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RESUMO

A questdao prego tem ganhado énfase ao longo dos ultimos anos principalmente porque o
consumidor também tem dado mais valor a andlise deste fator (HEIL e HELSEN, 2001). Este
estudo tem por objetivo propor e testar um modelo tedrico e escala subjacente para a
mensuracdo da imagem de preco de produto. O trabalho assume que a imagem de preco,
como um constructo multidimensional, ¢ formada por um conjunto de representagoes,
impressoes, convic¢des e redes de significados armazenados na memoria de forma holistica.
Assim, sdo trabalhadas as dimensdes funcional, emocional, simbolica, de justica, axiomatica e
social da percep¢ao do preco, como construtos antecedentes da imagem de preco de produto,
sendo também esta imagem um antecedente das intengdes de compra dos consumidores. A
partir de um modelo conceitual, este trabalho propde uma Escala para a Mensuragdo da
Imagem de Pre¢o de Produto (E-MIPP). Nesse sentido, foram percorridas quatro fases. A
primeira fase consistiu na constru¢do de um modelo conceitual, baseado numa ampla revisao
da literatura e da proposi¢do de 22 hipoteses de pesquisa. A segunda fase foi a geracdo e o
julgamento dos itens de mensuragdo da imagem de prego, que teve suporte em escalas ja
desenvolvidas, além da consulta a especialistas, tanto na area do marketing, quanto na area da
imagem. A partir disso, foi possivel gerar uma proposta de itens de mensuracdo da imagem do
preco de um produto, compondo a Escala para a Mensuragdao da Imagem de Preco de Produto
(E-MIPP). A terceira fase buscou o teste e a purificagdo da escala. Para tanto, foi realizado um
estudo piloto com 114 respondentes, utilizando a técnica de modelagem de equacdes
estruturais, através do software. A quarta fase foi realizada a partir de um segundo estudo,
com 337 casos validos, sendo que, para a validac¢ao individual dos construtos, foram avaliadas
a (1) unidimensionalidade; (2) a confiabilidade; (3) a validade convergente e (4) a validade
discriminante dos mesmos. A validacdo do modelo estrutural foi realizada através da analise
fatorial confirmatéria, por meio do Amos. A andlise dos varios indices de ajustes das
dimensdes que compdem a imagem de preco de produto indica que a qualidade dos ajustes do
modelo pode ser considerada satisfatoria e contempla os valores de referéncia, atendendo as
recomendacoes da literatura (HAIR Jr. et al., 2009). Na valida¢ao do modelo, identificou-se
que apenas a dimensdo social ndo apresentou uma relagdo significativa com a imagem de
preco de produto como valor. Identificou-se que a intencdo de compra ¢ fortemente
influenciada pela imagem de preco de produto como valor e pela dimensdo funcional da
imagem, em que, a percepcao da qualidade, a partir dos diferentes niveis de prego, apresenta
um impacto significativo tanto na imagem quanto nas inten¢des de compra. Desse modo, este
trabalho trds uma importante contribui¢do tanto para a academia quanto para a comunidade
empresarial no sentido de apresentar um modelo conceitual e uma Escala para a Mensuracao
da Imagem de Preco de Produto (E-MIPP) vélida para direcionar as estratégias de formagao
de prego.
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1.INTRODUCAO

O preco ¢ considerado uma das mais importantes variaveis da gestdo mercadologica.
Assim, varios esfor¢os tém sido dirigidos para analisar a percep¢do do pre¢o dos produtos e
sua influéncia na decisdo de compra (ZEITHAML, 1988; ZIEKLE, 2006, 2010; BOLTON et
al., 2003). Este estudo buscou entender o processo de constru¢do da imagem de preco de
produto, identificando inicialmente as dimensdes chave da sua formagdo e propondo um
modelo conceitual que auxilia no seu entendimento. Para tanto ¢ apresentado a Escala de
Mensuragdo da Imagem de Preco de Produto (E-MIPP) como uma ferramenta para melhor
entender como pode ser configurada a imagem de preco e servir de apoio na tomada de
decisdo no que tange ao gerenciamento de estratégias de preco. Este trabalho assume que a
imagem do preco de produto ¢ um construto complexo, multidimensional e que ainda ndo esté
devidamente definido, na area de estudos do Marketing (ZIEKLE, 2006, 2010).Nesse
contexto, entender como o consumidor avalia, codifica e armazena as informagdes de pre¢o
revela-se como uma importante contribui¢ao nesta area (CHERNEV, 2006).

A questdo do trabalho: como avaliar a imagem do preco de um produto, num dado
mercado? ¢ relevante para auxiliar a entender o comportamento de compra e para direcionar
melhores estratégias de formacao de preco.

O trabalho assume que a imagem de pre¢o, como um constructo multidimensional, é
formada por um conjunto de representagdes, impressdes, convicgdes e redes de significados
armazenados na memoria de forma holistica. Assim, sdo trabalhadas as dimensoes funcional,
emocional, simbolica, de justi¢a, axiomatica e social da percepcdo do preco, como construtos
antecedentes da imagem de prego de produto, sendo também esta imagem um antecedente das
intengdes de compra dos consumidores. A partir de um modelo conceitual, este trabalho
propde uma Escala para a Mensuracdo da Imagem de Pre¢o de Produto (E-MIPP). Nesse
sentido, foram percorridas quatro fases. A primeira fase consistiu na construcdo de um
modelo conceitual, baseado na ampla revisdo da literatura. A segunda fase foi a geracdo e o
julgamento dos itens de mensuragdo da imagem de preco, compondo a Escala para a
Mensuragdo da Imagem de Preco de Produto (E-MIPP). A terceira fase buscou o teste e a
purificacdo da escala. Para tanto, foi realizado um estudo piloto com 114 respondentes. A
quarta fase foi realizada a partir de um segundo estudo, com 337 casos validos, sendo que,
para a validacdo individual dos construtos, foram avaliadas a (1) unidimensionalidade; (2) a
confiabilidade; (3) a validade convergente e (4) a validade discriminante dos mesmos. A
validacdo do modelo estrutural foi realizada através da analise fatorial confirmatoria. A
analise dos varios indices de ajustes das dimensdes que compdem a imagem de prego de
produto indica que a qualidade dos ajustes do modelo pode ser considerada satisfatoria e
contempla os valores de referéncia, atendendo as recomendagdes da literatura (HAIR Jr. et al.,
2009).

Seguindo estes passos, um modelo de Mensuragdo da Imagem de Prego de Produto (E-
MIPP) foi proposto e testado, numa primeira analise de sua funcionalidade, através de vinte e
duas hipdteses. Destas, dezoito foram confirmadas, apresentando-se o modelo com construtos
com confiabilidade interna, validade convergente e discriminante e indices adequados de
ajuste do modelo.

2. IMAGEM DE PRECO

Segundo Monroe (1990, p. 84), a relacdo entre preco e a percepcao de valor do cliente
¢ que determina as decisdes de compra. Geralmente, quando se fala de prego, este representa
nada mais que a soma de dinheiro que o comprador deve dar para um vendedor como parte de
seu acordo de compra. No entanto, a relacdo entre o preco de um produto e o seu beneficio
para o cliente ndo ¢ puramente econdmica. H4 uma forte componente psicoldgica, que
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depende de como o consumidor percebe essa relagao de custo versus beneficio (NAGLE;
HOLDEN, 2003).

