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Resumo

O objetivo deste estudo é propor e testar um modelo conceitual da imagem de preco
delineando os fatores-chave que contribuem para a configuragdo da imagem de preco de
marca, produto e organizagdes. Para esse propésito, foram realizados quatro estudos:
primeiro, com imagem de preco de marcas conhecidas, segundo, com imagem de preco de
marcas desconhecidas; terceiro, com imagem de preco de supermercados; e quarto, com
imagem de prego de produto (cervejas especiais). Os resultados indicam que tanto 0 modelo
tedrico proposto quanto sua escala de mensuracéo apresenta-se com bons gjustes, com boa
validade e confiabilidade, comprovando a maior parte das hipoteses propostas. Dentre as
contribuicbes desta pesquisa, destacam-se: primeira, a proposicdo e teste de um modelo
tedrico e uma escala de mensuracdo capaz de fornecer elementos para uma melhor
compreensdo da configuracdo da imagem de preco; segunda, a identificacdo dos efeitos das
relacdes do modelo proposto como moderado em grande parte pelas diferencas entre niveis
de precos; e terceira, um entendimento de como uma orientagdo para o preco voltada ao
publico-alvo pode ser melhor assimilada pelas empresas e direcionar de forma mais assertiva
suas estratégias de precificaco.
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A Imagem de Preco de Marcas, Produtos e Organizagfes: O Papel da Dimensao
Cognitiva e Afetiva em Diferentes Niveis de Pregos

Resumo

O objetivo deste estudo é propor e testar um modelo conceitual da imagem de prego
delineando os fatores-chave que contribuem para a configuracdo da imagem de preco de
marca, produto e organizacfes. Para esse proposito, foram realizados quatro estudos:
primeiro, com imagem de preco de marcas conhecidas; segundo, com imagem de preco de
marcas desconhecidas; terceiro, com imagem de preco de supermercados; e quarto, com
imagem de preco de produto (cervejas especiais). Os resultados indicam que tanto o0 modelo
tedrico proposto quanto sua escala de mensuracdo apresenta-se com bons ajustes, com boa
validade e confiabilidade, comprovando a maior parte das hipoteses propostas. Dentre as
contribuicdes desta pesquisa, destacam-se: primeira, a proposicdo e teste de um modelo
tedrico e uma escala de mensuracdo capaz de fornecer elementos para uma melhor
compreensdo da configuracdo da imagem de pre¢o; segunda, a identificacdo dos efeitos das
relagbes do modelo proposto como moderado em grande parte pelas diferencas entre niveis de
precos; e terceira, um entendimento de como uma orientacdo para o preco voltada ao publico-
alvo pode ser melhor assimilada pelas empresas e direcionar de forma mais assertiva suas
estratégias de precificacéo.

Palavras-Chave: Imagem de pre¢o. Multidimensionalidade da imagem de prego. Niveis de
preco. Sensibilidade ao preco. Experiéncia do consumidor.
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Introducéo

H& inimeros estudos que identificam que o preco tem um substancial e imediato efeito
na lucratividade das organizagdes, sendo que pequenas variagdes no preco influenciam no
lucro operacional entre 20% a 50% (HINTERHUBER, 2004; NAGLE; HOLDEN, 2003).
Mesmo o preco tendo um forte efeito sobre a lucratividade das organizagOes, uma grande
maioria das empresas ndo acolhe o preco como uma das principais fun¢ées do marketing, néo
tendo um departamento ou funcdo de marketing dedicada a precificacdo (LIOZU, 2013).
Dentre as ferramentas para um melhor direcionamento de acOes assertivas de precificagéo,
entender como se configura a imagem de prego de seu publico-alvo constitui uma importante
fonte de vantagem competitiva. Dessa forma, a imagem de preco, objeto de estudo desta
pesquisa, consiste em uma representacdo mental e social que o individuo constréi a partir de
sua relacdo com o preco de produtos/servigos, marcas e organizagoes. Este estudo assume que
a imagem do precgo de produto é um construto complexo e multidimensional (ZIELKE, 2006,
2010), que ultrapassa a dimensdo puramente econdmica, cognitiva, utilitaria e congrega,
também, uma dimensdo simbdlica, emocional e afetiva.

A estrutura teorica para a analise da imagem de preco € baseada em diferentes e
complementares estudos relacionados a imagem de preco e marca (ZIELKE 2006, 2010; DE
TONI et al., 2014), aos fatores simbolicos da imagem de prego (ALLEN, 2006; DE TONI;
MAZZON, 2013, 2014), a relacdo das emocOes com a percepgdo de justica de preco
(CAMPBELL, 2007), a justica de preco (CAMPBELL, 1999, 2007) e ao valor percebido
(ZEITHAML, 1988; SANCHEZ-FERNANDEZ; INIESTA-BONILLO, 2007). Assim, o
objetivo desta pesquisa € propor e testar um modelo conceitual da imagem de preco
delineando os fatores-chave que contribuem para a configuracdo da imagem de preco de
marca, produto e organizacOes. Para esse proposito, foram realizados quatro estudos:
primeiro, com imagem de preco de marcas conhecidas; segundo, com imagem de preco de
marcas desconhecidas; terceiro, com imagem de preco de supermercados; e quarto, com
imagem de preco de produto (cervejas especiais). Os resultados indicam que tanto 0 modelo
tedrico proposto quanto sua escala de mensuracdo apresentam-se com bons ajustes, com boa
validade e confiabilidade, comprovando a maior parte das hipdteses propostas. Também
identificaram a moderacdo do nivel de preco € um importante mecanismo para entender o
comportamento de compra de forma mais segmentada e sistémica.

Dentre as contribuicBes desta pesquisa, destacam-se: primeira, a proposicéo e teste de
um modelo tedrico e uma escala de mensuracao capaz de fornecer elementos para uma melhor
compreensdo da configuracdo da imagem de preco; segunda, a identificacdo dos efeitos das
relacBes do modelo proposto como moderado em grande parte pelas diferencas entre niveis de
precos; e terceira, um entendimento de como uma orientag¢do para o preco voltada ao publico-
alvo pode ser melhor assimilada pelas empresas e direcionar de forma mais assertiva suas
estratégias de precificacéo.

