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Resumo

Este estudo tem por objetivo discutir a relevincia da imagem do canal de distribuicdo na
formacao da percepcdo do valor da marca na perspectiva do consumidor. O estudo estda
fundamentado no modelo de avaliacdo do brand equity baseado no consumidor, desenvolvido
e testado empiricamente por Yoo et al (2000). O modelo desenvolvido pelos autores, baseado
nos estudos de Aaker (1991) e Keller (1993), estabelece relagdes entre as agdes do composto
de marketing e as dimensdes formadoras do valor da marca na perspectiva do consumidor. De
acordo com Yoo et al (2000), imagem da loja e intensidade de distribui¢do seriam construtos
independentes que influenciariam as dimensdes formadoras do valor da marca. Entretanto, a
literatura oferece evidéncias que a intensidade da distribuicdo pode constituir um fator
antecedente da imagem do canal de distribui¢do. A contribui¢do desse trabalho, portanto,
reside na proposi¢do tedrica de um modelo que possibilite a operacionalizagdo do construto
imagem do canal de distribui¢cdo, bem como estabeleca as possiveis relagdes existentes entre
imagem do canal de distribuicfo e as trés dimensdes formadoras do valor da marca, sugerindo
uma expansao do modelo testado por Yoo et al (2000).

Palavras-chave: Canal de distribui¢@o; canal de marketing; valor da marca na perspectiva do
consumidor; brand equity.
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1 FUNDAMENTACAO TEORICA

Baseado em um esquema conceitual proposto por Aaker (1991) e Yoo, Donthu e Lee
(2000) desenvolveram um esquema conceitual para descrever a formagdo do valor da marca,
que esté descrito na Figura 1.
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Figura 1 - Modelo Conceitual do Brand Equity
Fonte: Yoo, Donthu e Lee (2000, p. 196)

O esquema supde que as agdes do composto de marketing influenciam as dimensdes
do valor da marca que, por sua vez, aumentam o mesmo. Uma vez aumentado o valor da marca,
€ gerado valor para o cliente e para a empresa.

O construto valor da marca mostra como cada dimensdo do mesmo estd relacionada
com a avaliagdo final da marca. Dado que o valor da marca é um construto multidimensional, a
sua separacdo em diferentes dimensdes ajuda a compreender como o valor da marca é formado
e influenciado por cada uma delas. Os fatores antecedentes as dimensdes do valor da marca sdo
os fatores relacionados ao composto de marketing, que sdo as acdes praticas definidas pelas
empresas (YOO; DONTHU; LEE, 2000).

1.1 VALOR DA MARCA

A literatura sugere duas perspectivas para a avaliacdo da marca. A primeira perspectiva
¢ a financeira, que objetiva estimar o valor da marca para propdsitos contdbeis, de fusdo e
aquisicdo ou desinvestimentos. Baseado no valor financeiro de mercado, as técnicas de célculo
separam o valor da marca dos outros ativos da empresa. A segunda perspectiva surge de uma
motivacdo estratégica para alavancar a produtividade do marketing, mediante um maior
conhecimento do comportamento do consumidor, que proporcionaria a tomada de decisdes
estratégicas mais acertadas, bem como decisdes titicas sobre o composto de marketing
(KELLER, 1993).

O ativo mais valioso da empresa para aumentar a produtividade do marketing seria o
conhecimento criado na mente dos consumidores sobre a marca, a partir dos investimentos nos
programas de marketing. Avaliagdes financeiras poderiam ter pouca relevincia a medida que
nenhum valor seja criado ou que os gerentes ndo saibam como explorar esse valor para
desenvolver estratégias de marketing lucrativas (KELLER, 1993). De acordo com Aaker
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(1991), a marca representaria um papel critico para criar pontos de diferenciacdo que levariam a
vantagens competitivas ndo baseadas em preco.

O valor da marca pode ser definido também a partir da perspectiva do consumidor.
Nesse caso, pode-se definir valor da marca como sendo a diferenca de resposta dos
consumidores entre uma determinada marca e um produto sem marca quando ambos t€m o
mesmo nivel de atributos e de estimulo de marketing (YOO; DONTHU, 2001). As medidas
financeiras e de parcela de mercado sé permitem avaliacdes ex-post as acdes de geracdo de
valor da marca, enquanto o entendimento de valor da marca proposto pela visdo baseada no
cliente permitiria a implementacio de agdes ex-ante da geracdo de valor da marca, permitindo o
seu gerenciamento pela empresa. Além disso, o valor da marca baseado no consumidor elevaria
o desempenho financeiro da empresa (KIM; KIM; AN, 2003).

