdo, valores de 0,02, 0,15 e 0,35 representam efeitos pequenos, médios e grandes,
respectivamente. Nesse caso, as hipdteses foram confirmadas considerando que sdo
significantes e com capacidade preditiva (Hair Jr et al, 2014).

RELACAO HIPOTESE | COEFICIENTE | VALORDEt | VALORDEP | SUPORTADA
IM->QP H1 0,510 7,242 0,000 SIM
DP -> QP H2 0,182 2,211 0,027 SIM
QP ->SC H3 0,628 11,857 0,000 SIM
QP ->RP H4 -0,387 5,458 0,000 SIM
SC->LC H5 0,237 2,521 0,012 SIM
RP->LC H6 -0,467 6,048 0,000 SIM

Tabela 6— Resultados dos valores estruturais
Nota: Significante a 5%

A hipétese H1 foi confirmada com 3 = 0,651, p < 0,05, achado semelhante ao trabalho de Severi

& Ling (2013), que confirmou a relacéo entre imagem da marca e a qualidade percebida com 3
=0,374, p <0,05.

Com referéncia a hipotese H2, que previa a relagdo positiva entre a disponibilidade do produto
e a qualidade percebida, foi confirmada ( = 0,182, p < 0,05), resultado similar ao encontrado
por Ebeid (2014), que também confirmou a relacdo (B = 0,080, p < 0,05), disponibilizando um
produto em mais lojas se proporciona conveniéncia, economia de tempo, servico rapido e
acessibilidade ao servico, aumentando assim a satisfacdo do cliente (Yoo et al., 2000).

A hipotese H3 que presumia a relagdo positiva entre a qualidade percebida e a satisfacdo do
consumidor foi suportada (B = 0,628, p < 0,05), resultado semelhante ao de Yee e Mansori
(2016), que também confirmaram a hipétese (B = 0,410, p < 0,05), isso mostrou que a qualidade
percebida tem uma relacdo significativa com a satisfacdo do consumidor, quanto maior for a
qualidade percebida, mais satisfeito estara o consumidor. Conforme Akbar e Parvez (2009), a
satisfacdo do cliente desempenha um importante papel mediador entre a qualidade do servigo e
a fidelizagéo do cliente.

Em referéncia a hipdtese H4, foi confirmada a relacdo negativa entre qualidade percebida e
risco percebido (B = - 0,387, p < 0,05). O trabalho de Marakanon e Panjakajornsak (2017)
demonstrou a mesma relagdo (B = 0,752, p < 0,05), o valor positivo se deve ao sentido da
pergunta.

Com relacdo a hipétese, que indicava a satisfacdo do consumidor, essa esta relacionada
positivamente com a lealdade do consumidor (H5), tendo sido confirmada ( = 0,237, p <0,05),



corroborando com o trabalho de Jin et al. (2016), em que se apontou a mesma relacéo positiva
(B =0,060. P < 0,05).

A hipétese H6, que apontava que o risco percebido estd relacionado negativamente com a
lealdade do consumidor, foi suportada (B = - 0,467, p < 0,05). A pesquisa de Jin et al (2016),
também confirmou a hipétese (8 = - 0,100, p < 0,05), para os autores, embora a satisfacao esteja
condicionada as expectativas, que foram adequadamente atendidas, as percepcdes de confianca
afetam as expectativas de pré-compra de uma transacao.

As limitagdes deste estudo incluem a amostra ndo probabilistica e a coleta de dados por meio
da internet, embora possua suas vantagens, nao pode ser controlada pelo pesquisador.

5. CONCLUSAO

Esta pesquisa objetivou verificar as relacdes entre risco percebido, a disponibilidade do produto,
a imagem da marca, qualidade percebida e satisfacdo do consumidor com a lealdade do
consumidor, nesse sentido, 0 modelo de pesquisa verificado com o uso do PLS-Sem confirmou
as hipoteses propostas, sendo as relacdes estatisticamente significativas.

A imagem da marca e a disponibilidade de produtos influenciam indiretamente a lealdade do
consumidor; a qualidade percebida, influenciada pela imagem da marca e pela disponibilidade
do produto influencia indiretamente a lealdade do consumidor. A satisfagdo do consumidor
antecedida pela qualidade percebida influencia positivamente na lealdade, e o risco percebido
se relaciona negativamente com a lealdade do consumidor.

De acordo com os resultados, as empresas devem enfatizar em seus produtos as qualidades
percebidas, o risco percebido, a satisfacdo do cliente, a imagem da marca e a disponibilidade
do produto para aumentar a confianga do cliente e aumentar sua lealdade.

Para influenciar efetivamente a lealdade, é importante que os profissionais entendam quais
aspectos do marketing mais contribuem para as percepgdes e confianca do cliente. Esta pesquisa
estudou a relacdo entre as varidveis de percepcdo dos consumidores, especificamente,
no que diz respeito as marcas de café.

Pesquisas futuras devem enfatizar a profundidade da percep¢do dos consumidores e incluir
outros fatores que afetam a lealdade do cliente para realizar diferentes objetivos.
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