2 Fundamentacao Teorica

Hinterhuber e Liozu (2013) identificam que a capacidade de precificacdo da
organizacdo enquanto um recurso, ou Seja, como um conjunto complexo de rotinas,
habilidades, sistemas ou softwares, conhecimentos, mecanismos de coordenacao e recursos
complementares, tem um forte impacto no aumento da performance organizacional (DUTTA,;
ZBARACKI; BERGEN, 2003; HALLBERG, 2008; DE TONI et al., 2017). Por isso, estudos
que buscam compreender como sdo configuradas as imagens de preco podem ser uma
excelente ferramenta para processos e estratégicas de precificagdo mais assertivas. Dessa
forma, a criacdo de uma capacidade de precificagdo requer uma forte orientacdo para o
mercado e gestdo de recursos capazes de melhorar o desempenho das organizagdes, pois o
preco € um dos mais importantes geradores de receita das empresas.
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2.1 A Multidimensionalidade da Imagem de Precgo

As imagens constituem um dos materiais intelectuais mais importantes do homem,
sendo capazes de influenciar e direcionar o comportamento das pessoas (DE TONI, 2005). A
compreensdo das imagens que os diversos publicos formam sobre preco de um produto,
marca ou organizacfes constitui um importante trunfo para o direcionamento de estratégias de
posicionamento de produtos no mercado, bem como do composto de comunicacdo para
melhor apoiar a performance do prego dos produtos (BOLTON; WARLOP; ALBA, 2003;
ZIELKE, 2010).

Sendo um fator multidimensional, o preco pode ser composto de fatores simbdlicos e
utilitarios e ou cognitivos (ALLEN, 2006) ou pode agir também como um fator mediador
entre a percepgdo afetiva e cognitiva de uma marca. Dentre os fatores afetivos do prego de
marca, destaca-se 0 simbolismo que a marca pode representar para o individuo. Esse
simbolismo também pode despertar emocoes, sejam elas positivas e/ou negativas. Dentre 0s
fatores cognitivos, destacam-se os fatores de justica percebida (CAMPBELL, 2007),
qualidade percebida e valor percebido na funcionalidade ou percepg¢ao cognitiva que 0 preco
da marca pode despertar no consumidor. Embora haja divergéncia quanto a influéncia da
cognigéo e afeto, hd uma concordancia que ambos possuem uma influéncia causal em muitos
tipos de avaliagdes, julgamentos e na intencdo de compra (BARGH, 2002; CAMPBELL,
2007; PEINE; HEITMANN; HERRMANN, 2009).

2.2 Dimensdo Cognitiva (Utilitaria/Funcional): Valor Percebido, Percepcdo do Nivel de
Preco, Justica Percebida e Qualidade Percebida

Overby e Lee (2006) definem o valor utilitario como um julgamento geral do
consumidor sobre os beneficios e sacrificios funcionais do produto ou servico. A visdo
predominantemente utilitarista baseia-se, principalmente, em respostas mais racionais e
objetivas dos consumidores em situacdes que envolvem consumo (BITNER, 1992,
BORGHINI et al., 2009).
Percepc¢ao do Nivel de Preco

Enquanto o prego de modo geral indica “a soma de dinheiro que o comprador deve
dar para adquirir um especifico produto ou servico” (KUKAR-KINNEY; RIDGWAY;
MONROE, 2012, p. 64), a percepcao do nivel de preco é a compreensdo dos precos
praticados, sem levar em consideracao as diferencas de qualidade e utilidade dos produtos e
marcas (ZIELKE, 2010). As percepcdes de nivel de pregos resultam de comparacfes de
precos de produtos com um padrdo, frequentemente chamado de preco de referéncia
(WINER, 1986; RAJENDRAN; TELLIS, 1994). A imagem do nivel de preco refere-se a quao
barato ou caro o cliente percebe uma organizacdo, produto, servico ou marca (ZIELKE,
2010).

Este estudo considera que o nivel de preco ndo € somente um antecedente do valor
para o dinheiro, mas também sinal de qualidade e valor da marca (NISBETT; ROSS, 1980).
H& muitos estudos na literatura que encontraram uma relacdo negativa entre o prego baixo e a
percepcdo de qualidade (VOLCKNER; HOFMANN, 2007), sendo que 0 preco e a percepgao
da qualidade sdo ambos importantes antecedentes da percepcdo de valor (BAKER et al.,
2002). Dessa forma, a percepcdo do nivel de preco (preco baixo) tem um impacto direto e
positivo no valor enquanto também tem um impacto negativo na inferéncia da qualidade.
Valor Percebido

Sendo o valor percebido o resultado da comparacgéo do sacrificio (ex. pre¢o) com 0s
beneficios (ex. qualidade), o consumidor costuma utilizar a informagdo do pre¢co como uma
pista auxiliar na mensuragédo do valor na escolha de um produto ou servico (BOLTON;
DREW, 1991; MITTAL et al., 2007; ZEITHAML, 1988). Assim, um maior valor percebido
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do prego proximo das expectativas do consumidor tende a levar a um aumento na intengéo de
compra e na rentabilidade (CROSS; DIXIT, 2005).

Pesquisas sobre a percepgédo do valor do produto tém mostrado que a percepcao do
nivel de precos é um importante antecedente de valor (ZEITHAML, 1988; TEAS;
AGARWAL, 2000) e esse valor medeia parcialmente o impacto da percepcao do nivel de
precos sobre as intengdes comportamentais (CHANG; WILDT, 1994). Dessa forma as
seguintes hipoteses de pesquisa sdo apresentadas:

H1: A percepcédo do nivel baixo de preco tem um impacto positivo no valor percebido.

H2: A percepcao do nivel baixo de preco tem um efeito direto na intencdo de compra.

H3: O valor percebido tem um efeito direto na inten¢do de compra.

H4: A percepcdo do nivel baixo de preco tem um impacto negativo na percepcdo de
qualidade.

H5: A percep¢do do nivel baixo de preco impacta positivamente na justica percebida do
preco.

Justica Percebida de Preco

A percepcdo de justica de preco € a percep¢do do consumidor de que um preco €
certo, aceitavel, justo ou legitimo (CAMPBELL, 2007, p. 261). Para Bolton, Warlop e Alba
(2003) e Xia, Monroe e Cox (2004), a justica de preco é uma avaliagdo do consumidor
associada a emocdo obtida a partir da comparacdo entre os diferentes niveis de pregos
ofertados identificando se o preco € razoavel, aceitdvel ou justificavel, sendo que o
conhecimento do consumidor sobre o preco, o lucro e os custos podem levar a uma mudanca
na percepcdo de (in)justica do preco. Da mesma forma, a diferenca percebida na qualidade é
um importante indicador da percepcéo de justica (BOLTON; WARLOP; ALBA, 2003). A
expressao “é caro, mas ¢ bom” denota que, mesmo pagando mais pelo produto, o consumidor
identifica que tal preco pode ser justo pelo fato de ter um significado para ele e pelos
beneficios que recebe (DE TONI; MAZZON, 2014).