1.2 DIMENSOES DO VALOR DA MARCA BASEADO NO CONSUMIDOR

A literatura propde a existéncia de quatro dimensdes do valor da marca baseado no
consumidor. Sdo elas: consciéncia da marca; associagdes a marca; lealdade; e qualidade
percebida (AAKER, 1991, 1996; LOW; LAMB JUNIOR, 2000; KELLER, 1993; VILLAREJO-
RAMOS; SANCHEZ-FRANCO, 2005; WASHBURN; PLANK, 2002; YOO; DONTHU, 2001;
YOO; DONTHU; LEE, 2000). Yoo e Donthu (2001), Yoo, Donthu e Lee (2000) e Washburn e
Plank (2002) concluiram que s6 existem trés dimensdes, sendo que consciéncia da marca e
associagdes da marca deveriam ser reunidas em uma sé dimensao. Keller (1993) identificou
duas grandes dimensdes, que sdo consciéncia da marca e imagem da marca. Vargas Neto e Luce
(2006) validaram empiricamente, no ambiente brasileiro, as escalas das dimensdes do valor da
marca propostas por Yoo e Donthu (2001) e Yoo, Donthu e Lee (2000).

1.2.1 Consciéncia / Associacoes da marca

De acordo com Aaker (1996), a dimensdo consciéncia da marca pode afetar as
percepcdes e atitudes dos consumidores, sendo, em alguns casos, o principal fator de escolha da
marca pelos consumidores. A consciéncia da marca pode ser entendida como a forga com que a
marca estd registrada na mente dos consumidores, ou seja, o que possibilita identificd-la entre
vdrias outras marcas e em diferentes ambientes e condi¢des. Consciéncia da marca esta ligada,
portanto, ao reconhecimento e a lembranga (KELLER, 1993).

Reconhecimento da marca pode ser definido como sendo a habilidade do consumidor
em confirmar exposi¢des anteriores & marca quando apresentado o seu nome, ou seja, € a
habilidade do consumidor em discernir corretamente como a marca havia sido vista ou
escutada. Lembranca da marca pode ser definida como a capacidade do consumidor de
recordar, dada como informag@o uma determinada categoria de produtos, o nome da marca, as
necessidades atendidas por sua categoria de produtos ou outra informagdo relacionada a
categoria de produtos (KELLER, 1993).

De acordo com Aaker (1991), a consciéncia da marca pode ser descrita por um
continuum que varia de um fraco sentimento de reconhecimento da marca até a certeza de que a
marca € Unica em sua categoria de produtos. Em outras palavras, a consciéncia da marca pode
ser entendida como a capacidade de um potencial comprador de reconhecer ou lembrar que uma
marca faz parte de uma determinada categoria de produtos.
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Segundo Keller (1993), a imagem da marca pode ser definida como sendo as
percepcdes sobre a mesma refletidas pelas associacdes presentes na memoria dos
consumidores. O tipo, a positividade, a forca e a exclusividade das associagdes que sdo feitas as
marcas as diferenciam e transferem o seu significado para os consumidores. Os diferentes tipos
de associagdes podem ser divididos em tré€s grandes grupos: atributos, beneficios e atitude.
Atributos sao definidos como as caracteristicas descritivas de um produto ou servigo, estando
relacionados diretamente ao desempenho do produto ou aos aspectos relativos a informacao de
preco, embalagem, tipo de cliente que usa o produto e situacdo de uso do produto. Beneficios
sdo definidos como valores pessoais ligados ao produto ou servico, ou seja, o que o consumidor
acha que o produto ou servico pode fazer por ele, podendo ser divididos em beneficios
funcionais, de experiéncia e simbdlicos. Atitudes sao definidas como a avaliacdo geral que o
consumidor faz da marca e s@o essenciais para o comportamento do consumidor,
principalmente no que se refere a decisdo de compra (KELLER, 1993).

A positividade de uma associacdo significa quio favoravel ela é avaliada. Quando uma
marca € avaliada positivamente, os consumidores estdo considerando que a marca tem atributos
e beneficios que atendem as suas necessidades e desejos e, entdo, uma atitude positiva €
formada. A for¢a de uma associacdo € definida como a forca com que uma determinada
conexdo € feita a marca. Exclusividade de uma associagfo esta relacionada com a quantidade de
marcas que dividem o mesmo tipo de associagdo de uma marca especifica, ou seja, quao tnica é
uma determinada associacdo ou se essa associacdo € compartilhada por outras marcas
(KELLER, 1993).

As associagdes a marca sdo um componente do seu valor que envolve dimensdes de
imagem que sdo unicas para uma classe de produto ou para uma marca. As medidas das
associacdes e diferenciacdes que se faz a uma marca podem ser estruturadas em trés
perspectivas: valor, personalidade e organizacdo. Valor fornece a perspectiva da marca como
produto, focada na proposi¢do de valor, que envolve, ndo somente, os beneficios funcionais
como, também, o valor relativo ao preco, aos beneficios e aos concorrentes da marca.
Personalidade € baseada na perspectiva da marca como pessoa, fornecendo uma ligacio entre os
beneficios emocionais e de auto-expressido da marca com os seus consumidores. As associagdes
organizacionais se referem a marca como organizacdo, evidenciando as bases de diferencia¢do
geradas pelas associagdes feitas pelos consumidores entre a marca e a organizacdo que a
produz. (AAKER, 1996). As associagdes a marca geram valor ao consumidor ao fornecer
razdes para a compra da marca e criar atitudes e sentimentos positivos (AAKER, 1991).