Para Zielke (2006), a avaliacdo de valor pode ser colocado num continuo de uma
simples avaliagdo da percep¢do do preco como um nivel monetario para um complexo
processo de escolha entre uma utilidade abstrata (beneficio) e componentes de sacrificio. A
funcdo do preco ¢ mais complexa que um simples indicador de custo de compra para o
comprador. Como afirma Diamantopoulos (2005, p. 248), “o prego ¢ uma declaracdo de valor
e ndo uma declaragdo de custo”. A percep¢dao de valor é uma escolha mental em que o
comprador acredita que ele obtém de uma compra na qual ele (empresa) se sacrifica a pagar o
preco ofertado. Sendo que onde ndo ha uma diferenca percebivel na qualidade ou beneficio
recebido de um produto ou servigo pode resultar no aumento da percep¢dao de um sacrificio
monetario (XIA et al., 2004).

Assim, a imagem de prego ¢ considerada um dos principais fatores que influenciam a
decisdo de compra do consumidor, pois muitos consumidores usam a informag¢do do prego
como unidade de mensuragdo de valor, para fazer suas escolhas de um produto ou servigo
(BOLTON et al., 2008, ZEITHAML, 1988).

Tendo por base os pressupostos tedricos, identifica-se a primeira hipdtese de pesquisa.

H1: A imagem do pre¢o enquanto valor percebido tem um impacto direto e positivo
nas intengoes de compra do consumidor.

2.1 A Multidimensionalidade da Imagem de Preco

Muitos estudos em imagem de prego ndo capturam o dominio completo deste
construto, porque predominantemente mensuram a dimensao cognitiva da percepg¢ao de prego
(ZIELKE, 2011). Assim, a imagem de preco pode ser definida como uma variavel latente e
multidimensional que consiste numa convic¢do subjetiva e emocional associada a estas
convicgdes (ZIELKE, 2006, 2011). Com base numa revisdo da literatura foi realizada uma
incursdo exploratéria ao campo, com abordagem qualitativa, onde onze dimensdes da
percepcdo do valor do produto e do sacrificio exigido para sua aquisi¢do emergiram:
Fisico/Material, Emocional, Auto-Estima, Funcional, Poder, Social, Justica, Simbodlica,
Visionéria, Axiomatica e Teleologica. Assim, essas dimensdes foram refinadas com os
seguintes objetivos: assegurar que cada dimensdo seja agrupada apropriadamente; examinar
qualquer sobreposicdo entre as dimensdes; eliminar qualquer dimensdo redundante e
determinar a relevancia da dimensdo dentro do presente estudo. A partir deste refinamento,
identificaram-se sete dimensdes que podem compor melhor a imagem de preco de produto,
sdo elas: Funcional, Emocional Positiva, Emocional Negativa, Simbdlica, Justi¢a, Axiomatica
e Social. A seguir, cada uma destas dimensdes da imagem de prego sera abordada,
explicitando como se converteram em hipoteses de pesquisa.

Dimensao Funcional

Estudos indicam que quando nao hé outras sugestdes de qualidade, o consumidor tem
utilizado o prego para inferir a qualidade de um produto. Porém, quando o prego ¢
apresentado com outras indicagdes intrinsecas, a evidéncia do pre¢o ¢ menos convincente
(ZEITHAML, 1988). Dessa forma, o uso do pre¢o como indicador de qualidade depende: 1)
disponibilidade de outras indica¢des ou informagdes para poder avaliar a qualidade do
produto; 2) da variacdo de preco entre marcas, dentro de uma classe de produtos; 3) do nivel
de consciéncia de preco do consumidor; 4) da habilidade do consumidor de perceber a
varia¢do de qualidade em um grupo de produtos; 5) da percep¢do de que a baixa qualidade
implica no risco de uma grande perda. Observa-se que essa comparacdo de qualidade é mais
intuitiva e ndo ¢ um fenomeno facilmente mensuravel ao se comparar, por exemplo, diferentes
marcas (GUILTINAN, 2000). Nesse sentido, Guiltinan (2000) apresenta o conceito de
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“Melhor Valor” (Best value), em que o consumidor combina as dicas de preco e qualidade
para chegar a escolha que melhor atinge suas exigéncias. Nesse sentido:

H2a: O pre¢co como uma dimensdo Funcional tem um impacto direto e positivo na
percep¢dao da Imagem do Pre¢o de Produto;, H2b: O preco como uma dimensdo
Funcional tem um impacto direto e positivo nas intengoes de compra do consumidor.

Dimensio Emocional

Nos tultimos anos a emog¢do tem recebido atengdo em pesquisas de marketing,
entretanto sdo poucos estudos que mencionam o papel da emo¢do na percep¢do de preco.
Bagozzi et al. (1999) definem emog¢do como um estado mental de prontidao que surge de uma
avaliacdo cognitiva de eventos e pensamentos que sdo relevantes para o individuo. No caso
desta pesquisa, a dimensao emocional deriva de um sentimento ou estado afetivo que o prego
de um produto pode gerar. Dessa forma, o prego pode evocar tanto uma emogao positiva
quanto negativa ao mesmo tempo. Assim, emocdes positivas (ex. alegria) estdo associadas
com um comportamento do consumidor proativo, de aproximag¢do ou ativagdo, ja emocdes
negativas (ex. medo) estdo associadas com um comportamento passivo, ou de evitar ou
inibicao (PEINE et al., 2009, ZIELKE, 2011). Nesse sentido:

H3: O preco como uma dimensdo emocional positiva tem um impacto direto e

positivo na formagdo da Imagem de Preco de Produto;, H4: O pre¢o como uma

dimensdo emocional negativa tem um impacto direto negativo na formag¢do da

Imagem de Prego de Produto
Dimensao de Justica

A justica de prego refere-se a um julgamento realizado pelo comprador sobre o prego
do vendedor. Refere-se, ainda, a uma comparagdo entre o preco julgado e um padrio de
mercado, sendo que nesta comparacdo € possivel identificar a igualdade, ou a vantagem e a
desvantagem para o consumidor (XIA et al., 2004; MUNNUKKA, 2006). Xia et al. (2004),
indicam quatro fatores que influenciam a percep¢do de justica no prego. O primeiro ¢
similaridade das transac¢des, quando os consumidores percebem duas transa¢des comerciais
como similares, mas em uma o preco ¢ maior do que em outra. Neste caso, haverd uma
percepcao de que o preco € injusto. O segundo € a atribui¢cdo de culpa ou a ndo compreensio
do motivo pelo qual a empresa realizou alguma alteracdo de prego. O terceiro fator ¢ a
confianga entre o cliente e a empresa (relacionamentos). O quarto fator corresponde as
crencas do consumidor sobre normas de trocas comerciais. Kukar-Kinney et al. (2007)
identificam que quanto mais justo ¢ um preco, maiores s3o as intengdes de compra de um
individuo, o que reforc¢a a suposi¢cdo de que maiores niveis de injustica no preco poderdo fazer
com que o consumidor busque outras alternativas de compra, trocando de fornecedor. Assim:

H5a: O pre¢co como uma dimensdo de justica tem um impacto direto e positivo na

percepgao da Imagem do Preco de Produto;, H5b: A percep¢do de justica de prego

tem um impacto direto nas intengoes de compra do consumidor
Dimensio Axiomatica

Vinson, Scott e Lamont (1977) sugerem, para o entendimento dos valores pessoais,
dentro do contexto do marketing, que se considerem trés niveis de abstragdo, numa estrutura
hierarquica interconectada. O primeiro nivel, mais inclusivo e genérico, € o nivel global de
valores, considerado como o pilar central dos valores de um individuo, formado por crencas
duradouras que guiam seus julgamentos, decisdes e atos nas mais variadas situagdes da vida.
O segundo ¢ o nivel de valores especificos por darea, que trata dos valores que as pessoas
adquirem na experiéncia de situacdes especificas de suas vidas, com referéncia a certos
ambientes ¢ dominio de atividades. Os individuos adquirem valores especificamente ligados
as transacdes econdmicas, através da vivéncia seqiiencial de trocas e consumo; adquirem
valores sociais através das vivéncias familiares e grupais, e assim nos varios campos de
atividade com os quais mantém experiéncia. O terceiro nivel de valores, segundo os autores,
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diz respeito as crengas descritivas e avaliativas por meio das quais os individuos avaliam os
produtos, em seu processo de decisdo de compra, segundo o que eles consideram como
atributos desejaveis, para um produto daquela natureza. Assim:

H6: O pre¢o como uma dimensdo axiomadtica tem um impacto direto e positivo na

percepgao da Imagem do Prego de Produto
Dimensao Simbdlica

Um individuo, ao comprar um produto, também leva em conta seus atributos
simbolicos, ou seja, aquilo que este representa para ele e para os demais (LEVY, 1981,
LICHTENSTEIN et al., 1993). O consumidor percebe, nesta dimensdo, o beneficio do
produto enquanto simbolo, enquanto representagdo de algo para si mesmo ou para os demais.
Sendo que o sentimento de falta de poder, ou de baixo poder, pode promover um maior desejo
de adquirir produtos associados com status, bem como o aumento do desejo de pagar por estes
produtos (RUCKER; GALINSKY, 2008). O prego no qual o consumidor realizou uma
aquisicdo pode representar seu poder, sua posicdo, sua sofisticagdo, como também sua
fraqueza, desleixo ou mau gosto. Pode representar ideologias, quer sejam consumistas, quer
sejam societarias. Assim como o individuo pode ser enaltecido, dentro de um grupo, por
adquirir produtos caros, pode ser desprezado, em outros, pela mesma razao.

H7: O pre¢o como uma dimensdo simbolica tem um impacto direto na formagdo da

Imagem de Preco de Produto.
Dimensao Social

E bastante conhecida, em marketing, a “atitude de preco” (ZIELKE, 2006, 2010) como
uma forma de encaixe social ou hierarquico. Faz parte do processo de socializagdo do
individuo desenvolver atitudes de compra convenientes para o nicho social onde se coloca,
sendo o nivel de pre¢co um dos fatores mais salientes deste contexto. Este conceito pode ser
percebido, por exemplo, em marcas de luxo. O consumidor sabe, antes mesmo de entrar no
estabelecimento, qual faixa de preco os produtos possuem e que tipo de postura de compra €
esperado dele, dentro desta loja. Na dimensdo social do precgo, os individuos se preocupam
com o que as outras pessoas pensam sobre ela, sendo que a sua opinido, o que 0s outros usam
e compram ¢ considerado e influencia suas decisdes (BEARDEN et al., 1989). Para tanto
propOe-se que:

HS8: O preco como uma dimensdo social tem um impacto direto e positivo na

percep¢do da Imagem do Prego de Produto

2.2 A relacio entre as dimensdes da Imagem de Preco de Produto

Os diferentes construtos da imagem nao sdo independentes um do outro. Parece ser
comum, em eventos multidimensionais, os construtos serem relacionados entre si
(SWEENEY; SOUTAR, 2001, ZIELKE, 2011). Sendo assim, a fundamentagao tedrica deste
trabalho procurou suporte teérico que indique como os construtos estdo inter relacionados.

A preocupacdo com a relacdo entre o preco e a qualidade recebida (Zeithaml, 1988)
reflete diretamente na percepcdo de justi¢a. Lichtenstein et al. (1993) indica que o prego ¢
uma importante dica do nivel de qualidade de um produto. Nesse sentido, observa-se que o
preco, enquanto dica de qualidade, impacta positivamente na percepcao de justi¢a do preco de
um produto. A expressdo “¢ caro, mas ¢ bom” denota claramente que, mesmo pagando mais
caro pelo produto, o consumidor identifica que tal prego pode ser justo, pelo fato de ter um
significado para ele e pelos beneficios (qualidade) que ele recebe. A crenca de que o “melhor
¢ mais caro” ¢ um exemplo de uma manifestacdo simbodlica que reflete a relacdo entre a
dimensao funcional e simbdlica. No contexto da imagem de preco, parece plausivel identificar
que o processo cognitivo da analise do preco é necessario para manifestar qualquer emogao
relacionada com o preco. Assim, eventos, situacdes e percepcdes podem causar diferentes e
discretas emocdes (BAGOZZI et al., 1999, ZIELKE, 2011). Assim o preco, enquanto uma
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dimensao funcional de dica de qualidade, pode ter um impacto positivo nas emogdes do
consumidor, sendo que o consumidor pode ter um sentimento de bem estar ao comprar um
produto de uma marca de alto prego (LICHTENSTEIN et al., 1993). Com isso, pode-se inferir
que:

HY9: A dimensdo funcional tem um impacto positivo na percep¢do de justica de preco

de produto; HI10: A dimensdo funcional tem um impacto positivo na dimensdo

simbolica da imagem de preco de produto; HI11: A dimensdo funcional tem um
impacto na dimensdo emocional positiva da imagem de preco de produto.

A busca por prestigio ou status no comportamento de compra pode ser motivada em
funcdo da necessidade do consumidor de criar uma imagem social positiva de si. Por isso o
preco, como uma dimensdo simbdlica de poder e de status, pode provocar emogdes positivas
no consumidor (ZIELKE, 2011). Assim, a percep¢do de precos altos pode estar associada a
um maior prestigio, status e, conseqiientemente, a emogdes positivas. As pessoas compram
objetos ndo somente pelo que eles podem fazer, mas também pelo que eles podem representar
(LEVY, 1981, STERN et al., 2001). Assim, o valor simbdlico do pre¢o do produto também
tem relagdo com o quao importante e necessario o produto € para ele (VINSON et al., 1977).
Segundo Nagle ¢ Holden (2003), muitas vezes o consumidor adquire um produto com um
forte poder simbdlico, pois quer comunicar aos outros que tem condicdes de té-los. Assim, o
produto como simbolo pode promover uma maior percep¢ao social do preco, a partir do
momento em que percebe nele um maior poder de inser¢do social (SWEENEY; SOUTAR;
JOHNSON, 1999). Outra relacao significativa esta entre a dimensao simbolica e a dimensao
de justica, sendo que o conteido simbdlico de um produto, através de seus atributos
extrinsecos, como marca e preco, influenciam a sua percepcdo de preco justo ou nao
(RUCKER; GALINSKY, 2008, LICHTENSTEIN et al., 1993). Nesse sentido, o consumidor,
ao perceber o poder simbolico de uma marca, tais como maior reputagdo, auto-estima, mesmo
percebendo que seu preco ¢ muito superior a marcas menos famosas ele pode considerar
como justo pagar a mais por esta marca.

A partir destes pressupostos identifica-se que:
HI12: A dimensdo simbolica do produto tem um impacto na dimensdo emocional
positiva da imagem de prego de produto;, H13: A dimensdo simbolica tem um impacto
positivo na dimensdo axiomdtica da imagem de preco de produto;, HI14: A dimensdo
simbdlica tem um impacto positivo na dimensdo social da imagem de preco de
produto; H15: A dimensdo simbdlica tem um impacto positivo na percepgdo de justica
da imagem de prego de produto.