O valor percebido pode ter um impacto positivo na justica percebida do preco
ofertado (HERRMANN et al., 2007). No entanto, ha também estudos que indicam que a
justica influencia a percepcdo de valor (XIA et al., 2004; KUKAR-KINNEY; XIA;
MONROE, 2007). Nesta pesquisa, por propor uma abordagem alternativa aos modelos
anteriores (DE TONI; MAZZON, 2013, 2014), propde-se que valor tem um impacto positivo
na justica do preco. Assim, as seguintes hipdtese sdo apresentadas.

H6: O valor percebido impacta positivamente na justica percebida do preco.

H7: A justica percebida do preco tem um efeito direto e positivo na intencdo de

compra.
Qualidade Percebida

A qualidade percebida pode ser descrita como uma constru¢do que compreende
elementos tangiveis e intangiveis do produto e/ou do servigco, no nivel mais abstrato
(TOIVONEN, 2012). Os elementos tangiveis compreendem o objeto fisico, que pode ser
percebido pelo toque, pelo sentido fisico, e que satisfaca as necessidades bésicas dos
consumidores (inclui caracteristicas técnicas tais como a durabilidade e a funcionalidade,
propriedades de uso, a facilidade de uso e a aparéncia); enquanto que o componente intangivel
fornece as caracteristicas imateriais, as quais podem ir além da necessidade inerente do
consumidor (TOIVONEN, 2012; WAN; TOPPINEN, 2016).

O preco como um atributo extrinseco do produto ou servico é frequentemente
utilizado pelos consumidores como uma dica para julgar a qualidade (HANSEN, 2005). O
risco percebido em uma situagdo de compra é uma das razGes de por que 0 preco orienta a
avaliacdo da qualidade (DILLER, 2008). Assim, o consumidor acredita que selecionar um
produto com preco alto reduz os riscos de escolher um produto com baixa qualidade.

Sendo assim, identifica-se que a percepcdo do nivel de preco de um produto/marca
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ou estabelecimento comercial tem um impacto significativo na percepcdo da qualidade pelo
consumidor em relagdo ao produto avaliado (LEE; LEE, 2011; HIMBERT, 2016). Da mesma
forma, a qualidade percebida também impacta no valor percebido do produto (ZEITHAML,
1988), no valor simbdlico (TOIVONEN, 2012; WAN; TOPPINEN, 2016) e na intencdo de
compra (HIMBERT, 2016).

Tendo por base que a imagem de preco inclui, na sua configuragdo, a dimenséo
utilitaria na relagdo com o valor percebido, com a percepcdo do nivel de preco, com a
qualidade percebida e com a justica percebida, as seguintes hipOteses de pesquisa sdo
apresentadas:

H8: A qualidade percebida tem um impacto positivo no valor percebido.

H9: A qualidade percebida tem um efeito direto e positivo na intencdo de compra.

2.3 A Dimens&o Hedbnica: Simbolica e Emocional

A dimensdo ou valor hedodnico reflete os beneficios afetivos que impactam
positivamente nos sentimentos positivos experimentados durante o processo da compra ou de
consumo (ARNOLD; REYNOLDS, 2003; AINSWORTH; FOSTER, 2017). O valor
heddnico, portanto, diz respeito a avaliacdo geral dos beneficios e sacrificios afetivos,
emocionais, intrinsecos a experiéncia do consumidor, associada a aspectos tais como prazer e
entretenimento (OVERBY ; LEE, 2006).

Simbolismo do Preco

O simbolismo de um produto ou marca refere-se a habilidade de sinalizar status e
reforcar o autoconceito do usudrio (PARK; JAWORSKI; MACINNIS, 1986; O’CASS;
FROST, 2002). Assim, marcas de preco alto sdo associadas com um alto prestigio e status de
seus usuarios, realcando, desse modo, seu autoconceito (LICHTENSTEIN; RIDGWAY;
NETEMEYER, 1993), portanto, marcas de alto status servem como uma justificativa para
precos altos (GOLDSMITH; FLYNN; KIM, 2010).

O principal elemento do simbolismo de um produto ou servico relaciona-se com o
sentimento de poder, ou de falta desse. Essa percepcdo pode promover um maior desejo de
adquirir, por exemplo, produtos associados com status ou com reconhecimento, levando a
propensdo de pagar mais por esses produtos (RUCKER; GALINSKY, 2008).

Depreende-se, assim, que incrementos na dimensdo simbolica estariam associados
com melhoria na imagem de preco de um produto, marca ou organizacdo por parte do
consumidor e, consequentemente, no valor percebido e na intencdo de compra. Em
decorréncia disso, pode-se formular as seguintes hipoteses de pesquisa:

H10: A qualidade percebida tem um impacto positivo no valor simbdlico.

H11: A percepcdo do nivel baixo de preco tem um efeito negativo no valor simbolico de um
produto/servico, marca e organizagao.

H12: O valor simbdlico tem um impacto positivo no valor percebido.

H13: O valor simbdlico tem um efeito direto e positivo na intencdo de compra.

Aspectos Emocionais do Preco — Emocdes Positivas e Negativas

Pesquisas tém mostrado que as emocOGes medeiam o impacto entre a dimensdo
cognitiva e a intencdo de compra (ZIELKE, 2011), sendo que as emog¢des tém uma relacdo
importante no contexto de preco (O’NEILL; LAMBERT, 2001); algumas situacdes ou certas
conviccOes evocam emocdes especificas. Assim, para Dallo et al. (2015), estratégias de pre¢o
devem ser exercitadas com atencdo, porque o resultado de cada servi¢o ou percepcéao de preco
pode ter um efeito negativo sobre a organizagéo.