Yoo e Donthu (2001) e Yoo, Donthu e Lee (2000) e concluiram que os construtos
consciéncia da marca e associacdes a marca podem ser agrupados, na verdade, em um unico
construto. Washburn e Plank (2002) e Vargas Neto e Luce (2006) também apuraram um melhor
ajuste do modelo com o agrupamento desses dois construtos.

1.2.2 Lealdade a marca

De acordo com Aaker (1991), lealdade a marca se refere a ligacdo que o consumidor
tem com a marca, preferindo-a em relagdo aos concorrentes. Se um cliente € indiferente 2 marca
e compra avaliando somente os atributos, o preco e a conveniéncia da compra com pouca
preocupacdo em relagdo a ela, entdo, provavelmente, existe um baixo valor de marca. Lealdade
reflete a probabilidade de um cliente trocar de marca.

Ainda de acordo com o autor, existem cinco niveis de lealdade de clientes. O primeiro
e mais baixo nivel de lealdade é chamado de clientes indiferentes, sendo esses sensiveis a prego
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e tendo grande possibilidade de troca. No segundo nivel de lealdade se encontrariam os
compradores habituais, que sdo aqueles sem razdes para trocarem o produto, jid que estdo
satisfeitos ou, pelo menos, ndo estdo insatisfeitos com o produto. No terceiro nivel sdo
classificados os clientes satisfeitos que teriam custos associados caso desejassem trocar de
produto. No quarto nivel se concentram os clientes que gostam da marca. Esse sentimento pode
se basear em associacdes, experiéncias ou na qualidade percebida do produto. No entanto, ndo
seria possivel definir exatamente de onde surge esse sentimento. No dltimo nivel de lealdade
estariam os clientes comprometidos, que s@o aqueles que tém orgulho de terem descoberto ou
de usarem a marca. Esses consumidores recomendariam a marca para outras pessoas.

Aaker (1996) sustentou que a lealdade a marca representa uma barreira de entrada para
competidores, uma possibilidade de cobranga de pre¢o premium, uma janela de tempo ampliada
para responder as inovagdes dos competidores e uma defesa contra possiveis guerras de preco.

Oliver (1997) definiu lealdade como sendo o comprometimento em escolher
novamente e consistentemente o produto preferido no futuro, apesar da influéncia de fatores
situacionais e do esfor¢co de marketing dos concorrentes. Pappu, Quester e Cooksey (2005)
sugeriram que a perspectiva comportamental enfatiza o comportamento real da lealdade,
refletido nas escolhas de compra, e a perspectiva atitudinal focaliza a inteng@o do cliente em ser
leal a uma marca. Lealdade a marca implica que os consumidores facam uma determinada
escolha de compra rotineiramente e resistam em escolher outra marca (YOO; DONTHU; LEE,
2000). Lealdade pode ser considerada ainda como sendo a inten¢ido do consumidor de comprar
uma determinada marca como sua primeira escolha (YOO; DONTHU, 2001).

1.2.3  Qualidade Percebida

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) descreveram qualidade percebida como o
julgamento do consumidor sobre a exceléncia ou superioridade de um produto, enfatizando a
diferenca entre qualidade objetiva e percebida. A qualidade objetiva se refere as caracteristicas
e atributos objetivos de um objeto ou evento e a qualidade percebida se refere a resposta
subjetiva de pessoas a um objeto, que é um fendomeno relativo que difere entre os julgadores.

A percepcio da qualidade € influenciada pelas alternativas que estdo a disposi¢ao dos
consumidores (AAKER, 1991, 1996). O autor sugere que existem outros trés tipos de
qualidade: objetiva, baseada no produto e de manufatura. Qualidade objetiva é a extensdo em
que um produto entrega um servico superior. Qualidade baseada no produto se refere a natureza
e quantidade dos ingredientes, atributos e servicos incluidos. Qualidade de manufatura esta
ligada ao conceito de conformidade com a especificacdo, com o objetivo de zero defeito.

De acordo com Yoo e Donthu (2001), a qualidade percebida representa uma avaliagdo
subjetiva geral sobre a qualidade do produto, ndo incluindo avalia¢des individuais da qualidade
de determinados elementos do produto. Aaker (1996) propde que a percepcido da qualidade
difere entre os clientes leais e os ndo leais.

