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RESUMO

O entendimento sobre o comportamento do consumidor ¢ essencial para compreender as
necessidades e desejos das pessoas, bem como o comportamento da oferta e da demanda. Além
disso, ¢ importante saber de que forma o consumidor toma a decisdo de compra, quais os fatores
externos e internos que influenciam esta geracdo de imagem. Sendo assim, esta pesquisa
objetiva analisar o efeito de diferentes niveis de prego de um produto de vestuario, de marca
conhecida e desconhecida sobre a intengdo de compra, a percep¢ao da qualidade percebida, o
valor percebido, a justica percebida e os aspectos simbdlicos em um produto de vestudrio.
Dando sequéncia ao estudo, este foi realizado a partir de um método experimental com o
desenho fatorial da ordem 3 (prego alto, prego baixo e sem informagdo de prego) x 2 (marca
conhecida e marca desconhecida), compondo, assim, quatro grupos experimentais e dois grupos
de controle. A amostra foi composta por 224 respondentes, que foram divididos em seis
cenarios, sendo dois deles grupos de controle. Quatro, das cinco hipdteses de pesquisa foram
confirmadas, sendo que os achados indicam que os niveis de preco e conhecimento da marca
refletem significativamente na dimensao valor percebido, sendo este significativamente maior
para baixos niveis de preco, na justi¢a percebida, sendo significativamente maior para baixos
niveis de preco de marcas desconhecidas e nos aspectos simbdlicos, sendo significativamente
maior para altos niveis de pre¢o e marcas conhecidas, além disso, também exercem influéncia
sobre a inten¢ao de compra do consumidor.

Palavras-chave: Niveis de Preco. Valor Percebido. Justi¢a Percebida. Qualidade Percebida
Aspectos Simbolicos. Inten¢do de Compra. Método Experimental.



ABSTRACT

Understanding consumer behavior is essential to understanding people's needs and desires, as
well as the behavior of supply and demand. In addition, it is important to know how the
consumer makes the purchase decision, what external and internal factors influence this
generation of image. Thus, this research aims at analyzing the effect of different price levels of
a garment product, from a known and unknown brand on the purchase intention, the perception
of the perceived quality, the perceived value, the perceived fairness and the symbolic aspects
in a clothing product. Following the study, this was done from an experimental method with
the factorial design of order 3 (high price, low price and no price information) x 2 (known brand
and unknown brand), thus composing four experimental groups and two control groups. The
sample consisted of 224 respondents, who were divided into six scenarios, two of them being
control groups. Four of the five research hypotheses were confirmed, with the findings
indicating that the price levels and brand knowledge reflect significantly in the perceived value
dimension, which is significantly higher for low price levels, in perceived fairness, being
significantly higher for low price levels of unknown brands and in symbolism, being
significantly higher for high price levels and well-known brands, in addition, also influence
consumer's intention to buy.

Keywords: Price Levels. Perceived Value. Perceived Fairness. Perceived Quality. Symbolic
Aspects. Purchase Intention. Experimental Method.
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1 INTRODUCAO

Uma série de pesquisadores evidenciam a importancia do marketing, bem como a
relevancia no estudo da imagem, pois ela auxilia a compreensio do comportamento do
consumidor, sendo que este influencia nas intengdes de compra e atitudes de compra (STERN;
ZINKHAN; JAJU, 2001). Como definido por Wilkie (1994), o comportamento do consumidor
resulta de uma atividade mental, emocional e fisica, por meio da qual as pessoas se engajam
quando fazem uma escolha, ou compram e usam um produto ou servigo para satisfazer suas
necessidades ou desejos, até o momento do seu descarte. O comportamento do consumidor
também estd relacionado com o valor percebido que ¢ compreendido pelo equilibrio entre a
relacdo de troca dos beneficios versus os sacrificios incorridos na transagdo. Assim, entende-se
como o que se espera na compra de determinado produto ou servico e o que o consumidor
recebe em troca (ZEITHAML, 1988; HANSEN; SAMUELSEN; SILVETH, 2008; CHI;
KILDUFF, 2011).