A percepcdo mais racional da imagem do prego tem um impacto significativo nas
emogdes relacionadas ao preco (ZIELKE, 2011). Sendo a percep¢ao de justica uma dimensao
predominantemente racional, observa-se entdo que tal dimensdo impacta nos sentimentos do
consumidor. Segundo Xia et al. (2004) a percep¢do de um prego injusto estd associado a
varias emocoes negativas aumentando o sacrificio percebido com o prego pago. Nesse
sentido, precos caros considerados injustos causam sentimentos angustia, raiva ou indignagao
(ZIELKE, 2010, 2011). No contexto de comparacao de precos entre consumidores, segundo
Xia et al., (2004) pode levar a um sentimento (emocdo) positivo ou negativo. Sendo que,
quando o consumidor obteve uma vantagem (percep¢ao de justica), pode manifestar
satisfacdo, ou culpa ou intranqiiilidade. Porém, quando ele percebe que obteve uma
desvantagem (percep¢do de injustica) no prego, com relacdo a outro comprador, um
sentimento de raiva ou irritagdo pode se manifestar (ZIELKE, 2011, XIA et al., 2004). A
percepgdo de justica de prego também contribui para a percep¢do de valor no preco do
produto (SERPA, 2006), sendo que além das alteragdes nos estados emocionais, a injustica
em preco também pode afetar a percepgdo de valor (ZIELKE, 2010). Portanto sugere-se que:
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HI16: a percepgdo de justica tem um impacto positivo nas emog¢oes positivas da
imagem de prego de produto; H17: a percep¢do de injustica tem um impacto positivo
nas emogoes negativas da imagem de prego de produto;, HI18: A dimensdo de justica
tem um impacto positivo na percep¢do axiomatica do prego do produto.

Segundo Darke e Dahal (2003), as dicas sociais, tais como o valor pago por outros
consumidores ¢ o relacionamento entre o comprador e o vendedor, também tém um papel
importante na percepcao de justica de preco. Assim, a0 comparar 0s pre¢os com outros
compradores, o consumidor costuma avaliar se pagou um preco justo ou ndo. O simbolo de
status de um produto ndo estd diretamente relacionado ao seu valor monetario. Mesmo um
item barato (ex. gravata de seda, uma caneta de executivo) pode ter uma forte associagdo com
status; similarmente mesmo um item caro (ex. sofa, uma minivan) pode ter uma fraca
associacdo com status (RUCKER; GALINSKY, 2008). Da mesma forma, a percep¢do da
importancia, necessidade e beneficio do produto pode influenciar a manifestagdao de emocgdes
positivas (VINSON et al., 1977). Assim:

H19: A dimensdo social tem um impacto positivo na percep¢do de justica de preco de

produto; H20: A dimensdo axiomdtica tem um impacto positivo nas emogoes positivas

da imagem de prego de produto.

Para facilitar o entendimento das relagdes estabelecidas, a Figura 1 apresenta a
estrutura do modelo tedrico proposto e as hipoteses de pesquisa.

H10

v

H1+'

S

Figura 1: O modelo tedrico proposto e hipoteses de pesquisa
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3. METODOLOGIA DA PESQUISA

A partir do objetivo geral da pesquisa de propor e testar um modelo tedrico e escala
subjacente para a mensuracdo da imagem de preco de produto, o método desta pesquisa se
propde a: i) purificar o desenvolvimento da escala para ilustrar uma aceitavel confiabilidade e
validade; i1) desenvolver uma escala que sirva de suporte para a gestdo estratégica da imagem
de prego de produto nas organizagoes.

O desenvolvimento de uma escala para mensurar um fendmeno especifico com uma
desejavel confiabilidade e validade ¢ um elemento central para avaliar um conhecimento de
um especifico campo de estudo. Nesse sentido, a partir dos estudos de Churchill (1979),
DeVellis (2003), Hair et al. (2009), Du Preez et al. (2008), quatro fases foram identificadas
para o processo de desenvolvimento da escala de imagem de preco de produto. A primeira
fase foi realizada no capitulo 2 em que ¢ delineado os pressupostos teoricos que fundamentam
cada uma das categorias da imagem de pre¢o de produto e formam o Modelo Teorico (Figura
1). A Fase 2 consistiu na geracdo e julgamento dos itens do modelo de imagem de prego de
produto. A geracdo inicial da escala foi realizada a partir de uma ampla revisdo da literatura
sobre imagem e prego. A composi¢do da lista de variaveis foi compilada baseada no modelo
proposto na Figura 1, sendo que muitas varidveis foram adaptadas de pesquisadores que
abordaram temas relacionados e outras variaveis foram extraidas de escalas ja desenvolvidas
pela literatura. A escala inicial foi composta de 88 questdes referentes a imagem de preco e
mais 8 questdes referentes a escala de envolvimento, sendo que as varidveis originais dos
pesquisadores que estavam em inglés foram traduzidas através do método de traducdo reversa
por dois profissionais de marketing que dominam a lingua. Subseqiiente, o instrumento foi
avaliado por dois especialistas de marketing e pré-testado com 10 entrevistados. A Fase 3
constitui-se na purificacdo da escala imagem de prego. Para tanto, foi realizado o primeiro
estudo piloto com 125 estudantes do curso de administracdo de uma Universidade do interior
do Rio Grande do Sul (Brasil). A andlise estatistica desta primeira etapa consistiu em
identificar a consisténcia interna da escala e identificar algumas relagdes entre os constructos.
Para isso utilizou-se o coeficiente de alpha, sendo que todas as dimensdes apresentaram
valores superiores a 0,7, isso atesta a confiabilidade do instrumento conforme recomendado
pela literatura (HAIR et al., (2009). Os resultados deste primeiro estudo piloto confirmam 17
das 22 hipdteses propostas.

3.1. Operacionalizacio e ajustes do Instrumento de Coleta de dados

A Fase 4 constitui na avaliacdo da confiabilidade e validade da Escala de Mensuracao
da Imagem de Preco de Produto (E-MIPP). A partir do primeiro estudo piloto e de uma nova
revisdo da literatura, alguns itens da escala inicial foram adaptados, substituidos ou
eliminados. Dessa forma, o instrumento inicial de mensuragdo da imagem de preco para o
estudo piloto 2 foi composto de 95 variaveis. Buscando minimizar o viés nas respostas, as
questdes foram distribuidas de forma aleatdria e ndo direcionadas. A escala utilizada foi do
tipo bi-etapica de Likert de 6 pontos (sendo 1 “Discordo Totalmente e 6 “Concordo
Totalmente”). Nesta escala, cada entrevistado foi convidado a imaginar uma“Pe¢a de
Vestuario ou um Acessorio”, cujo prego aproximado de venda nas lojas fosse ao redor de
R$500,00. Tal valor foi proposto primeiro a partir de Du Prezz et al. (2008) em que identifica
numa amostra de 529 consumidores que sua média de gastos mensais com vestuario para
cerca de 50% era um valor na ordem de R$500,00. Apos os ajustes do instrumento,
procedeu-se a validade de conteudo (HAIR Jr. et al., 2009), para tanto o questiondrio foi
novamente submetido a avaliacdo de dois experts da area e posteriormente pré-testados com 5
estudantes pertencentes ao publico alvo da amostra.
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3.3. Procedimento de coleta e analise da base de dados para a valida¢do do modelo

A coleta de dados foi realizada durante 0 més de novembro de 2010 sendo utilizado
amostragem ndo probabilistica. Dos 337 casos validos da amostra 153 (45,6%) sdao do sexo
feminino e 184 (54,6) sd@o do sexo masculino. A renda bruta pessoal de 29,4% foi de até
R$1.000,00, 52,8% ganham entre R$1.001,00 ¢ R$2.000,00 ¢ 17,8% ganham mais de
R$2.001,00. Com relagao a idade 65% da amostra tem menos que 25 anos. Para a analise dos
dados que compreenderam os procedimentos estatisticos utilizou-se de dois sofwares
Estatisticos: o IBM SPSS Statistics 18 e o Amos 18. Foram utilizadas trés técnicas especificas
para a analise dos dados quantitativos, a Andlise Fatorial Exploratéria (EFA), a Andlise
Fatorial Confirmatoria (CFA) e a Modelagem de Equacdes Estruturais (SEM) no teste do
modelo estrutural proposto. Nesse sentido, para uma correta aplicagdo das técnicas de andlise
multivariada duas categorias de analise dos dados brutos foram utilizadas: 1) o estudo de casos
especificos através dos dados perdidos ou valores ausentes (missing data ou missing values) e
das observacdes atipicas (outliers); ii) estudos relacionados a distribuicdo dos dados e
relacionamento entre as variaveis realizados através das analises de normalidade,
multicolinearidade, linearidade e homoscedasticidade dos dados (HAIR Jr. et al., 2009).