1.2.4  Valor Geral da Marca

De acordo com Yoo e Donthu (2001), o valor geral da marca se refere a intengdo de
escolha de um determinado produto ao ser comparado com outro produto com exatamente as
mesmas caracteristicas, porém sem nenhuma marca. Ainda de acordo com os autores, para que
essa comparagdo seja medida corretamente, ndo poderiam ser utilizados produtos com marcas
proprias, pois estes se beneficiariam da reputacdo da loja. Dado que os produtos teriam as
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mesmas caracteristicas, a unica informacdo diferente seria o nome da marca. Logo, esse fator
responderia pelo valor incremental de um produto especifico em virtude de sua marca.

Washburn e Plank (2002) concluiram que a avaliagdo geral da marca desenvolvida por
Yoo e Donthu (2001) é uma medida vélida. Villarejo-Ramos e Sanchez-Franco (2005) nao
utilizaram os mesmos conceitos adotados por Yoo e Donthu (2001), mas concluiram que o
valor geral da marca estd relacionado com os fatores de consciéncia da marca, imagem da
marca, lealdade a marca e qualidade percebida.

Para Yoo e Donthu (2001), Washburn e Plank (2002) e Vargas Neto e Luce (2006), a
consciéncia da marca e as associa¢des a marca formam um s6 construto.

1.3 O COMPOSTO DE MARKETING E O VALOR DA MARCA

Poucos estudos t€m se preocupado em explorar como as agdes de marketing podem
influenciar o valor da marca (YOO; DONTHU; LEE, 2000). Os esforcos de marketing teriam
uma relagdo positiva com o valor da marca na medida em que propicia uma resposta
comportamental mais favordvel ao produto com uma determinada marca, em comparacdo com
um produto equivalente sem marca (YOO; DONTHU; LEE, 2000; VILLAREJO-RAMOS;
SANCHEZ-FRANCO, 2005).

O estudo de Yoo, Donthu e Lee (2000) confirmou a existéncia de relacdes entre o
valor da marca e cinco elementos do composto de marketing: preco, imagem das lojas por onde
o produto ¢é distribuido, intensidade da distribui¢do, gastos com propaganda e promog¢des de

preco.

1.3.1 Preco

Marcas com posicionamento de preco alto sdo geralmente percebidas como tendo
melhor qualidade e menos vulnerabilidade a situag@o de reducdo de precos do que marcas com
posicionamento de baixo preco (BLATTBERG; WISNIEWSKY, 1989; DODDS; MONROE;
GREWAL, 1991). Segundo Aaker (1991) um prego premium reforca a qualidade percebida da
marca. O preco € um indicador extrinseco da qualidade percebida do produto (MILGROM,;
ROBERTS, 1986; ZEITHAML, 1988). Yoo, Donthu e Lee (2000) confirmaram que o preco
influencia a percepcao da qualidade do produto.

1.3.2 Imagem da loja

A distribui¢do por lojas com boa imagem € um sinal de que a marca tem uma boa
qualidade. Lojas com boa imagem atraem mais aten¢do e visitas de consumidores potenciais
(YOO et al, 2000). Lojas com boa imagem também propiciam a satisfagdo dos consumidores e
estimula a propaganda boca-a-boca entre eles (ZEITHALM, 1988). Dodds, Monroe e Grewal
(1991) verificaram que a imagem da loja tem relagdo positiva com a qualidade percebida da
marca. Yoo, Donthu e Lee (2000) concluiram que a imagem dos canais de distribui¢do tem
relacdo positiva com a qualidade percebida.

As marcas distribuidas em lojas com boa imagem criam melhores associagdes nas
mentes dos consumidores do que marcas que sejam distribuidas em lojas com imagem ruim.
Yoo, Donthu e Lee (2000) confirmaram essa relacdo, constatando a existéncia de relagdo
positiva entre a positividade das associacdes feitas as marcas pesquisadas e a imagem das lojas

RAI - Revista de Administracdo e Inovagao, Sao Paulo, v. 4, n. 1, p. 71-86, 2007.



77
Luiz Sergio Costa e Victor Manoel Cunha de Almeida

por onde se d4 a sua distribui¢do. A consciéncia / associagdes a marca e a qualidade percebida
tém, portanto, relacdo positiva com a imagem da marca.

1.3.3 Intensidade da distribuicao

Yoo, Donthu e Lee (2000) concluiram que a intensidade da distribuicdo afeta
positivamente a imagem da marca por influenciar de modo positivo a qualidade percebida, a
lealdade e a consciéncia / associacdes da marca. Os consumidores ficam mais satisfeitos
quando conseguem encontrar o produto que desejam onde e quando desejam. Uma distribui¢ao
intensiva aumenta a utilidade de tempo e lugar e faz com os clientes percebam um maior valor
no produto ao reduzir o seu esforco para adquiri-lo (SMITH, 1992). Esse aumento de valor
percebido faz aumentar a qualidade percebida e a lealdade a marca, gerando um maior valor
para a mesma (YOO; DONTHU; LEE, 2000). De acordo com o confirmado por Yoo, Donthu e
Lee (2000), a intensidade de distribui¢do tem, portanto, influéncia positiva na qualidade
percebida, lealdade e consciéncia / associa¢des da marca.