Para Lazarus (1991), as emocdes negativas podem mobilizar o individuo para
modificar os sacrificios ou ameagas do ambiente que estdo impactando no seu
comportamento; ja emocOes positivas estdo associadas a uma maior ativacdo do
comportamento. Portanto, emogdes negativas podem levar a um efeito negativo e/ou passivo

5



ASSOCIAG AO
J.h CI0 Jhl
POS-GRA

XLIT Encontro da ANPAD - EnNANPAD 2019

S&0 Paulo/SP - 02 a 05 de outubro

.Hr\\iTR GAO

na intencdo de compra, ja as emocdes positivas podem ter um efeito positivo e/ou ativo na
intencdo de compra (PEINE; HEITMANN; HERRMANN, 2009).

No contexto de imagem de preco, parece plausivel que o processo cognitivo
resultado do nivel de preco, valor e percep¢do de justica causam uma antecipacao de emocdes
positivas ou negativas. Quando o consumidor percebe justica, as emogdes positivas podem ser
melhoradas, enquanto que as emogdes negativas podem ser reduzidas (BALAJI; ROY;
QUAZI, 2017). Assim, estudos de Rodiger e Hamm (2015) identificam que ha& poucas
pesquisas que analisam o papel das emocgGes no preco ou como o preco pode desencadear
diferentes emocdes, havendo, portanto, um gap de estudo. Em decorréncia disso, este estudo
elenca as seguintes hipdteses:

H14: A justica percebida do preco impacta positivamente nas emogoes positivas.
H15: A justica percebida do preco impacta negativamente nas emocg6es negativas.
H16: As emocdes positivas tém um efeito direto e positivo na intengdo de compra.
H17: As emoc0es negativas tém um efeito direto e negativo na intengdo de compra.

Figura 1: Modelo Teorico de Imagem de Preco
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Fonte: elaborado pelos autores (2018).

3 Método de Pesquisa

A partir dos estudos de Churchill Jr. (1999), DeVellis (2003) e Hair et al. (2009),
quatro fases foram identificadas para o processo de aplicacdo do instrumento nos objetos de
pesquisa propostos: imagem de preco de marca (conhecida e desconhecida), imagem de
produto (cerveja especial) e imagem de varejo (supermercados). A primeira e a segunda fase
consistiu na constru¢cdo do modelo conceitual e das hipoteses de pesquisa. A terceira fase
consistiu na geracdo e julgamento dos itens de mensuracdo. Por fim a fase 4 consistiu na
coleta de dados realizada através de quatro estudos.

3.1 Definicdo das Amostras e Processo de Coleta de Dados

A amostra desses estudos é composta de consumidores que possuem contato ou
alguma experiéncia de compra com o produto, marca e organizacdo escolhidos. Nesse sentido,
foram realizados quatro estudos para testar e validar o modelo proposto apresentado na Figura
1. Com o proposito de verificar como se comporta o0 modelo proposto em diferentes contextos
do comportamento, foram testados em marcas, produtos e varejo. A Figura 2 apresenta de
forma resumida o periodo, as amostras, 0 objeto de pesquisa e 0s moderadores utilizados.
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Figura 2 — Design da pesquisa

Estudo 1 Estudo 2 Estudo 3 Estudo 4
Amostra 58.1 Lo studantes 33.5 LG studantes 239 consumidores 315 consumidores
universitarios universitarios
Periodo 1° semestre de 2013 | 2° semestre de 2013 | 1° semestre de 2016 | 2° semestre de 2017
Objeto de Marcas conhecidas Marca desconhecida . -
p X de computador e Supermercados Cervejas Especiais
esquisa perfume de smartphone

Fonte: elaborado pelos autores (2018).

O Estudo 1 refere-se a investigacdo da imagem de preco de marca de produtos. Para
tanto, foram utilizados quatro categorias de produtos. A primeira categoria foi imagem de
computadores com preco altos, a segunda categoria imagem de computadores com precos
baixos, a terceira categoria foi imagem de perfume com precos altos e a quarta categoria
imagem de perfume com pregos baixos.

A partir das marcas mais vendidas no Brasil de computadores e perfumes em 2013,
os respondentes foram perguntados a selecionar uma marca como um bom exemplo de preco
alto e outra marca como um bom exemplo de preco baixo. Essas categorias foram
selecionadas para cobrir marcas e produtos com apelo mais utilitario (computador) e apelo
mais hedbnico (perfume).

No total, 581 respondentes preencheram o questionario (269 para marcas de
computador e 312 para marcas de perfume). A média de idade dos respondentes ficou entre
25 e 30 anos e 59,8% eram do sexo masculino. A renda média dos respondentes estava entre
R$1.000,00 e R$2.000,00, o que reflete a tipica classe média brasileira.

Para a operacionalizacdo do Estudo 2, utilizou-se uma marca desconhecida no
mercado denominada de “Frampton”. Buscou-se essa marca a partir de artigo de Bottomley e
Doyle (2006), que estudaram o papel das cores na constru¢do do significado do produto,
sendo que a marca Frampton néo foi utilizada como uma marca de smartphone, mas como um
nome ficticio. Para comprovacao do desconhecimento da marca, realizou-se um pré-teste com
60 estudantes (mesmo publico da amostra). Os resultados identificaram que nenhum dos
entrevistados conhecia a marca e ao solicitar a que tipo de produto essa marca poderia estar
relacionada, apenas dois entrevistados relacionaram a marca Frampton com smartphones.

Buscando igualmente testar o efeito moderador do nivel de preco sobre os construtos
da imagem de preco, foram criados dois niveis de precos. Os valores de cada nivel foram,
inicialmente, definidos a partir de uma pesquisa exploratéria com 60 estudantes do curso de
Administracdo, mesmo publico da amostra da pesquisa descritiva. Solicitou-se aos estudantes
que definissem os precos das marcas de smartphones com preco baixo e também os precos de
marcas de smartphones com preco alto.

A partir das respostas dos respondentes, identificou-se que, para o smartphone com
baixo nivel de preco, a média ficou entre R$550,00; ja para um smartphone com alto nivel de
preco, a média ficou em R$1.850,00. Tais precos foram sugeridos pelos entrevistados em
setembro de 2013.