Embora haja uma série de pesquisas a respeito da imagem, a grande maioria dos autores
ndo aborda a imagem no que se refere ao preco praticado através das marcas e produtos.
Partindo-se desta identificacdo de oportunidade de investigagdo, alguns trabalhos de pesquisa
se voltaram para avaliar a percep¢ao do preco dos produtos e sua influéncia na decisdo de
compra do consumidor (ZIELKE; 2006, 2010; DE TONI; MAZZON, 2013). Cabendo ressaltar
a pertinéncia do tema precificacdo, pois tem a capacidade de auxiliar as organizagdes em suas
funcdes, desta forma o entendimento sobre onde empregar acdes estratégicas voltadas para o
preco, pode transformar-se em uma alternativa na busca de desempenho superior no mercado,
pois o prego ¢ o Unico elemento do mix de marketing que diretamente gera receita para a
organizagdo (ESPARTEL et. al., 2010; MONROE, 1990).

Outro aspecto relevante, contido no presente trabalho, ¢ a analise da
multidimensionalidade da imagem de prego (ZIELKE, 2010), realidade em que as organizagdes
poderdo identificar quais das dimensdes deste construto que devem ser agregadas nas suas
estratégias de precificagdo, levando-se em consideracdo que para algumas organizagdes se
atingiriam melhores resultados dando maior aten¢ao a imagem de nivel de preco. Enquanto para
outras empresas seria melhor aumentar a percep¢do qualidade ou mesmo valor percebido
(ZIELKE, 2006).

Diante do exposto, € neste sentido que as empresas necessitam estar atentas para a forma

como os consumidores percebem o prego € como o processam internamente, pois € sabido que
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a avaliagdo de prego tem a capacidade de influenciar nas intengdes e atitudes de compra de
determinado produto (ZIELKE, 2010). Isso se faz necessario pois o comportamento do
consumidor é complexo e também ¢ um processo, apresentando-se em etapas e sequéncias,
concatenadas de forma dinadmica. Neste contexto, como abordado por Larentis (2009) o
comportamento do consumidor ndo ¢ independente e sim interdependente. Ainda, quando os
clientes sentem que estdo recebendo valor para o seu dinheiro, eles tendem a recomprar,
independentemente de precos especificos, permitindo ao varejista obter lucros (LOW; LEE;
CHENG, 2013).

Quando os consumidores se tornam mais sensiveis ao pre¢o tendem a prestar maior
atengo aos pregos ao fazerem suas compras. Esta maior importancia dada a pistas de prego na
formacdo da imagem do produto sugere que o consumidor serd mais propenso a usar
informagdes da imagem de preco de produto em seu processo de decisdo e comportamento de
compra (HAMILTON; CHENEV, 2013).

Através dessa compreensdo entende-se que a percepcdo do preco, € um evento
complexo e multidimensional, desta forma, neste trabalho serdo analisadas, as seguintes
dimensodes: (i) valor percebido, (ii) justica percebida, (iii) qualidade percebida, (iv) aspectos
simbolicos, além de suas relagcdes com os niveis de prego.

Na proxima sessao, apresenta-se a delimitacao da pesquisa, justificativa e relevancia do
estudo, bem como o problema de pesquisa e, no que segue, os objetivos desta dissertacdo. No
capitulo 2, estd exposta a fundamentagao tedrica, que inicia discutindo sobre a importancia em
estudar a imagem, e a imagem na perspectiva do consumidor, em seguida discute-se sobre a
imagem de preco, o preco na Otica do consumidor ¢ o nivel de prego e suas
multidimensionalidades.

Apbs, nas proximas sessoes serdo apresentadas as dimensdes que compde a imagem de
preco a serem abordadas nesta pesquisa, juntamente com suas respectivas hipoteses. O
referencial tedrico segue expondo a fundamentacdo tedrica para o construto Intencdo de
compra.

No capitulo 3, ¢ apresentado o método e como foram desenvolvidos os procedimentos
do experimento, a serem realizados nesta pesquisa, com o objetivo de testar as cinco hipoteses
propostas. Em seguida, no capitulo 4 ¢ feita a andlise e discussao dos resultados e por fim no
capitulo 5, apresentam-se as consideracdes finais, bem como suas implicacdes teoricas e
gerenciais, as limitacdes encontradas no decorrer desta pesquisa e sugestoes para trabalhos

futuros.
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1.1 DELIMITACAO DA PESQUISA

1.1.1 Justificativa e relevancia do estudo

De acordo com Monroe (1990), bem como Nagle ¢ Holden (2003) a busca pela
compreensdo de como a imagem de pre¢o impacta no comportamento de compra ¢ relevante,
pois o consumidor sofre uma forte influéncia em suas intengdes de compra e com isso pode
afetar o volume de vendas, market share e a lucratividade das empresas. Em decorréncia disso,
as pesquisas relacionadas a imagem de prego tornam-se relevantes, uma vez que possibilitam
um amplo entendimento da forma como o preco impacta na percepgao de valor e nas intengdes
de compra dos consumidores, o que ¢ de extrema importancia para as organizagdes, pois
utilizam o pre¢o como sendo um dos indicadores de resultados (DE TONI; MAZZON, 2013).