1.3.4 Propaganda

A comunicagdo tem efeito positivo sobre o valor da marca, tornando mais favoraveis
as percepcdes dos consumidores (LINDSAY, 1990; MAXWELL, 1989). Propagandas que
causam uma percepcdo de mensagem diferenciada propiciam a diferenciagdo da marca,
reduzindo a sua vulnerabilidade a futuras quedas de precos (BOULDING; LEE; STAELIN,
1994). Simon e Sullivan (1993) verificaram que os gastos com propaganda influenciam o valor
da marca. Milgrom e Roberts (1986) concluiram que a propaganda afeta positivamente a
percepcdo de qualidade do produto. Propagandas constantes também aumentam a possibilidade
da marca ser considerada dentre as opcdes de escolha (HAUSER; WERNERFELDT, 1990),
criando, com isso, uma maior consciéncia e gerando associagdes a marca (AAKER, 1991).
Villarejo-Ramos e Sdnchez-Franco (2005) identificaram que a percep¢do de volume de gastos
de propaganda aumenta a qualidade percebida, a consciéncia e a imagem da marca. Yoo,
Donthu e Lee (2000) concluiram que a percepcio de gastos de propaganda influencia de modo
positivo a qualidade percebida, a lealdade, a consciéncia / associacdes da marca.

1.3.5 Promocoes de preco

As promogdes de preco, acdes voltadas para redugdo de precos de curto prazo, t€m um
impacto positivo no curto prazo, aumentando as vendas. Entretanto, compras em periodo
promocional ndo garantem recompras do produto, podendo, até mesmo, reduzir a probabilidade
das mesmas acontecerem, gerando um efeito negativo no longo prazo (GUPTA, 1988). As
promogdes de preco ndo sdo maneiras desejaveis de criar diferenciacdo e aumentar o valor da
marca, uma vez que podem ser copiadas facilmente pelos competidores (AAKER, 1991). Além
disso, promogdes freqiientes podem penalizar os fabricantes no longo prazo ji que os
consumidores podem ndo ser capazes de prever o preco no ponto de venda, enquanto uma
estratégia de poucas variagdes no preco pode tornd-lo menos importante no processo de escolha
da marca (WINER, 1986). Yoo, Donthu e Lee (2000) concluiram que a freqiiéncia de
promogdes de preco tem influéncia negativa na qualidade percebida e nas associagdes a marca.
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14 O modelo de Yoo, Donthu e Lee

O modelo testado por Yoo, Donthu e Lee (2000), relacionando a¢des do composto de
marketing com as dimensdes do valor da marca, é apresentado a seguir.

Imagem da
loja

Qualidade
percebida

Valor Geral da
Marca

Lealdade a
marca

Intensidade da
distribuicao

Consciéncia /
associacoes
da marca

Gastos com
propaganda

Promocoes de
preco

Figura 2 - Composto de Marketing e Valor da Marca
Fonte: Yoo, Donthu e Lee (2000)

2 PROPOSICOES

Segundo Yoo, Donthu e Lee (2000), as varidveis do composto de marketing utilizadas
em sua pesquisa sdo muito amplas para proverem informagdes necessarias para as decisdes
detalhadas das prdticas de marketing. Ainda de acordo com os autores, far-se-ia necessario
especificar e detalhar as acdes do composto de marketing para que se tornassem informagoes
uteis para a tomada de decis@o. Esta é a motivacdo desse estudo, especialmente no que diz
respeito a proposi¢do de existéncia de relacdes entre as varidveis do composto de marketing,
notadamente aquelas relativas a distribuicéo, e as dimensdes do valor da marca.

O foco nas varidveis relativas a distribuicdo se deve a importincia relativa deste
conjunto de fatores no composto de marketing. De acordo com Rosenblom (2002), a relevéancia
das decisdes relativas ao canal de distribui¢do surge da dificuldade de cpia pelos concorrentes,
uma vez que tais acdes sdo baseadas em pessoas e relacionamentos, exigem uma estrutura de
implementagdo e tém uma natureza de longo prazo. As relagdes entre os membros dos canais de
distribuicdo podem se tornar extremamente complexas para serem copiadas e valiosas para os
consumidores finais.

De acordo com Rosenbloom (2002), a obtengdo de vantagem competitiva sustentavel
através dos demais elementos do composto de marketing — produto, pre¢o e promogao — estd se
tornando cada vez mais dificil. A ripida transferéncia de tecnologia entre as empresas e a
globalizacdo facilitam o acompanhamento dos concorrentes quanto aos atributos e qualidade
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objetiva dos produtos. A capacidade de mais e mais empresas em operar instalacdes de
producdo em todo o mundo faz com que a luta por custos mais baixos se acentue, dificultando a
concorréncia baseada em precos. Além disso, a intensidade com que os consumidores sdo
expostos a propagandas e outras formas de comunica¢do reduzem o impacto das mesmas,
tornando mais dificil a geragdo de vantagem competitiva pela comunicagio.