Para dar mais realismo ao cenario, apresentou-se junto ao pre¢o da nova marca uma
faixa de preco em que o preco dessa marca poderia estar inserido com seus pares. Assim, para
a definicdo da faixa de preco dos smartphones semelhantes, utilizou-se a faixa de -30% e
+30% da média do nivel de preco identificado no estudo exploratério. A faixa de preco para
smartphone semelhante com baixo nivel de preco ficou, portanto, entre R$385,00 e R$715,00,
ou seja, 30% a menos e 30% a mais do valor de R$550,00, e, para smartphone com alto nivel
de preco, ficou entre R$1.295,00 e R$2.405,00, ou seja, 30% a menos e 30% a mais do valor
de R$1.850,00. Os resultados indicam que individuos expostos ao Cenario 1 consideram que
0 Smartphone Frampton na faixa de preco entre R$385,00 e R$715,00 possui preco baixo
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(M=3,83), enquanto que os individuos expostos ao Cenario 2 consideram que o Smartphone
Frampton na faixa de preco entre R$1.295,00 e R$2.405,00 possui prego alto (M=5,10).

Os participantes considerados para o estudo 2 compreenderam estudantes do curso de
Administracdo de uma Universidade do Sul do Brasil, sendo uma amostra por conveniéncia
de 335 estudantes, tendo a coleta ocorrida durante o periodo de 21/10/2013 e 30/10/2013.
Com relagéo a idade dos respondentes, 48% estdo entre 21 a 25 anos, sendo pouca a diferenca
entre 0s géneros dos estudantes, 48,4% do sexo feminino e 52,6% do sexo masculino. Em
termos de atividade, 86,9% estudam e trabalham em tempo integral, 8,8% estudam e
trabalham em meio periodo e 4,3% apenas estudam. Relativo a renda pessoal, 33,4% dos
estudantes pesquisados recebem entre R$1.001,00 e R$2.000,00, 27,9% dos participantes
recebem entre R$2.001,00 e R$3.000,00 e 38,7% recebem mais de R$3.000,00.

O estudo 3 foi conduzido entre consumidores que ja tinham experiéncia nos ultimos
doze meses na compra em supermercados com diferentes niveis de preco (um com
posicionamento de preco alto e outro com posicionamento de preco baixo). A amostra foi por
conveniéncia, em que o0s participantes inicialmente definiram o supermercado que
consideravam com baixo preco e respondiam o questionario. Em seguida, definiam o
supermercado que consideravam com preco alto e respondiam o questionario.

A amostra do Estudo 3 é composta de 239 consumidores que tiveram a experiéncia
de compra tanto em supermercados com posicionamento de pre¢o baixo quanto de preco alto.
Destes 239, 106 (44,35%) sédo do sexo masculino e 125 (55,65%) do sexo feminino. Com
relacdo a renda familiar, 29% ganham até R$2.364,00, 26,5% entre R$2.365,00 e R$3.940,00,
27% entre R$3.941,00 e R$7.880,00 e 17,5% ganham mais de R$7.881,00.

Por fim para o estudo 4, utilizou-se como objeto de pesquisa o produto “cervejas
especiais”. Buscando um maior envolvimento dos respondentes para participar dessa
pesquisa, foi definida como restricdo que os participantes ja tivessem tido uma experiéncia de
CONsSUMO com cervejas especiais.

Como um dos objetivos € trabalhar a imagem de preco de cervejas especiais com
diferentes niveis de preco, desenvolveu-se uma pesquisa exploratoria em supermercados da
cidade de Caxias do Sul, RS, Brasil. Assim, identificou-se que para o cenario de uma cerveja
especial nacional, do tipo Pilsen, de marca desconhecida, em embalagem de 600ml, um nivel
de prego baixo entre R$10,00 e R$15,00 e, para 0 mesmo produto, com nivel de preco alto,
um preco superior a R$20,00. Essas faixas de preco foram utilizadas para a determinagéo dos
cendrios de pesquisa a serem investigados.

A coleta de dados foi realizada através da abordagem aos consumidores com
questionario auto preenchivel. Para a aplicacdo desse questionario, dois critérios delimitaram
a pesquisa: (i) ser consumidor de cervejas especiais; e (ii) ter mais de 18 anos de idade. Os
consumidores foram convidados a imaginar uma situacdo de compra de cervejas especiais em
um supermercado, sendo a cerveja especial do tipo Pilsen, de marca desconhecida e em
embalagem de 600ml para os dois niveis de precos propostos (de R$10,00 a R$15,00 e
superior a R$20,00). Esse cendrio orientou os respondentes para o preenchimento do
questionario, sendo que cada consumidor respondeu o questionario, primeiro, com um cenario
de preco baixo (de R$10,00 a R$15,00) e, depois, 0 mesmo questionario com nivel alto de
preco (superior a R$20,00), totalizando 630 observacoes.

A amostra final, ap6s os procedimentos de verificacdo, com a eliminacdo dos casos
com dados ausentes (missing data), conta com um total de 315 respondentes. Com relacéo ao
género dos consumidores de cervejas especiais entrevistados, 54,30% sdo do género
masculino e 45,70% do género feminino. No que se refere a idade, 43,42% dos entrevistados
tém idade entre 21 e 25 anos, 23,24% entre 26 e 30 anos, 17,43% entre 18 e 20 anos e 10,09%
entre 31 e 35 anos. Quanto a renda individual dos consumidores entrevistados, 38,88%
possuem renda entre R$1.761,00 e R$2.640,00 e 25,61% possuem uma renda menor que
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R$1.760,00. Com relagdo ao consumo, 62,07% dos consumidores de cervejas especiais
consomem cervejas mensalmente, 19,26% quinzenalmente e 18,34% semanalmente, sendo
que 40,97% dos consumidores gastam de R$15,00 a R$30,00, 29,96% gastam de R$30,00 a
R$50,00 e 21,40% menos de R$15,00 em cada compra de cervejas especiais.

3.2 Definigdo do Instrumento de Pesquisa e Analise dos Dados

O instrumento de coleta de dados é composto por questdes relativas a imagem de
preco e suas multidimensionalidades. As escalas para a percep¢do do nivel de preco baixo,
para a percep¢do da qualidade e do valor percebido sdo baseadas em varios estudos, mas
fundamentalmente adaptadas do estudo de Zielke (2010); a escala para as emoc¢des positivas e
negativas sdo baseadas no estudo de Zielke (2011) e De Toni e Mazzon (2014); a escala do
valor simbdlico é baseada nos estudos de Rucker e Galinsky (2008); e a escala da justica
percebida refere-se a varios artigos que investigam esse construto, com destaque para 0s
estudos de Vaidyanathan e Aggarwal (2003), Xia, Kukar-Kinney e Monroe (2010) e De Toni
e Mazzon (2014). Também foi levada em consideracdo a questdo relativa as intencbes de
compra ou recompra, sendo essa escala baseada nos estudos de Zielke (2010, 2011). Todos 0s
itens foram mensurados numa escala de sete pontos, sendo 1 = Discordo totalmente e 7 =
Concordo totalmente. A variavel moderadora nivel de preco foi ajustada a partir dos estudos
exploratdrios de cada um dos 4 estudos realizados.