O prego ¢ considerado uma das varidveis mais impactantes na rentabilidade das
empresas, pois pode reduzir significativamente a lucratividade das organizagdes, tanto com
precos baixos, como altos demais (SIMON; BILSTEIN; LUBY, 2008). Portanto, os estudos
sobre o prego e sua formagao sao relevantes. Pois, a fungdo do preco € um processo complexo,
multidimensional e multidisciplinar, sendo muito mais que um indicador simples de custo
monetario de compra de um produto para o sujeito (DE TONI; MAZZON, 2013).

Uma vez que os consumidores tomam decisdes de compra embasadas em informagdes
de preco diariamente (VANHUELE; LAURENT; DREZE, 2006), ¢ relevante o estudo no
campo de Marketing acerca deste atributo nas percepgdes que os compradores tém de um
produto ou marca. Além disso, ¢ relevante o estudo para gestores de marketing nas
organizagdes, visto que o pre¢o de um produto é, dentre os chamados “4Ps” (McCARTHY,
1960), o elemento de maior flexibilidade de operagdo, permitindo assim reagdes estratégicas
mais rapidas em ralagdo a concorréncia (DIAMANTOPOULOS, 2005).

Por sua vez, segundo o Ibope, 46% dos brasileiros usam jeans diariamente. Neste
sentido, se observarmos as ruas dos principais centros urbanos brasileiros, ¢ muito comum notar
0 jeans, que se tornou um item de uso habitual do brasileiro, fazendo parte do vestuario de uma
parcela importante da populacdo. Com isso, a industria de moda constroi e difunde diferentes
formas de uso do jeans (IBOPE, 2013).

Diante do exposto, este trabalho pretende avancar na argumentagdo rumo a uma

compreensdo mais ampla do tema imagem de prego e os efeitos dos niveis de pre¢co de um
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produto de vestuario sobre imagem de prego ¢ a intencdo de compra. Respaldando-se na
necessidade de verificar de que forma os niveis alto e baixo de prego afetam a percep¢ao do
consumidor acerca dos construtos valor percebido, qualidade percebida, justica percebida e

percepgdo simbdlica.

1.1.2 Problema de pesquisa

Diante do exposto até o momento, a presente dissertagdo pretende ampliar o
conhecimento ja existente sobre o tema imagem de prego, analisando se os diferentes niveis de
preco sao capazes de gerar efeito sobre a imagem de prego e a intengdo de compra de um
produto de vestuario de marca conhecida e marca desconhecida.

Com base nessas consideragdes, apresenta-se a seguinte problematica de estudo:

Quais sao os efeitos dos diferentes niveis de preco e do conhecimento de marca nas
dimensées da imagem de preco e suas interferéncias na intencdo de compra, valor
percebido, qualidade percebida, justica percebida e aspectos simbélicos de um produto

de vestuario?

1.1.3 Objetivos da pesquisa

Uma pesquisa caracteriza-se pela definicao dos objetivos, sendo que estes sao divididos
em objetivos gerais e objetivos especificos. Deste modo, o objetivo geral determina o escopo
do estudo ou da pesquisa, de forma pontual e direta; ja, por conseguinte, os objetivos especificos
sdo caracterizados pelos passos ou fases a serem desenvolvidos no trabalho com a finalidade de

atingir o objetivo geral (GOLDIM, 2012).
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1.1.4 Objetivo Geral

Identificar o quanto os diferentes niveis de preco e conhecimento da marca podem
interferir na intencdo de compra, valor percebido, qualidade percebida, justica percebida, e

percepgdo simbdlica em um produto de vestudrio.