Com relagdo aos casos perdidos identificou-se 8 casos com mais de 10% de ndo
respostas, o que foram excluidos da amostra. Sendo que os dados perdidos nesta pesquisa sao
perdidos ao acaso ou MAR, estes foram substituidos pela abordagem Expectation-
Maximization — EM, conforme recomendado por Hair Jr. et al. (2009). Na detec¢ao de
observacdes atipicas (outliers) univariadas e multivariadas foram excluidos 9 casos por
apresentarem valores padronizados superiores a |3|. Assim, a amostra resultou em 337 casos
(n = 337), que foram entdo submetidos aos testes das suposi¢cdes de andlise multivariada, ou
seja: (1) normalidade; (ii) homoscedasticidade; (iii) linearidade; e (iv) multicolinearidade.

Para a anélise da normalidade foram utilizados a andlise univariada considerando os
valores de skewness e de kurtosis, além do teste de kurtosis multivariada de Mardia. Assim, a
partir dos testes estatisticos identificou-se que suposicdo de normalidade univariada foi
atingida em todas as variaveis. Sendo que a amplitude dos valores de assimetria de Skewness
compreendeu entre os -0,74 para o menor valor e 0,543 para o maior valor com uma média
de -0,071. Quanto a amplitude de Kurtosis, o menor valor foi de -1,15 e 0,172 para o maior
valor, ficando com uma média de -0,708. A partir do recomendado por Hau e Marsh (2004)
identifica-se que os dados sdo moderadamente ndo-normais. Na perspectiva da analise da
normalidade multivariada a partir do teste de Mardia, observou-se que a estimativa da
Kurtosis multivariada foi de 140,78 com uma razao critica de 33,86. Quando estes valores
estimados sdo altos eles indicam uma significante e positiva Kurtosis (BYRNE, 2009). Assim,
a partir dos valores de normalidade de Mardia nesta magnitude parece evidente que os dados
apresentam uma moderada normalidade multivariada. H4 um razoavel consenso na literatura
quanto as dificuldades de serem obtidos dados normais em estudos empiricos em ciéncias
sociais (HAIR Jr et al., 2009; BYRNE, 2009). Nesse sentido, quando os dados apresentam
uma ndo-normalidade adequada, ha algumas medidas corretivas para o tratamento das
amostras ndo normais. Um destes procedimentos ¢ através da abordagem ML (maximum
likelihood) com aplicagdo do processo de bootstrapping.

Para o teste de homocedasticidade utilizou-se o teste M de Box e o teste de Levene,
sendo que somente duas varidveis apresentam padrdes de heteroscedasticidade na trés
variaveis nao-métricas (sexo, idade e renda), as quais foram tiradas do modelo de
mensuragdo. Analisando os Coeficientes de Correlagdo de Pearson, ¢ possivel afirmar a
existéncia de suposicdo de linearidade dos dados em todos os construtos. Na andlise da
multicolinearidade através dos testes de Tolerancia identificaram que todas as variaveis
apresentam multicolinearidade aceitdvel, ou seja tolerancia entre 0,468 a 0,914 e Fator de
Inflagdo da Variancia (VIF) entre 1,10 a 2,50.
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Como um dos objetivos deste trabalho ¢ propor uma escala para identificar a imagem
de preco de produto e avaliar suas propriedades psicométricas de validade e confiabilidade foi
utilizada a Modelagem de Equagodes Estruturais (SEM). O método de estimagdo escolhido
para estd pesquisa foi o da Maxima Verossimilhanca (ML). Antes de validar o modelo
integrado, com todos os construtos propostos foi realizado a validagcdo individual dos
construtos em que foram avaliadas a (i) unidimensionalidade; (ii) a confiabilidade; (iii) a
validade convergente; e (iv) a validade discriminante dos mesmos.

A andlise da unidimensionalidade foi feita a partir da Analise Fatorial Exploratériaa
(EFA) de componentes principais com rotacao fatorial ortogonal Varimax a cada construto. A
partir da andlise da validade convergente no que tange a variincia extraida observa-se que
duas dimensdes apresentam valores abaixo do recomendado (0,5 segundo HAIR Jr. et al.,
2009; FORNELL; LARCKER, 1981), sdo a dimensdo emocional negativa (0,45) e a
dimensdo social (0,41). Ja a confiabilidade de construto apenas a dimensao social (0,67)
apresenta valores um pouco abaixo do recomendado que ¢ de 0,70. A partir dessa andlise
observa-se que as dimensdes emocional negativa apresentam uma validade convergente
marginal, visto que os demais critério (carga fatorial e confiabilidade) foram satisfeitos, no
entanto a dimensdo social ndo apresenta uma boa validade convergente. De qualquer forma
optou-se por deixar no modelo original uma vez que tem suporte tedrico que sustenta sua
permanéncia. Para a validade discriminantes optou-se pelo teste de Fornell e Larcker (1981).
Para aplicar este critério, uma analise fatorial confirmatoria foi conduzida para o modelo com
as sete dimensdes da imagem de prego de produto sendo elas correlacionadas (CFI: 0,95;
RMSEA:0,042). Seguindo o teste de Fornell e Larcker, a validade discriminante ¢ através da
variancia extraida de cada construto devendo ser maior que as varidncias compartilhadas
(correlagdes ao quadrado) com outros construtos. Assim, na Tabela 1 pode-se observar que as
variancias extraidas de cada construto sdo maiores que as variancias compartilhadas com
outros construtos. Portanto pode-se atestar que as dimensdes propostas para a mensuracao da
imagem de preco de produto apresentam uma validade discriminante.

Tabela 1 — Teste de Fornell e Larcker para a validade discriminante das dimensdes da

imagem de produto
Funcional | Emo Nega. | Emo Posi_| Simbélica justica | Axiomatica Social

Funcional 0,50

Emo Nega. 0,03 0,45

Emo Posi 0,18 0,08 0,5

Simbdlica 0,14 0,02 0,29 0,58

justica 0,46 0,14 0,40 0,11 0,57

Axiomatica 0,17 0,04 0,40 0,28 0,39 0,54

Social 0,06 0,04 0,10 0,15 0,03 0,09 0,41

Nesse sentido, apds as analises de confiabilidade e validade da escala das varidveis e
dos construtos, apresenta-se a Tabela 2 como proposta da escala de mensuragdo da imagem
de preco de produto para testar sua validacdo ao modelo estrutural proposto. A partir da
analise da confiabilidade e validade observou-se que a escala original com 95 varidveis
passou para 32 variaveis, sendo que todos os constructos apresentam 3 ou mais variaveis,
conforme recomenda a literatura (HAIR Jr. et al., 2009).
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Tabela 2 — Escala para a Mensuracio da Imagem de Preco de Produto (E-MIPP)