Os canais de distribui¢do apresentam, ainda, uma importancia singular devido a grande
influéncia que exercem na escolha de compra do consumidor. O consumidor tem um
comprometimento atitudinal e manifesto com varejistas (SANCHEZ; INIESTA, 2004). Farris,
Oliver e Kluyver (1989) concluiram que a atratividade da loja, bem como a cobertura de
gondolas nas lojas exerce influéncia positiva na preferéncia inalterada do consumidor por
determinadas marcas. Além disso, de acordo com o tipo de mercadoria, uma determinada
caracteristica da operacdo varejista pode atrair os consumidores (JOLSON; SPATH, 1973;
SINHA; BANERJEE, 2004). Van Kenhove, De Wulf e Van Waterschoot (1999) comprovaram
que o tipo e a necessidade de velocidade de compra influenciam a escolha do consumidor.
Fatores situacionais, tais como atributos fisicos, atributos sociais e estados antecedentes
também sdo determinantes para a escolha do canal pelo cliente (NICHOLSON; CLARKE;
BLAKEMORE, 2002). Combs (2000) sugeriu que a fase do ciclo de vida do produto também
influenciaria a escolha do canal. Moriarty e Moran (1990) sugeriram que seria importante
desenhar um sistema de marketing que otimize a cobertura e reduza custos, devendo ser
consideradas as tarefas de marketing, para entdo, ser definido qual canal exerceria cada tarefa
de modo a ndo gerar conflito entre canais e confuséo entre clientes.

Dada a importincia do canal de distribui¢do no composto de marketing, faz-se
necessario buscar um melhor entendimento de como sua imagem ¢é formada e como a percep¢ao
dessa imagem pode influenciar a percep¢do do valor da marca na perspectiva do consumidor.

2.1 O CONSTRUTO IMAGEM DO CANAL DE DISTRIBUICAO

E nos canais de distribui¢io que ocorre o encontro da empresa com seu consumidor
final. A selecdo dos varejistas constitui, portanto, um grande desafio para a empresa e tem
impacto direto na tarefa de satisfazer as necessidades dos clientes (YOO; DONTHU; LEE,
2000).

Os canais de distribui¢do nio servem somente para satisfazer a demanda ao entregar o
produto ou servico no lugar, no tempo, na quantidade, na qualidade e no preco certos. Servem,
também, para estimular a demanda através das promog¢Oes dos membros do sistema de
distribuicdo. Desse modo, os canais de marketing podem ser vistos como uma rede que cria
valor para os consumidores finais (STERN; EL-ANSARY; COUGHLAN, 1996). A imagem do
canal presente na mente dos consumidores constitui-se, portanto, em fator importante para o
processo de decisdo de compra e avaliacdo das marcas dos produtos.

2.1.1 Conveniéncia do canal de distribuicao

A importancia da conveniéncia da localizacdo e de acesso aos canais de distribuicdo é
confirmada em vérios estudos como sendo um fator de avaliagdo da imagem e de escolha da
loja (BERRY, 1969; DICKSON; ALBAUM, 1977; MALHOTRA, 1983; SINHA; BANERIJEE,
2004; VAN KENHOVE; DE WULF; VAN WATERSCHOOT, 1999). Sinha e Banerjee (2004)
concluiram que a percep¢do sobre as lojas é fortemente influenciada pelas caracteristicas
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tangiveis, estando entre estas, a distancia entre a loja e a casa do consumidor. Ao influenciar a
imagem, a proximidade do canal se torna um atributo de escolha da loja, fazendo com que essas
sejam preferidas pelos consumidores (VAN KENHOVE; DE WULF; VAN WATERSCHOOT,
1999). A percepcido sobre a intensidade de distribuicdo estd relacionada ao fato de que os
consumidores visitam mais as lojas cujo acesso € conveniente e ao fato de que propiciam
economia de tempo, aumentando o seu tempo de exposi¢do as marcas presentes nesses canais
(YOO; DONTHU; LEE, 2000). Logo:

Proposicao 1: A imagem do canal de distribuicio estd relacionada positivamente com
a percep¢ao da conveniéncia do mesmo.