1.1.5 Objetivos especificos

Para este trabalho foram estabelecidos os seguintes objetivos especificos:

a) Verificar os efeitos dos niveis de prego alto no valor percebido, na justica percebida,
na qualidade percebida, nos aspectos simbolicos e na inten¢do de compra de um produto de

vestuario de marca conhecida;

b) Verificar os efeitos dos niveis de preco baixo no valor percebido, na justica percebida,
na qualidade percebida, nos aspectos simbolicos e na inten¢do de compra de um produto de

vestuario de marca conhecida;

c) Verificar os efeitos dos niveis de prego alto no valor percebido, na justica percebida,
na qualidade percebida, nos aspectos simbolicos e na inten¢do de compra de um produto de

vestuario de marca desconhecida;

d) Verificar os efeitos dos niveis de preco baixo no valor percebido, na justi¢a percebida,
na qualidade percebida, nos aspectos simbolicos e na inten¢do de compra de um produto de

vestuario de marca desconhecida.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 O CONCEITO DE IMAGEM

Segundo Schuler e De Toni (2015) transcendendo o conceito de figura como imagem
visual, chegamos a natureza mais profunda da imagem, entendida como modelo mental. Os
autores apontam que para conhecermos o mundo onde vivemos ¢ necessario guardarmos na
memoria uma série de informagdes sobre ele, que se armazena na forma de um grande banco
de dados interligados e recorremos a eles toda vez que precisamos reconhecer algum objeto e
decidir como vamos agir em face dele (SCHULER; DE TONI, 2015).

Para o Método de Configuragdo de Imagem (MCI) de Schuler € De Toni (2015) existem
faixas de informagdes que constituem as imagens que o ser humano constréi seus mapas de
mundo, estes sdo de natureza fisica e material, emocional, mental (racional), afetiva, simbolica,
visiondria e axiomatica (referente a propdsitos e principios). Com base nisso De Toni (2005, p.
55) definiu Imagem, em marketing, como “representacdes, impressdes, convicgdes e redes de
significados de um objeto (produto, marca ou organizagdo) armazenadas na memoria de forma
holistica.”

Zaltman (2000), afirma que, devido a complexidade do comportamento do consumidor,
a imagem precisa ser abordada de forma holistica, onde corpo, mente, emogdes e espirito sejam
considerados igualmente em inter-relacdo. Neste trabalho serdo apresentadas duas abordagens
para o conceito de imagem.

Incialmente sera abordada a concepgdo de imagem enquanto modelo mental, a qual se
refere as representagdes internas, ou aos modelos mentais que sdo usados no processamento de
informacdes (STILLINGS et. al., 1995; KOSSLYN, 1996; VILLAFANE, 1996).

Em segundo lugar, serd abordada a imagem enquanto representagdo social, sendo elas
construcdes ideoldgicas, determinadas pela Ontologia, ou seja, pela historia, pela sociedade,

pela moral e pelas religides.

2.1.1 Imagem como Modelos Mentais
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O ser humano traduz os elementos do ambiente em modelos mentais, manipulando suas
representacdes simbodlicas (CRAIK, 1943). Neste sentido, de acordo com Schuler ¢ De Toni
(2015) um modelo mental ¢, antes de tudo, uma representacdo dindmica ou mesmo uma
simulagdo do mundo. Para Craik (1943), a mente constr6i modelos mentais como um resultado
da percepg¢do, da imaginagdo, do conhecimento e da compreensao de discurso. E a discussao
sobre os modelos mentais vem desde os primeiros filésofos gregos.

Neste sentido, varias teorias surgiram para especificar e classificar os tipos de
representacdes mentais (SCHULER; DE TONI, 2015). Dentre elas destacam-se a Teoria
Proposicional de Anderson e a Teoria dos Modelos Mentais de Johnson-Laird e outros
colaboradores (STERNBERG, 2000).

De acordo com Schuler e De Toni (2015) a Teoria Proposicional de Anderson sugere
que a representacao mental ndo tem formato de palavras nem de imagens, mas adquire a forma
abstrata de uma proposi¢ao. Desta forma, quando o sujeito quer recordar as informagdes
armazenadas, € evocada a sua representagdo proposicional e a partir dele a mente recria o cédigo
de representacdo (linguagem) com relativa precisdo (STERNBERG, 2000; JOU, 2001).

Neste sentido, a Teoria dos Modelos Mentais de Johnson-Laird (1983, 1988, 1989, 1995)
afirma que os modelos mentais s3o representagdes analdgicas abstratas, de conceitos ou de
objetos (SCHULER; DE TONI, 2015).

Partee (1979) corrobora afirmando que em face de um fendmeno do mundo sdo possiveis
infinitas formas de representacdes, ou de modelos. Duas pessoas com repertérios mentais
diferentes podem observar o0 mesmo objeto e, ainda assim, descrevé-lo de modos distintos, ja

que veem desde perspectivas diversas (SENGE, 1998).