Construto N°® | Variaveis
Intencio de 4 | H&d uma grande probabilidade que eu compre este produto
¢ 5 | Eurecomendaria este produto para meus amigos ou parentes
Compra -
12 | Este produto seria uma boa compra
6 | O dinheiro que gastaria com este produto seria bem gasto
8 | O velho ditado “vocé recebe o que vocé paga” ¢ verdadeiro para este produto
Imagem de - - : p - —
Preco de O conjunto de beneficio deste produto ¢ compativel com o conjunto de sacrificios
Produtgo como 9 | realizados
~ 18 | O beneficio que obteria na compra deste produto é muito alto
percepgao de - ——
valor 32 | O preco deste produto ¢ adequado ao que eu recebo pelo meu dinheiro
50 | Considero que o prego deste produto expressa realmente o real valor no mercado
20 | A qualidade deste produto ¢ adequada as minhas expectativas
Dimensao 21 | A marca deste produto é confiavel
Funcional 45 | O prego deste produto ¢ um bom indicador de sua qualidade
46 | Nesse produto, sempre se tem que pagar um pouco a mais pelo melhor
56 | Este produto me fara sentir mais poderoso
Dimensio 57 | Este produto me possibilitara uma posi¢ao de destaque na sociedade
Simbolica 58 | Este produto contribuira para aumentar meu status
O prego que pagaria por este produto criard um percepcdo favoravel de mim perante
86 | as outras pessoas
. N 34 | Eu considero que o prego deste produto é muito caro
Dimensao P
. 60 | O prego deste produto me faz sentir triste
Emocional —
X 62 | Eu fico irritado(a) quando eu penso no prego deste produto
Negativa -
63 | Eu fico com medo de pagar muito por este produto
Dimensao 65 | O preco deste produto me faz sentir feliz (bem)
Emocional 68 | Comprar uma marca de alto preco me faz sentir bem comigo mesmo
Positiva 72 | Sinto prazer ao adquirir este tipo de produto
19 | Este produto vale o pre¢o cobrado
74 | Eu tenho confianga que este produto tem um prego aceitavel
Dimensao de Comparando o prego deste produto com outros produtos similares no mercado,
Justica 75 | considero que o seu prego ¢ justo
Considerando o conhecimento que tenho dos custos deste produto, posso dizer que o
78 | seu preco € justo
Costumo comparar o prego deste produto com o preco que meus grupos de
. ~ 80 | referéncias (amigos, familiares...) pagaram
Dimensao ~
Social 82 | Eu costumo dar aten¢do ao preco pago por outras pessoas
Se estou um pouco inseguro com relagdo ao prego deste produto, eu levo em conta a
84 | opinido dos outros antes de decidir
Ter este produto ¢ algo tdo importante que ndo me importo em pagar o valor
90 |informado
Dimensio Ter este produto é algo tdo necessario para mim que ndo me importo em pagar o
Axiomatica 91 | valor informado
Os beneficios que obtenho com este produto sdo tdo importantes para mim que ndo
93 | me importo em pagar pelo valor informado

4. DISCUSAO DOS RESULTADOS

4.1. Valida¢ao do Modelo Estrutural

Para a validacdo do modelo estrutural primeiro procedeu-se a Andlise Fatorial
Exploratériaa (EFA) de componentes principais com rotacdo fatorial ortogonal Varimax a
cada construto. A EFA trouxe ao pesquisador informagdes sobre o agrupamento das varidveis
e a qualidade dos fatores para melhor representar os dados (HAIR Jr. et al., 2009). Os
resultados da andlise fatorial exploratoria das dimensdes da Imagem de Preco como Valor
bem como a confiabilidade de cada construto. Os testes de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e de
esfericidade de Bartlett’s indicam um KMO de 0,87 com significancia de 0,000, atestam uma
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boa adequacdo da andlise fatorial. Observa-se também que a variancia explicada do conjunto
de fatores ¢ de 65,15 considerada dentro da area de ciéncias sociais como satisfatéria (HAIR
Jr. et al., 2009, p. 114) assim como todos os Alphas de Cronbach estdo acima de 0,70 o que
pode-se aferir uma boa confiabilidade interna dos construtos, conforme recomendado pela
literatura (HAIR et al, 2009). A validade do modelo de mensuragao depende da qualidade dos
ajustes (GOF), ou seja quao bem o modelo especificado reproduz a matriz de covariancia
entre os itens indicadores. Assim a partir da modelagem de equagdes estruturais através do
método de estimacdo ML foi possivel identificar a qualidade dos ajustes primeiramente das
dimensdes da imagem de pre¢o de produto e em seguida os indices do modelo proposto (ver
Tabela 3 e 4).

Tabela 3 - indice de ajuste da analise fatorial confirmatéria das dimensdes da imagem de preco
de produto

Construtos da Imagem de Preco de Produto

Indice Axiom. | Funci. Emo Emo. | Simb6l. | Justi. | Social [ IMA.
Analisado Negat. | Posit. Preco

x?/ gl 1,25 1,11 3,19 1,05 3,38 4,85 1,17 2,31

(CMIN/DF)

GFI 0,995 0,992 0,977 0,996 0,975 0,962 | 0,995 [ 0,971
AGFI 0,985 0,984 0,955 0,987 0,95 0,924 | 0,986 | 0,957
RMSEA 0,027 0,018 0,08 0,12 0,08 0,10 0,023 | 0,063
NFI 0,991 0,983 0,938 0,991 0,969 0,954 | 0,985 | 0,944
TLI 0,997 0,998 0,947 0,994 0,973 0,956 | 0,997 | 0,965
CFI 0,998 0,998 0,956 1,000 0,9787 0,963 | 0,998 | 0,967

A andlise dos varios indices de ajustes das dimensdes que compdem a imagem de
preco de produto leva a concluir que a qualidade dos ajustes nestas dimensdes podem ser
consideradas satisfatorias e contemplam os valores de referéncias, atendendo as
recomendacdes da literatura (HAIR Jr. et al., 2009).

Tabela 4 - indices de ajustes do modelo estrutural

Tipo de Indice de Ajuste Indice Analisado Resultados
x%e gl associado x%/ gl 1,826
Absoluto GFI 0,86
Absoluto RMSEA (Intervalo de Confianga 90%) 0,05
Incremental TLI 0,903
Incremental CFI 0,915

Analisando-se os GOFs do Modelo, de acordo com a Tabela 3, percebe-se que os
resultados foram satisfatérios, e de modo geral contemplam os valores de referéncias. Tanto
valor x? e dos graus de liberdade, TLI, CFI e RMSEA estdo dentro do recomendado pela
literatura. Apenas o GFI apresentou resultados proéximos ao nivel de fronteira 0,86. Sendo
assim, dado os bons ajustes do modelo, pode-se afirmar que o modelo teérico proposto para a
mensura¢ao da imagem de prego de produtos é adequado. Buscando verificar se os dados da
amostra sdo estaveis foi também realizado o teste de bootstrapping para o modelos estrutural
proposto. A partir dos betas médios da amostra total com os betas médios de 200 casos da
sub-amostra do bootstrap observou-se que os resultados nao diferiram significativamente dos
resultados da média dos betas das 200 sub-amostras. Portanto, pode-se atestar que os dados
sdo estaveis.