As anélises dos dados foram feitas através de uma analise multivariada, utilizando a
técnica de equacg0es estruturais a partir do Amos 21. Também foram verificados nos quatro
estudos se as amostras apresentaram uma adequada normalidade, multicolinearidade,
linearidade e homocedasticidade dos dados. Nos testes de validacao individual dos construtos
guanto a unidimensionalidade, a confiabilidade e a validade convergente, todos os construtos
apresentaram uma variancia extraida acima de 0,5, com uma confiabilidade composta acima
de 0,80. Da mesma forma, os testes da validade discriminante identificou-se que a correlagédo
ao quadrado entre os construtos € menor do que a média da variancia extraida para cada
construto, confirmando, assim, uma boa validade discriminante dos construtos propostos nos
quatro estudos realizados. Portanto, todos 0s construtos estdo dentro dos indices de validade e
confiabilidade aceitaveis pela literatura (HAIR Jr. et al., 2009).

4 Andlise dos Resultados dos Quatro Estudos

A proxima secdo apresenta uma discussao e as implicacdes dos principais resultados
identificados a partir da revisdo da literatura e dos resultados dos quatro estudos relacionados
a imagem de preco.

A Tabela 1 apresenta as médias dos construtos dos quatro estudos em diferentes
niveis de preco. Como se pode observar, praticamente todos o0s construtos apresentam
diferencas significativas entre a percepcdo do objeto com niveis baixos de preco vs. niveis
altos de preco. Isso mostra 0 quanto o preco pode impactar de diferentes maneiras na
percepcdo de qualidade, valor, simbolismo, emoc0es, justica e intencdo de compra. No
entanto, o que chama atencdo é a percepc¢do da qualidade e o valor simbolico. No que se
refere a percepcdo da qualidade e simbolismo, observou-se que tanto no estudo de preco de
marcas desconhecidas quanto no de imagem de preco de cervejas especiais ndo houve
diferencas significativas entre as médias. Tanto o Estudo 2 quanto o Estudo 4 foram
realizados com marcas desconhecidas, sendo que havia pouca ou nenhuma informacéo a
priori das marcas. 1sso pode explicar por que a percep¢do do valor simbolico e a qualidade
ficaram baixas em ambos 0s niveis de preco. Nesse caso, 0 simbolismo da marca torna-se sem
importancia e o foco do cliente estd no preco como um sacrificio, resultando em uma
percepcdo de valor e intencdo de compra mais forte em condicOes de preco mais baixo. A
intencdo para comprar um produto com preco mais baixo leva o consumidor a dar um
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incentivo maior para o preco do que para a marca em si (DEL VECCHIO; PULIGADDA,
2012).

As marcas conhecidas, como uma forte dica extrinseca, apresentam um nivel
simbolico que impacta positivamente na sua percepcéo de valor. Dessa forma, clientes tendem
a concluir que produtos com altos precos tém uma maior qualidade do que produtos com
baixo preco (HIMBERT, 2016; SHAPIRO, 1973). Tal evidéncia tedrica com relagdo a
qualidade percebida foi identificada apenas nos produtos com marcas conhecidas com pregos
altos e em supermercados. Ja com relagdo ao valor simbolico, observou-se que somente em
marcas conhecidas (estudo 1) houve uma manifestacdo de maior simbolismo com precos
altos, sendo que nas demais o nivel de preco ndo apresentou diferencas significativas. Da
mesma forma, o Unico estudo em que a intencdo de compra foi mais forte em niveis alto de
preco foi com marcas conhecidas (estudo 1). Assim, quando o nome da marca da evidéncias
da reputacdo da empresa, o consumidor pode preferir utilizar a marca para inferir qualidade,
simbolismo e valor ao invés do preco (ZEITHAML, 1988; MONROE, 2003; NAGLE;
HOLDEN, 2003). Além disso, precos baixos em marcas conhecidas podem revelar uma certa
desconfianca do consumidor e, consequentemente, impactar negativamente no processo de
compra.

Com relagéo ao construto emocéo e justica percebida chama a atencdo que em todos
0s 4 estudos os niveis de precos altos manifestam de forma significativa maior emocéo
negativa e percepcdo de justica do que em niveis de preco baixos. 1sso revela o poder dos
precos em manifestar emocdes e justica percebida no consumidor. Portanto, a manipulacéo do
preco deve ser considerada com cuidado na gestdo do aprecamento de marcas, produtos ou
servicos, uma vez que possuem uma significativa influencia no comportamento do

consumidor.
Tabela 1 — Meédia dos construtos dos quatro estudos para cada nivel de preco
Estudo 01 Estudo 02 Estudo 03 Estudo 04
Estudo —» Marcas Marca Supermercados Cervejas
Conhecidas Desconhecida Especiais
Dimensdes { - Nivel de Preco > | PB | PA PB PA PB PA PB PA
Nivel Baixo de Preco 511 | 1,89* | 4,23 3,05* | 4,23 2,26* 2,56 2,15*
Qualidade Percebida 3,35 | 5,92* | 3,38 3,53 4,57 5,07* 5,54 5,62
Valor Percebido 3,87 | 4,63* | 3,79 3,31* | 3,98 3,65* 4,05 3,82*
Valor Simbélico 1,76 | 3,69* | 2,42 2,43 239 | 267 2,18 | 2,25
Emocdo Positiva 3,07 | 2,50* | 3,36 2,45* | 3,84 | 2,76* 2,70 2,91
Emocdo Negativa 1,98 | 2,74* | 2,87 3,66* | 2,77 | 3,61* 2,91 2,37*
Justica Percebida 4,85 | 3,90* | 4,26 3,38* | 505 | 3,46* 455 | 3,71*
Intencdo de Compra/Recompra 2,80 | 4,04* | 3,01 2,66* | 4,60 3,46* 4,17 3,82*