2.1.2 Imagem como Representacdes Sociais

Proposta por Moscovici, no final de 1950, a Teoria das Representacdes Sociais pode ser
definida como uma tentativa de compreender como as pessoas constroem suas representacdes
do mundo, buscando identificar qual ¢ a natureza do pensamento social (DE TONI, 2005). Essa
teoria explora o modo como um grupo de pessoas constrdi o conhecimento do cotidiano e
também a forma como esse conhecimento influencia o cotidiano (MOSCOVICI, 1978, 1988).

As Representagdes Sociais podem ser consideradas como formas de conhecimento,

como produtos da interagao e da comunicagdo. E, também sdo sistemas simbolicos, socialmente
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construidos, que constituem os saberes sociais do cotidiano das pessoas. Sdo sistemas de
imagens e valores socialmente elaborados e partilhados, criando uma visao pratica do mundo e
concorrendo para a constru¢ao de uma realidade comum a um conjunto de relagdes sociais (DE
ROSA, 1992; GUARESCHI, 1995, 1996; JODELET, 1988; SA, 1996, 1998;
JOVCHELOVITCH, 1998; DUVEEN, 2000).

2.1.3 Processo de formagao de imagem

De acordo com Samara e Morsch (1995), o processo perceptivo do consumidor se origina
através das sensagdes e das mensagens, sua forma de interpretagdo e o mundo ao seu redor.
Sendo que a percepcao do sujeito estd relacionada com os seus 6rgaos receptores sensoriais,
sendo eles: olhos, ouvidos, boca, nariz e maos, que relacionados com as sensagdes traduzidas,
obtém forma e significados para cada pessoa de maneira individual.

Corroborando com a visdo de Samara e Morsch (1995), Kwon e Lennon (2009) observam
que a psicologia cognitiva do consumidor recebe varios estimulos interativos no processo da
formacgao de imagem, estes sdo somados com o conhecimento ja adquirido pelo consumidor e
influenciam o processo cognitivo de formagao da imagem.

Ainda sobre o modelo de Morsch e Samara (2005), o sujeito recebe os estimulos
sensoriais — tais como imagem, odor, som, gosto e textura — através de seus receptores sensoriais
— olhos, ouvidos, nariz, boca e pele — o qual gera uma exposi¢do e em decorréncia retém a

atencdo do consumidor resultando na interpretacdo e na significancia (Figura 1).

Figura 1: Processo Perceptivo

Estimulos REVSIVES
Sensoriais: Sensoriais:

Imagens Olhos

Sons Ouvidos

Interpretagao
(significado)

Odores Nariz Exposi¢ao Atencao

Gostos Boca

Texturas Pele

Fonte: Adaptado de Morsch e Samara (2005, p. 124).
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E a partir das informagdes recebidas por meio da percep¢do que o sujeito armazena,
processa, organiza, recupera e age sobre estas informagdes dentro de um mecanismo chamado
memoria (KLATZKY, 1980). De acordo com Shapiro e Krishnan (2001) a memoria humana
tem um papel fundamental no processo de decisdo do consumidor. Neste sentido, o estudo da
memoria, de acordo com De Toni (2005), pode possibilitar uma melhor compreensdao do
processo de recuperagdo das imagens, da forma como o individuo as encontra no complexo de
sua mente e de como as utiliza para refletir sobre suas questdes do dia-a-dia, dentre as quais
estdo as situagdes de decisdo de compra e consumo.

Neste sentido, Sternberg (2000) apresentou um modelo tradicional de memoria que
conceituava trés espécies distintas de armazenadores, o armazenamento sensorial, o

armazenamento de curto prazo e o armazenamento de longo prazo, conforme a figura 2.

Figura 2: Relagdes entre os Sistemas de Memoria

MEMORIA DE CURTO

PRAZO MEMORIA DE LONGO

PRAZO

MEMORIA SENSORIAL

Armazenagem temporaria
de informacao sensorial.
Capacidade: Alta
Duragdo: Menos de um
segundo (visdo) ou alguns
segundos (audigdo)

Breve armazenagem de
informagdes usadas no
momento.
Capacidade: Limitada
Duragdo: Menos de 20

Armazenagem relativamente
permanente de informagao.
Capacidade: Limitada
Durag¢do: Longa ou
Permanente

segundos
A A
ENSAIO DE
ATENCAO ELABORACAO
A informagao submetida ao
A informagdo que passa por ensaio de elaboragao ou
> uma entrada de atengdo é >|  processamento profundo
transferida para a memoria (por exemplo, seu
de curto prazo. significado € considerado) é
transferida para a memoria
de longo prazo.

Fonte: Solomon (2002, p. 82).