4.2. Teste de Hipoteses

Um bom ajuste do modelo por si s6 ¢ insuficiente para sustentar uma teoria estrutural
proposta (HAIR Jr. et al., 2009, p. 577). Nesse sentido, ¢ necessario verificar as estimativas
paramétricas individuais de cada hipotese de pesquisa. Com isso procedeu-se o teste de
hipdteses do modelo tedrica da Imagem de preco de produto em foram examinadas a partir da
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significancia e da magnitude dos coeficientes de regressdao estimados. A Tabela 5 tem o
objetivo de apresentar os resultados destas andlises, que serdo comentadas na seqiiéncia.
Tabela 5 - Teste de Hipoteses

H; Relacio Causal C.R. (b)* | Erro Sig. Resultado
H, Imagem de Prec¢o | 2 Intencdo de Compra 0,747 0,189 [ p < 0,001 Suportada
H,, | Dimensdo Funcional | > Inten¢do de Compra 0,454 0,115 [ p < 0,001 Suportada
Hs, | Dimensdo de Justica | > Intencdo de Compra -0,215 0,171 | p = 0,209 | Nao Suportada
H,, | Dimensdo Funcional | > Imagem de Prego 0,415 0,095 [ p < 0,001 Suportada
H; | Dimens3o Emo Posit| 2 Imagem de Prego 0,152 0,076 | p = 0,046 Suportada
H, | Dimensdo Emo Nega | > Imagem de Prego -0,101 0,054 | p = 0,060 Suportada
Hs, Dimensao de Justi¢a | > Imagem de Prego 0,475 0,104 [ p < 0,001 Suportada
H, | Dimensdo Axiomatica | > Imagem de Prego 0,329 0,079 | p < 0,001 Suportada
H, Dimensio Simbolica [ > Imagem de Preco -0,148 0,058 [ p = 0,011 Suportada
Hg Dimensao Social | > Imagem de Prego 0,07 0,054 | p = 0,194 | Néo Suportada
H, Dimensdo Funcional | > Dimensdo de Justi¢a 0,798 0,098 [ p < 0,001 Suportada
H;, Dimensio Funcional | 2 Dimensdo Simbolica 0,46 0,088 [ p < 0,001 Suportada
H;, Dimensio Funcional | 2 Dimensdo Emo.Positiva 0,247 0,124 | p = 0,046 Suportada
H;; [ Dimensio Simbdlica | > Dimensdo Emo.Positiva 0,276 0,077 | p < 0,001 Suportada
H;; | Dimensio Simbdlica | > Dimensdo Axiomadtica 0,34 0,06 [ p < 0,001 Suportada
H;, | Dimensio Simbdlica | > Dimensio Social 0,342 0,07 | p < 0,001 Suportada
H;s| Dimensdo Simbolica|—> Dimensdo Justica 0,059 0,065 | p = 0,368 | Nao Suportada
H;, Dimensdo de Justica | 2 Dimensdo Emo.Positiva 0,336 0,125 | p = 0,007 Suportada
H;; Dimensdo de Justica | > Dimensdo Emo.Negativa | -0,348 0,071 | p < 0,001 Suportada
Hig Dimensdo de Justica | > Dimensdo Axiomatica 0,497 0,067 | p < 0,001 Suportada
Hyo Dimensdo Social | 2 Dimensdo Justica -0,024 0,077 | p = 0,76 | Nao Suportada
H,, | Dimensio Axiomatica | > Dimensdo Emo.Positiva 0,245 0,111 | p = 0,027 Suportada

Obs.: (*) Coeficiente de Regressdo Nao-padronizado.

A partir do coeficiente de regressdo significativo e da significancia do caminho
proposto € possivel atestar as hipdteses apresentadas. A H; (B = 0,747, p < 0,001), ¢ suportada,
isso indica como atestado na revisdo da literatura que a imagem de prego tem uma influéncia
significativa nas inten¢des de compra. Buscando identificar a significancia da relagdo entre a
dimensdo funcional (H,p) € a dimensao justica (Hsp) sobre a intengdo de compra, observa-se
que a dimensdo funcional teve um impacto significativo (B = 0,454, p < 0,001) nas intengdes de
compra. No teste da Hs, observa-se que ndo foi significativo o impacto da percepcio de
justica sobre a intencdo de compra (B = -0,215, p = 0,209). No entanto, apesar desta hipotese nao
ter sido confirmada neste estudo observa-se que ela tem um coeficiente negativo o que merece
tecer alguns comentarios. Segundo Kukar-Kinney et al. (2007) quanto mais justo ¢ um prego,
maiores sdo as inten¢des de compra de um individuo, sendo que a percepgdo de justi¢a para
esta dimensdo foi baixa e negativa, pode-se supor que os respondentes consideram o pre¢o
para o vestuario informado pouco justo e por isso ndo teve um impacto significativo nas suas
intengdes de compra. Outra observagdo ¢ que mesmo a dimensao justi¢a ndo tendo um efeito
direto nas intencdes de compra ela possui um efeito indireto, pois tem um impacto
significativo na imagem de pre¢o como ¢ suportada a Hs, (B = 0,475, p <0,001).

No teste das hipoteses das relagdes estruturais das dimensdes das imagens Ha,, H3, Hy,
Hs,, He, H7 € Hg sobre a Imagem de preco de produto como valor observou-se o seguinte: A
Hj, € confirmada (B = 0,415, p =0,001), sendo que a dimensao funcional (percepgao de qualidade
no pre¢o) tem um forte impacto na imagem do prego com valor. No teste de hipoteses com
relacdo as dimensdes emocionais positivas e negativas da imagem de preco os resultados sdo
relevantes e confirmam as hipdteses apresentadas. Sendo que H; ¢ confirmada (B =0,152,p =
0,046), observa-se que as emogdes positivas tem um impacto direto e positivo sobre a imagem
de prego como valor. J4 a Hy também ¢ confirmadas (B = -0,101, p = 0,06) uma vez que as
emocdes negativas tem um impacto direto e significativo nas imagens de preco, no entanto
tem um impacto negativo. Logo supde-se que emogdes positivas impactam positivamente na
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imagem de preco enquanto emogdes negativas impactam negativamente na imagem de prego
de um produto. A Hg ¢ confirmada (B = 0,329, p = 0,001), sendo que a dimensdo axiomatica
tem um impacto direto e positivo na imagem de preco. Com relagdo a H7 observa-se que a
hipdtese ¢ confirmada (B = -0,148, p = 0,011), no entanto possui um coeficiente negativo.
Conforme atesta a analise descritiva, observa-se que as médias das 4 varidveis que
contemplam este construto simbdlico da imagem de preco sdo baixas (2,96), isso pode
identificar que na amostra selecionada o produto ndo lhe dara mais status ou poder, no entanto
tal dimensdo tem um impacto significativo sobre a imagem de preco. Dentre a andlise das
hipdteses, a Hg, dimensdo social, foi a tnica que ndo apresentou um impacto significativo na
imagem de preco (B =0,07, p = 0,194).

Conforme atesta Zielke (2010) as dimensdes da imagem de prego podem estar
relacionadas entre si. Nesse sentido no teste das hipdoteses Hy até Hyy que buscou mensurar o
quanto cada dimensdo se relaciona ou impacta sobre outras dimensdes. Observou-se que
apenas a H;s e Hj9 ndo sdo confirmadas. Isso indica que tanto a dimensao simbdlica quanto a
social ndo apresentaram um impacto significativo sobre a dimensdo de justica. No entanto a
dimensdo funcional tem um impacto significativo sobre a dimensao justica Ho (B = 0,798, p =
0,001). Como pode ser observado na Tabela 5 esta ¢ uma das relagdes mais significativas entre
as dimensdes. Assim pode-se perceber que a percepcdo de justica estd diretamente ligada a
percepcao de qualidade do produto, ou seja, considera-se justo pagar um pouco a mais por um
produto com melhor qualidade.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Uma contribui¢do importante desta pesquisa ¢ referente ao tema de imagem de prego
de produto. Observou-se ao longo da revisdo da literatura que o estudo da imagem de preco ¢
um tema pouco abordado. Zielke (2006, 2010, 2011), em um dos poucos pesquisadores que
aborda diretamente este tema, trabalha com a questio de imagem de preco de
estabelecimentos comerciais. Portanto, ndo se identifica pesquisas que tratam diretamente de
imagem de prego de produto. Sendo, um tema pouco abordado esta pesquisa buscou
compreender como estes dois temas inter-conectados podem explicar o comportamento de
compra, uma vez que possuem uma forte influéncia nas decisdes de compra e
conseqilientemente no volume de vendas das organizagdoes (MONROE, 1990, NAGLE;
HOLDEN, 2003).