Fonte: elaborado pelo autor (2018) através de coleta de dados.
Obs.: PB = Prego Baixo; PA = Preco Alto. *= diferenca significativa <0,05

4.1 Discussdo Sobre o Teste das Hipdteses

O teste das hipoteses do modelo proposto mostra que, apesar de cada estudo ter sua
especificidade com caracteristicas mais hedénicas ou funcionais, grande parte das hipdteses
(14 das 17 apresentadas) foram confirmadas nos quatro estudos (ver Tabela 2 na sequéncia),
mostrando que o modelo proposto para a identificacdo da imagem de preco se adapta bem
para o estudo de marcas, produtos e estabelecimentos comerciais. A seguir, serdo destacadas
algumas hipdteses que ndo foram confirmadas e uma possivel justificativa para isso.
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Tabela 2 — Teste de hipoteses dos quatro estudos

Hipdteses Estudo 1 | Estudo 2 | Estudo 3 | Estudo 4
H1 | Nivel Baixo de Pre¢o — Valor Percebido .50* .304* 0,404* |,187*
H2 | Nivel Baixo de Preco — Inten¢do de Compra | .02 -.115*% | .620* -,080*
H3 | Valor Percebido — Inten¢@o de Compra .30* .348* 077 1,429*
H4 | Nivel Baixo de Pre¢o — Qualidade Percebida |-.71* .047 .031 -,059
H5 | Nivel Baixo de Preco — Justiga Percebida .54* .205* 719* ,254*
H6 | Valor Percebido — Justiga Percebida .58* .798* .458* ,865*
H7 | Justica Percebida — Inten¢do de Compra .00 .082 A11* -,130*
H8 | Qualidade Percebida — Valor Percebido 79* ATT* .373* A11*
H9 | Qualidade Percebida — Intencdo de Compra | .51* .088 .328* -,103
H10 | Qualidade Percebida — Valor Simbdlico .39* .710* 317* ,001
H11 | Nivel Baixo de Pre¢o — Valor Simbdlico -.21* .107* .099 ,298*
H12 | Valor Simbdlico — Valor Percebido .22* .072 .108* ,100*
H13 | Valor Simbdlico — Inten¢do de Compra -.01 .146* -.027 ,021
H14 | Justica Percebida — Emocao Positiva .25* A418* 0,068 ,430*
H15 | Justica Percebida — Emoc¢do Negativa -.21* -.283* | -.347* |-.324*
H16 | Emogao Positiva — Inten¢do de Compra .26* .260* -0,169* |,005
H17 | Emoc¢do Negativa — Intengdo de Compra -.03 -.045 -.043 -.058
Efeito Total
Percepgdo do Nivel Baixo de Prego -212* A172* .669* .155*
Valor Percebido 407* .500* 119 1.31*
Justica Percebida .056 .191* .074 -.128*
EmocgBes Positivas .361* .260* -.055 .000
EmocOes Negativas .005 -.045 -.043 -.058
Qualidade Percebida .645* .503* 371* 439*
Valor Simbdlico .128* .249* .013 .153*

Fonte: elaborado pelo autor (2019).
Obs.: * p<0,05, relacdo significativa.

Com relacdo a H2, que indica que a percepg¢éo do nivel baixo de preco tem um efeito
direto na intencdo de compra, observou-se que 0 Unico estudo que mostrou essa relacao
significativa e ndo negativa foi o Estudo 3 (imagem de preco de supermercados); ja no teste
com produto (Estudo 4) e marcas (Estudos 1 e 2), essa hipdtese ndo se confirmou. O que se
pode inferir € que, no caso de supermercados, a percepcdo de baixos niveis de preco possui
um impacto positivo e significativo sobre suas intencbes de compra. Por outro lado,
pressupde-se que uma percep¢do de niveis baixos de preco em marcas e produtos traz o
elemento desconfianca, 0 que pode justificar por que essa hipotese ndo se confirmou nesses
estudos. Assim, 0s resultados desta pesquisa mostram que tanto para marcas conhecidas
quanto para produtos hedbnicos ter uma percepcdo de precos baixos pode ndo ser uma
estratégica de precificacdo adequada.

Chama atencdo também os resultados da H7, em que a justica percebida do preco nao
teve um efeito direto e positivo na intencdo de compra. A confirmacdo da H7 s6 foi notada no
Estudo 3, mostrando, tal como para a H2, que a percep¢do de justica no preco tem um
impacto mais significativo em supermercados; uma vez que compras feitas ali costumam ser
mais utilitarias, o que poderia, nesse sentido, justificar tal efeito ser mais significativo nesse
objeto de estudo.

Outra hipdtese que chama atencédo é a H12: o valor simbolico ndo impactou sobre o
valor percebido apenas no Estudo 2. Observa-se que marcas de alto status servem como
justificativa para precos altos e maior valor percebido (GOLDSMITH; FLYNN; KIM, 2010).
Assim, esses estudos identificaram que o valor simbdlico do prego tem um maior impacto no
valor percebido em marcas conhecidas, em produtos heddnicos e em estabelecimentos
comerciais do que em marcas desconhecidas.

No que se refere & H13, ou seja, ao valor simbdlico sobre a intengdo de compra,
observa-se que apenas no Estudo 2 foi identificada uma relagdo significativa. No entanto, na
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analise do efeito total, observa-se que o valor simbdlico possui um impacto significativo sobre
a intencdo de compra em imagens de precos de marcas (Estudos 1 e 2) e de produtos (Estudo
4). Ou seja, 0 simbolismo manifesta-se como um elemento importante que possui um efeito
significativo, mas atua de forma indireta na intencdo de compra principalmente em marcas e
produtos heddnicos.

Por fim, a H17 também n&o foi confirmada nos quatro estudos e, consequentemente,
na integracdo das bases de dados. Da mesma forma, ndo apresentou um efeito total
significativo. O fato deste estudo ndo apresentar um efeito significativo ndo invalida a teoria
de que emocOes negativas podem levar a um efeito negativo e/ou passivo na intencdo de
compra (LAZARUS, 1991; PEINE; HEITMANN; HERRMANN, 2009). No entanto, pode-se
supor que trazer o construto emoc0des negativas a partir de uma racionalizacdo de que o preco
informado pode causar raiva, irritacdo, medo, etc. é uma tentativa limitada de identificar
elementos emocionais. Sabe-se que as emocdes sdo manifestacbes, muitas vezes
involuntarias, causadas por eventos externos que induzem a sua manifestacdo (LAZARUS,
1991).