O armazenamento sensorial consiste em uma estrutura capaz de estocar uma quantidade
pequena de informagdes por um periodo de tempo muito breve. Essa estrutura ¢ a repositoria
inicial de muitas imagens, que em seguida ingressam nos armazenamentos de curto e longo
prazo. Se a informagao € retida para processamento posterior, passa entdo por uma entrada de
atengdo e ¢ transferida para a memoria de curto prazo (SOLOMON, 2002).

O armazenamento de curto prazo (CP) possibilita ao sujeito armazenar informagdes por
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periodos de tempo um pouco mais longos, mas também tem capacidade relativamente limitada.
Semelhante a um computador, o armazenamento de curto prazo pode ser visto como uma
memoria de trabalho: ele retém as informagdes que estamos processando no momento
(SOLOMON, 2002). Em contrapartida, o armazenamento de longo prazo consiste na
capacidade de armazenar informagdes por periodos muito longos, esta memoria comporta todas
as informagdes que utilizamos para organizar nosso dia a dia, nomes das pessoas, locais,
planejamento diario, rotina. Para que a informagao saia da memoria de curto prazo e entre na
memoria de longo prazo, um ensaio elaborado € necessario. Esse processo envolve pensar sobre
o significado de um estimulo e relaciona-lo com outras informagdes ja presentes na memoria

(SOLOMON, 2002).

Figura 3: O modelo de memoria de Atkinson-Shiffrin

Informacgédo Recebida

|

SISTEMAS
SENSORIAIS
DE MEMORIA

y

A pessoa
presta atengao
a informacao?

A informagao se ndo

perde apds uma
fragdo de segundo.

¢ sim

A

MEMORIA DE
CURTO PRAZO <

}

A informagdo
¢ mantida na
memoria de curto
prazo durante
mais tempo.

Nio hd
processamento

Como é Processamento

processada a
informagao?

A informagao se
perde ap6s cerca
de 15 segundos.

Processamento
profundo

MEMORIA DE
LONGO PRAZO

Se a informacao
for necessaria mais
tarde, sera transferida
para a memoria de
curto prazo

Fonte: Davidoff (2000)
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Através do modelo de memoria de Atkinson-Shiffrin (Figura 3) € possivel perceber que
caso o sujeito preste aten¢do nas informagdes que sdo recebidas, estas sdo transferidas para a
memoria de curto prazo. Sendo esta memoria que retém todos os pensamentos, informagdes e
experiéncias de que um individuo esta tomando conhecimento em um dado momento. Além de
ter uma fungdo de armazenamento, a memoria de curto prazo também funciona como um
executivo central. Insere material e tira dados de um terceiro sistema mais ou menos permanente
de memoria, a memoria de longo prazo, proporcionando uma comunica¢do continua entre os
dois sistemas (DE TONI, 2005).

Neste sentido, a imagem recebida pode ser armazenada na memoria de longo prazo (LP)

ou na de curto prazo (CP). Desta forma, Hall (2001, p. 13) afirma que:

A identidade plenamente unificada, completa, segura e coerente ¢ uma fantasia. [...] &
medida que os sistemas de significagdo e representagdo cultural se multiplicam, somos
confrontados por uma multiplicidade desconcertante e cambiante de identidades
possiveis, com cada uma das quais poderiamos nos identificar — ao menos
temporariamente.

J& para Schuler, De Toni e Milan (2009, p. 249) “a imagem armazenada na memoria, de
forma holistica, indica que as pessoas processam as imagens de forma interativa na qual as suas
diferentes partes constituintes se congregam numa parte maior”. Desta forma, no entendimento
de Khalsa e Stauth (1997, p. 146), “a durabilidade de uma memoria depende ndo s6 da
quantidade de emocao que existe nela, mas também do quanto essa memoria estd ricamente
codificada”.

Ainda neste contexto pode-se observar que Antunes (2002) destaca que todas as pessoas
possuem diversos tipos de memorias, sendo que, de forma mais genérica, se diz que existe a
memoria de curta duracdo e a de longa duracdo, o que ¢ denominado por Eysenck e Keane
(2007), como Arquitetura da Memoria. No entanto, diagnostica-se que varias memorias
derivam das de curto ou longo prazo, tais como: memoria de trabalho, a procedimental ou
operativa, a declarativa ou explicita, a memoria episddica, a memoria prospectiva e a memoria
semantica. A memoria de longo prazo ¢ o Hipocampo, no qual sdo gravadas as informagdes e
depois arquivadas no Cortex Cerebral e no Lobo Frontal. Além dessas memorias, existem as
memorias sensoriais, relativas aos nossos cinco sentidos, como as memorias olfativas, tateis,
gustativas, visuais e auditivas.