Através de diferentes estudos realizados com imagem (DE TONI, 2009, SCHULER et
al., 2010) identificou-se que a imagem ¢ um construto latente e multidimensional e que ela ¢
formada a partir de diferentes dimensoes, de acordo com o objeto a ser pesquisado. No caso
de imagem de pre¢o de produto, identifica-se que ela estd associada fortemente com a
dimensdo da imagem de preco enquanto valor percebido, € que imagem de pre¢o como valor
¢ um construto refletivo composto de sete dimensdes: funcional, emocional positiva,
emocional negativa, simbolica, justi¢ca, axiomatica e social.

Outra contribuicdo desta pesquisa foi o desenvolvimento de uma escala para a
Mensuragdo da Imagem de Preco de Produtos (E-MIPP) a partir do modelo tedrico proposto
na revisao da literatura. Apds a andlise dos vdrios indices de ajustes (GOFs) das dimensoes
que compodes a imagem de preco de produto os achados indicam que a escala proposta se
ajusta bem ao modelo e apesar de ser um estudo exploratério pode ser utilizada para a
mensura¢ao da imagem de preco. Nesse sentido, a proposicdo de uma escala de imagem de
preco de produto desponta como uma grande contribui¢dao deste estudo uma vez que tanto na
academia quanto na comunidade empresarial carece de um instrumento para a mensuragao
das imagens de preco de um dado produto.

O teste das hipoteses confirmou o bom ajuste do modelo proposto. Sendo que das 7
dimensdes testadas apenas a dimensao social ndo teve um impacto significativo na imagem de
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preco com valor. Tal fato ndo invalida o construto, no entanto, pode-se conjecturar que este
resultado esteja relacionado ao perfil da amostra. Por ser um publico jovem, que busca
independéncia financeira e social, talvez o que os outros pensam sobre o pre¢o pago no
vestuario ndo seja tdo significativo na sua imagem. No entanto para um publico mais
heterogéneo que busca uma identidade social, talvez tal dimensdo poderia ser mais
significativa na sua imagem de prego.

Outra contribui¢do importante deste projeto foi a identificagdo da relacdo entre as
dimensdes. Zielke (2010) identifica que as dimensdes da imagem de prego ndo sdo
independentes mas elas também possuem um relacionamento entre si. Nesse sentido, das 12
hipoteses (H9 até H20) testadas no que tange ao relacionamento entre as dimensdes, apenas a
hipdtese 15 “dimensdo simbolica impacta na dimensdo de justica” e H19 “dimensao social
impacta na dimensdo de justica” ndo foram confirmadas, sendo que todas as demais
apresentam um bom coeficiente de regressdo. Isso indica que a imagem € um construto multi
e inter dimensional, ou seja, além de estar composto por varias dimensdes (multi), estas
dimensdes se inter-relacionam (inter). Tal pressuposto ¢ importante, uma vez que uma analise
do comportamento do consumidor necessita estar mais fortemente fundamentada numa inter
mais que meramente uma abordagem multidisciplinar ou multidimensional (FOXAL, 2001).
Sendo um construto complexo o entendimento da configuracdo da imagem da-se de forma
mais ampla a partir da compreensao dessa inter-relagdo entre as dimensoes.

Principais Limitacoes deste Estudo e Sugestdes para Futuras Pesquisas

Dentre as principais limitagdes deste estudo podem-se destacar as seguintes:

e A imagem como um construto multidimensional e latente apresenta varias dimensodes que
podem compor sua configuragdo. O preco sozinho ndo € responsavel pelas inten¢des de
compra (Zielke, 2006), hd outros fatores que também sdo importantes nas decisdes de
compra. A Influéncia dos fatores externos, tais como estado da demanda, promocao de
precos dos ofertantes, os fatores situacionais da compra, tais como compras natalinas,
compras de emergéncia, o papel do comprador, ser usuério ou nao do produto sdo fatores
que ndo foram levados em conta neste estudo. Assim, estas e outras varidveis podem ser
levadas em conta para futuros estudos que queiram ampliar estd temdtica e agregar ao
modelo proposto outros antecedentes da imagem de preco e que possam também impactar
nas intencdes de compra

e Uma outra limitagdo deste estudo ¢ a escala ter sido sito testada em apenas um produto
com um prego ja determinado em uma amostra especifica numa regido também especifica.
A aplicagdo da escala em diferentes produtos, podera atestar melhor a validade da Escala
para a Mensuragdo da Imagem de Preco de Produto (E-MIPP).

Implicacdes gerenciais

O estudo da imagem de prego de produto, apesar de ser um tema pouco explorado na
literatura, pode-se considerar um tema relevante tanto para a academia quanto para a
comunidade empresarial. A formagdo de qualquer estratégia de apregcamento deve comegar
com uma analise das imagens de preco que os consumidores tém e as diferentes formas de
valor que ele representa para o individuo. Identificar as percepc¢des de valor e da sensibilidade
a preco auxilia na definicdo de estratégias de preco, focadas na satisfacdo do comprador e na
lucratividade do vendedor. O entendimento da configuracdo da imagem de preco a partir E-
MIPP pode auxiliar a melhor direcionas as estratégias de formacdo de preco de produto.
Sendo também uma importante ferramenta para direcionar um estratégia de comunicagio
que possibilitem tornar o consumidor menos sensivel ao preco (menor percepcdo de
sacrificio) e aumentar sua percep¢do de preco como valor. Mesmo em produtos commodities
¢ possivel agregar valor e maior preco, contanto que seja direcionado uma estratégia de valor
superior aos atributos extrinsecos do produto tais como, prazo de entrega, relacionamento e
outros. Tornar o consumidor menos sensivel ao preco ¢ um desafio importante que as
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organizagdes podem buscar, uma vez que o pre¢o ¢ uma dos elementos do mix de marketing
que diretamente gera receita e consequentemente lucratividade (MONROE, 1990). Dentre as
varias competéncias da organizacdo, a gestdo de prego assume um papel importante nas
decisdes estratégicas, na rentabilidade e na geracdo de renda nas organizagdes (VORHIES;
MORGAN, 2005).

Segundo Monroe (1990), ha dois pré-requisitos para tornar o aprecamento proativo um
sucesso. O primeiro ¢ a necessidade de entender como o preco trabalha, quais seus impactos
junto aos fornecedores, ao pessoal de venda, aos distribuidores, competidores e clientes. O
segundo ¢ a identificacdo de como o cliente percebe o preco e suas mudangas. Dentro desta
légica, uma visdo mais externa no aprecamento do produto se faz necesséria, para que a
empresa obtenha melhores resultados. Empresas proativas na formagdo de prego devem
aprender como seus clientes o percebem, qual imagem formaram do prego e como esta
imagem influencia sua percep¢do de valor e sua intencdo de compra. Nesse sentido este
trabalho pode contribuir para o aperfeicoamento do gerenciamento do composto de marketing
através da melhor compreensdo de como o prego € percebido pelos clientes.
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