2.1.2 Servico ao cliente no canal de distribuicao

A percepgao de disponibilidade do canal de distribuicio para resolver os problemas do
consumidor é um fator da percepcdo de imagem e escolha de lojas (BERRY, 1969; BURT;
CARRALERO-ENCINAS, 2000; DABHOLKAR; THORPE; RENTZ, 1996; DICKSON;
ALBAUM, 1977). Pesquisando o papel da imagem da loja na internacionaliza¢do do varejo,
Burt e Carralero-Encinas (2000) concluiram que a disponibilidade e conhecimento dos
funciondrios, a facilidade para devolucdo da compra e o nivel do servico ao cliente constituem
um fator relevante para a formagdo da imagem da loja. Além da politica de trocas e devolugdo,
da disponibilidade e do conhecimento dos funciondrios em solucionar problemas, o interesse
em faz€-lo influencia a avaliacdo do consumidor (DABHOLKAR; THORPE; RENTZ, 1996).
Outros servigos, tais como crédito, cobranga, garantias e entrega, também constituem uma
dimensdo da imagem da loja (BERRY, 1969; BURT; CARRALERO-ENCINAS, 2000;
DICKSON; ALBAUM, 1977; JOLSON; SPATH, 1973; SINHA; BANERIJEE, 2004). Sinha e
Banerjee (2004) comprovaram que reparos e substitui¢des influenciam a imagem do canal.
Logo:

Proposicao 2: A imagem do canal de distribui¢do estd relacionada positivamente com
a percepcao dos servigos oferecidos aos clientes.

2.1.3 Adequacio do sortimento do canal de distribuicao

Ao escolher o local onde comprar, os consumidores também consideram a
adeqiiabilidade da amplitude e profundidade do sortimento de mercadorias oferecido. (BERRY,
1969; BURT; CARRALERO-ENCINAS, 2000; DICKSON; ALBAUM, 1977, MANOLIS et
al, 1994; NGOBO, 2004; SINHA; BANERIJEE, 2004). Sinha e Banerjee (2004) concluiram que
o fato das lojas oferecerem a marca preferida do consumidor, bem como serem reconhecidas
por disponibilizar todas as marcas da categoria contribui para a formacdo da imagem da loja.
Medindo a intencdo de compra cruzada dos consumidores, Ngobo (2004) confirmou que
quando a loja oferece produtos que o cliente pode confiar e oferece produtos de alta qualidade,
€ percebida como tendo uma melhor qualidade de servicos. Além disso, a amplitude e a
atualidade das mercadorias influenciam a percep¢do da imagem da loja (BURT;
CARRALERO-ENCINAS, 2000). Logo:

Proposicao 3: A imagem do canal de distribui¢@o estd relacionada positivamente com
a percepcao da adequagdo do sortimento oferecido aos clientes.
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2.1.4 Ambiente do canal de distribuicao

O ambiente fisico das lojas contribui para a formacdo da imagem da loja (Berry, 1969;
Burt; Carralero-encinas, 2000; Dabholkar; THORPE; RENTZ, 1996; Dickson; Albaum, 1977;
Manolis et al, 1994; Sinha; Banerjee, 2004). O bom ambiente, o estilo, o lay out, a iluminagdo,
a aparéncia externa e o mobilidrio de exposi¢do da loja influenciam a percep¢do da sua imagem
(Sinha; Banerjee, 2004). Além disso, a limpeza, a arrumacio, a decoragdo e a atmosfera da loja
sdo itens importantes na avaliacdo da imagem da mesma (Burt; Carralero-encinas, 2000).
Dabholkar, Thorpe e Rentz (1996) comprovaram que a aparéncia moderna dos equipamentos, o
apelo visual das instalagdes e o apelo visual dos materiais distribuidos nas lojas formam a
dimens@o aparéncia na avaliacio da imagem da loja. Logo:

Proposicao 4: A imagem do canal de distribui¢do estd relacionada positivamente com
a qualidade do ambiente percebido pelos clientes.

2.1.5 Interacao pessoal nos canais de distribuicao

A percepcdo da qualidade de interacdo pessoal constitui um fator relevante na
formag¢do da imagem da loja (BERRY, 1969; DABHOLKAR; THORPE; RENTZ, 1996;
DICKSON; ALBAUM, 1977; MANOLIS et al, 1994; SINHA; BANERIJEE, 2004). A
eficiéncia, vontade de ajudar, confiabilidade e aten¢do dos funciondrios da loja afetam a
percepcdo da imagem (SINHA; BANERJEE, 2004). O conhecimento, a disponibilidade, a
presteza, a cortesia e a aten¢do individualizada provida pelos funciondrios também influenciam
a imagem da loja (DABHOLKAR; THORPE; RENTZ, 1996). Logo:

Proposicao 5: A imagem do canal de distribui¢do estd relacionada positivamente com
a percepcao da interagcdo pessoal no mesmo.

2.2 RELACAO ENTRE IMAGEM DO CANAL DE DISTRIBUICAO E VALOR DA
MARCA

Yoo, Donthu e Lee (2000) comprovaram que a imagem do canal e a intensidade de
distribuicdo constituem construtos distintos e que ambos contribuem para a formacdo do valor
da marca. Entretanto, o construto relativo a intensidade de distribuicdo foi operacionalizado
pelos autores através de trés varidveis que traduzem a conveniéncia de acesso aos produtos no
canal de distribuicao.