Desta forma, o processo de memorizagao ocorre quando o sujeito recebe uma informacgao
em qualquer um dos sensores do corpo humano, deste modo, a primeira fun¢do ¢ assimilar o

sinal que foi recebido. Essa informagdo ¢ enviada até as memorias de curta e longa duragao,
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sendo que, ao receber essas informagdes, o hipocampo comeca a funcionar. Posteriormente, o
hipocampo usa e joga este processamento para a memoria de curta durag@o e outras informagdes
para o cortex, onde entdo se inicia a fase quimica e na sequéncia os neurdnios comeg¢am a trocar
uma série de informagdes ativando o 16bulo frontal do cérebro.

J4, se tratando da recuperagdo da imagem formada na mente do consumidor, pode-se dizer
que ela acontece de forma mais facilitada de algumas maneiras. A primeira ¢ quando a imagem
estd relacionada a algumas lembrangas que interessam ao sujeito; a segunda ¢ quando esta
relacionada aos sentimentos ou emocgdes, cheiros e lugares; e a terceira estd relacionada ao
conhecimento, sobre o nicleo central das representagoes.

Desta forma, a partir de um mesmo objeto, cada sujeito ird compor sua propria imagem,
sendo que esta ¢ influenciada por todo o seu conjunto unico de caracteristicas e de experiéncias
relativas a este determinado objeto. Assim, compreende-se que a formagdo de uma imagem
passa a ser um processo individual, gerando as Representagdes Mentais, € um processo social,

através das Representacdes Sociais (DE TONI; SCHULER, 2002).

2.2 IMAGEM NA PERSPECTIVA DO MARKETING

Devido a forma complexa do comportamento do consumidor a imagem ¢ um conceito
que deve ser abordado de forma multidimensional. Neste sentido a imagem pode ser observada
sob dois pontos de vista. O primeiro deles € o da imagem como uma representagdo visual. Ou
seja, os “signos” e simbolos, ou objetos materiais que representam o ambiente visual, tais como
pinturas, desenhos, etc. Ja o segundo campo € o subjetivo, onde as imagens aparecem na mente
dos seres humanos como esquemas, visdes, modelos e imaginagdes, ou como representacdes
mentais. Deste modo, pode-se dizer que um campo nao existe sem a presenca do outro; ambos
estdo interconectados e ndo existem isoladamente (ZALTMAN, 2000; SANTAELLA; NOTH,
2001).

Sao apresentadas trés abordagens para o conceito de imagem pelos pesquisadores, que
podem ser entendidas enquanto representacdes mentais, representagcdes sociais ou entdo sob a
perspectiva do Marketing. Entretanto, neste trabalho, o enfoque deu-se para a imagem sob a
perspectiva do Marketing, de forma mais especifica a imagem de produto.

Em seu livro “The Image”, Boulding (1961), aborda o consumidor de imagens e uma

sociedade mobilizada pelo consumo de imagens. O autor argumenta que o comportamento
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humano ndo ¢ direcionado pelo conhecimento e pela informagao, mas sim pelas imagens que o
sujeito recebe. Desta forma, os seres humanos sdo mais emocionais do que se pensava. Agimos
e funcionamos ndo como resposta a realidade, mas de acordo com aquilo que acreditamos ser
a realidade.

A definicdo de imagem diz respeito as sensagdes, emogdes, sentimentos, percepgoes,
informagdes, impressdes, suposi¢des, expectativas, ideias e ideais, sendo que a construgdo de
uma imagem ird depender da forma particular pela qual o sujeito ou grupo percebe e age com
relacdo as informacdes absorvidas do contato com o objeto da imagem recebida (DOBNI;
ZINKHAN, 1990; POIESZ, 1989; STERN, ZINKAN; JAJU, 2001). Desta forma, estudar a
imagem sob a perspectiva do marketing, diz respeito a uma area de aplicagdo com relacdo ao
entendimento do comportamento do consumidor (DE TONI, 2005).

Para Barich e Kotler (1991), partindo-se do ambito mercadoldgico existem quatro tipos
de imagem, a primeira delas ¢ a marca, ou seja, como percebe-se uma marca particular em
relacdo as suas concorrentes, a segunda ¢ a dos produtos, ou seja, como percebe-se uma
determinada categoria de produtos, a préxima refere-se ao marketing, sendo a forma como ¢
vista a qualidade da oferta e do composto de marketing na organizacao, ja o ultimo tipo trata da
imagem corporativa, que ¢ como o sujeito percebe a organizagdo como um todo.