5 Consideracdes Finais

A partir do objetivo proposto neste trabalho, de propor e testar um modelo conceitual
delineando os fatores-chave que contribuem para a configuracdo da imagem de preco, bem
como o modo como a imagem de preco pode influenciar as decisdes de compra do
consumidor; este estudo apresentou importantes contribui¢fes tedricas e gerenciais para 0
tema relacionado a imagem de preco.

Assim, uma importante contribuicdo tedrica deste estudo foi trazer o preco como um
processo sistémico em que elementos utilitarios e hedénicos interagem entre si e formam uma
configuracdo complexa do preco na mente dos consumidores. Nessa perspectiva, a primeira
contribuicdo tedrica deste estudo esta relacionada a proposicao e teste de um modelo tedrico
que indica como a imagem de preco de marcas, produtos e estabelecimentos comerciais pode
ser configurada. Nesse interim, a partir de quatro estudos realizados de forma independente e
posteriormente analisados de forma integrada, evidenciou-se que o modelo proposto € mais
um avango na literatura que integra uma perspectiva cognitiva (utilitaria, funcional,
econdbmica) com uma perspectiva heddnica (simbdlica, emocional) do preco. Néo se
identificam na literatura estudos empiricos relacionados a uma integracdo entre aspectos
cognitivos e afetivos do preco de produto, marca e organizacdes capazes de trazer um olhar
mais sistémico do papel do preco nas organizacdes. Tal perspectiva € importante para um
aprofundamento dos estudos do pre¢o enquanto um dos mais importantes elementos do
marketing (MONROE, 2003; DE TONI; MAZZON, 2013, 2014).

Outra importante contribuicdo deste estudo, aléem de apresentar um modelo tedrico
que auxilia a entender a imagem de preco de marcas, produtos e organizacbes, foi a
proposicdo de uma escala de imagem de preco. A escala proposta integra a contribuicdo de
varios pesquisadores e apresenta-se como valida e confiavel para mensurar a imagem de
preco. Portanto, considera-se que o instrumento proposto € uma importante contribui¢do para
a academia, uma vez que ha poucos estudos que buscam entender a imagem de preco de uma
forma mais sistémica, ou seja, que integra tanto elementos cognitivos (funcionais, utilitarios)
quanto elementos afetivos (simbdlicos, heddnicos). Dessa forma, a escala proposta busca
integrar esses elementos e fornece mais uma ferramenta para um melhor entendimento dos
efeitos dos precos sobre o comportamento de compra, seja de clientes (no campo
organizacional, BtoB), seja dos consumidores BtoC).

Uma outra contribuigdo que se visualiza neste estudo é, além da validade interna do
modelo, a apresentacdo de uma validade externa, ou seja, em que medida os resultados desses
estudos poderiam ser aplicados a outras situa¢fes além dos estudos aqui realizados. Identifica-
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se que os quatro estudos, realizados de forma independente e posteriormente agrupados,
apresentaram resultados muito similares. Talvez ha a necessidade de algumas adaptagdes do
modelo conforme o objeto de estudo, com a inclusdo de outros construtos ou remocao de
alguns. No entanto, a escala e a proposi¢cdo do modelo permanecem com uma proposicéo
tedrica valida e confiavel e, portanto, podem ser generalizados para outros estudos de imagem
de preco de produto, marca ou organizagGes.
ImplicagGes Gerenciais

Ajustar os pregos de produto e marcas representa uma das decisdes mais criticas, tanto
para as inddstrias como para 0s varejistas. Para ajustar os precos de forma eficaz, os gestores
devem levar em conta a reacdo dos consumidores com relagdo ao preco considerando o0s
fatores comportamentais e econémicos, 0s custos dos produtos e, se for aplicavel, os
competidores (THEYSOHN et al., 2013). Nessa perspectiva, uma visdo mais holistica do
preco com um olhar mais multidimensional e interdisciplinar leva a um maior entendimento
de suas causas e efeitos sobre o comportamento das pessoas e 0s resultados para a
organizagéo.

Com isso, as empresas podem, primeiro, procurar entender numa perspectiva do
consumidor ou cliente quais s@o suas imagens de preco sobre seus produtos em particular ou
sobre sua organizagdo como um todo. A mensuragdo da imagem de preco de marcas, produtos
ou da organizagdo como um todo € uma importante ferramenta para investigar seu
posicionamento de preco na mente dos consumidores (ZIELKE, 2006). Identificar e mensurar
as dimensbes que compdem o preco de um produto ou marca auxiliam na definicdo de
estratégias de preco, principalmente se focadas na satisfacéo e retencdo do consumidor dentro
de uma perspectiva de customer lifetime value, como forma de atingir a maxima lucratividade
da organizacdo (KAMAKURA et al., 2002).

Este estudo limitou-se, ainda, a estudar as imagens de preco do consumidor e 0 que
se observa € que hd uma caréncia de pesquisas que buscam estabelecer uma relacéo entre a
imagem de preco do consumidor e as estratégias de preco dos ofertantes (HAMILTON;
CHERNEV, 2013). Nesse sentido, buscando uma visdo mais sistémica do processo de
formacdo de preco, pesquisas futuras podem direcionar estudos comparando as estratégias e
posicionamento dos ofertantes com as imagens que 0s consumidores tém dos precos desses
ofertantes. A identificacdo dessa coeréncia ou ndo entre o posicionamento da empresa e a
imagem dos consumidores ou clientes € um importante indicador de desempenho das acdes de
marketing da organizacdo e permite um olhar mais sistémico das causas e consequéncias da
imagem de preco.

Identifica-se que o “prego das coisas” é um importante influenciador tanto das
atitudes e acBes do consumidor quanto da rentabilidade das organizacdes. Portanto, estudar a
imagem de preco constitui uma importante contribuicdo que a academia pode dar aos gestores
para melhor direcionar suas agdes de marketing. Ac¢des estas que visem impactar
positivamente nas intencbes de compra do consumidor através de sua maior satisfacao,
lealdade, boca a boca positivo, gerando, consequentemente, uma maior rentabilidade as
organizacdes. Dessa forma, identifica-se que uma competéncia superior em precos tem um
efeito significativo no desempenho das organizacbes. E essa competéncia no processo de
precificacdo passa necessariamente por um melhor entendimento das imagens de prego de seu
publico-alvo.
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