Faz-se necessario salientar que a literatura oferece evidéncias que a “intensidade de
distribuicdo” ou sua proxy “conveniéncia de acesso” pode constituir um fator antecedente do
construto imagem do canal (BERRY, 1969; DICKSON; ALBAUM, 1977, MALHOTRA,
1983; SINHA; BANERIJEE, 2004; VAN KENHOVE; DE WULF; VAN WATERSCHOOT,
1999). Logo, poder-se-ia propor que:

Proposiciao 6: A consciéncia / associagcdes da marca estd relacionada positivamente
com a imagem do canal de distribui¢do.

Proposicao 7: A lealdade & marca estd relacionada positivamente com a imagem do
canal de distribuicao.

Proposicao 8: A qualidade percebida esta relacionada positivamente com a imagem do
canal de distribuicao.
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2.3 MODELO PROPOSTO

A explicitacdo tedrica das dimensdes constitutivas do construto relativo a imagem do
canal, objeto deste estudo, enseja a transformagdo das oito proposi¢des infra em hipdteses a
serem verificadas empiricamente em estudo posterior, complementando o modelo
originalmente proposto por Yoo, Donthu e Lee (2000).

Conveniéncia

P1
Servico ao cliente \

Adequacio do /

sortimento P3

Qualidade
percebida

Imagem do canal
de distribuicio

Lealdade a
marca

Valor Geral

da Marca

Gastos com
propaganda

Consciéncia /
associacoes
da marca

Ambiente

Promocdes de

Interacio pessoal preco

Figura 3 - Modelo Proposto

Fonte: Elaborado pelos autores

3 CONSIDERA COES FINAIS

A contribuicdo deste estudo reside na proposicdo de um modelo para mensuracio da
imagem do canal de distribuicdo e na proposi¢do da existéncia de relacdes entre o construto
imagem do canal e as dimensdes formadoras do valor da marca, possibilitando a extensdo do
modelo proposto por Yoo, Donthu e Lee (2000).

Do composto de marketing, abordou-se neste estudo tdo somente o elemento canal de
distribuicdo. Desta forma, os demais elementos do composto de marketing deveriam ser
abordados em estudos futuros. Um exemplo é o construto relativo a preco que poderia ser
investigado na busca de seus elementos formadores. Outro elemento que mereceria mais
aten¢@o € a comunica¢do. Como exemplo, poder-se-ia supor que a qualidade da propaganda
influencia a percepcao dos consumidores e, ndo somente, a sua intensidade (Keller, 1993).

E existem, ainda, outras relagdes que poderiam ser propostas entre os elementos do
composto de marketing e o valor da marca baseado no consumidor. Por exemplo, Keller (1993)
propde que promog¢des de preco podem gerar consciéncia de marca, tendo, nesse caso, um
efeito positivo sobre o valor da marca, contrariando a proposi¢do de Yoo, Donthu e Lee (2000).

Uma limitagdo importante desse modelo ocorre no sentido de que a imagem do
produto vendido pode afetar a imagem do canal de distribuicdo (Porter; Claycomb, 1997). De
acordo com os autores, as imagens das marcas ofertadas influenciam uma das trés dimensdes da
imagem do varejo, no caso, a atualidade do sortimento. Logo, pode existir uma relagdo bi-
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direcional entre duas dimensdes aqui propostas, ou seja, entre uma dimensao do valor da marca
— consciéncia / associacdes da marca — e uma dimensdo do construto imagem do canal —
adeqiiabilidade do sortimento.

Apesar do fato de que todas as proposi¢des deste estudo foram lastreadas na literatura,
notadamente a partir de estudos empiricos, poucos estudos relativos a esse assunto foram
achados na literatura brasileira, onde se destaca o trabalho de Vargas Neto e Luce (2006), o que
sugere necessidade de aprofundamento do tema no cendrio brasileiro.
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DISTRIBUTION CHANNEL IMAGE AS AN ANTECEDENT FACTOR OF THE
CONSUMER-BASED BRAND EQUITY DIMENSIONS

Abstract

This study has the objective to discuss the distribution channel image relevance on the building
of the consumer-based brand equity perception. The study is based on the consumer-based
brand equity model developed and empirically tested by Yoo et al (2000). The model
developed by the authors, based on the Aaker's (1991) and Keller's (1993) studies, establishes
relations among some marketing mix actions and the consumer-based brand equity dimensions.
According to Yoo et al (2000), store image and distribution intensity would be independent
constructs that would influence the brand equity dimensions. However, the theory presents
evidences that the distribution intensity can be an antecedent factor of the distribution channel
image. So, the contribution of this work is to offer a theoretic proposition of a model that
allows the understanding of the distribution channel image construct, as well as the
establishment of the possible relations among distribution channel image and the three
consumer-based brand equity dimensions, suggesting an expansion of the model tested by Yoo
et al (2000).

Keywords: Distribution channel; marketing channel; consumer-based brand equity; brand
equity.
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