Entretanto, segundo a perspectiva de Stern, Zinkhan e Jaju (2001) ha trés espécies
distintas de imagem, porém interligadas, imagem da marca ou produto, da corporagdo e do
estabelecimento comercial.

Neste sentido, segundo Stern et. al. (2001) pode-se compreender que, no campo do
marketing, existem trés espécies de imagem distintas, mas relacionadas: imagem corporativa,
imagem de loja e imagem de marca e produto. Deste modo, a seguir apresenta-se a perspectiva
que mostra os diferentes caminhos pelas quais a Teoria da Imagem ¢ tratada no ambito do

marketing, com foco na Imagem de produto, objeto de estudo do presente trabalho.

2.2.1 Imagem de produto ou marca

Embora pesquisadores utilizem a imagem de produtos e imagem de marca como
sindnimos, De Toni (2005) afirma que a imagem de marca apresenta caracteristicas e

direcionamentos diferentes. Ainda segundo o autor, isso se da, pois, a imagem de marca ¢ mais
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direcionada a aspectos simbolicos e emocionais, enquanto a imagem de produto aborda também
os aspectos funcionais, além dos citados anteriormente (DE TONI, 2005)

Neste trabalho serdo abordados elementos que relacionam imagem de produto e de
marca como semelhantes, embora possa se verificar que eles possuam alguns direcionamentos
diferenciados entre si.

Diversos estudos corroboram a ideia de que as imagens que os consumidores t€ém sobre
a marca do produto influenciam seu comportamento de compra (DOBNI; ZINKHAN, 1990).
Deste modo, os produtos muitas vezes sdo comprados ou evitados ndo por suas qualidades
funcionais, mas porque, como simbolos que sdo, eles t€m impacto sobre a auto-estima do
comprador, e pode se entender que é mais provavel que os produtos sejam escolhidos se houver
convergéncia entre a imagem de suas marcas e algumas caracteristicas da auto-imagem do
sujeito (LEVY, 1959).

Para corroborar com maior compreensdo sobre o assunto, apresenta-se uma
retrospectiva tedrica dos diferentes elementos citados pelos autores, que formam a imagem de
marca e de produto. Para este objetivo, sdo considerados os estudos desenvolvidos por Stern,
Zinkhan e Jaju (2001), em que os autores apresentam um conjunto de defini¢cdes. Tais
defini¢cdes foram segmentadas conforme a segmentagdo utilizada por cada autor. As cinco
segmentagdes sdo relacionadas como: énfase geral, énfase no simbolismo, énfase no significado
ou mensagem, énfase na personificagdo e énfase cognitiva ou elementos psicoldgicos (STERN

et. al., 2001).

Quadro 1: Definigdes de imagem de marca e de produto

Ano Autor Definicao

ENFASE GERAL

Produto é um simbolo, um somatério dos significados
1957 Newman que ele comunica. Imagem de marca pode ser vista
como tudo que os consumidores associam a ela.

Imagem de marca ¢ a soma total das impressdes que o

1963 Herzog consumidor recebe de diferentes fontes.

Imagem de marca ou produto € um conjunto de

1985 Dichter ) N .
impressoes presentes na mente dos consumidores.

ENFASE NO SIMBOLISMO




Ano

Autor

Definicao

1958

Levy

Os consumidores ndo compram um objeto apenas pela
sua fungdo utilitaria, mas pelo seu significado pessoal
e social.

1973

Pohlman e Mudd

A compra de um produto possui dois tipos de valor:
um funcional, que expressa a utilidade do produto e
um valor simbdlico, que ¢ a extensdo da compra, a
qual influencia os sentimentos e incorpora a
autoestima, bem como o status percebido pelos outros
individuos.

1984

Frazer

Os produtos sdo frequentemente associados a
simbolos, com o intuito de envolver psicologicamente
o consumidor.

ENFASE NO SIGNIFICADO OU MENSAGEM

1973

Levy e Glick

A imagem ¢ a interpretacdo de um conjunto de
inferéncias e reacdes. Os consumidores ndo compram
produtos apenas pelos seus atributos fisicos e
funcionais, mas também pelo significado ligado a
marca ou ao produto.

1967

Grubb e
Grathwohl

Imagem ¢ o valor psiquico ou simbolico de bens
adquiridos.

1984

Reynolds e
Gutman

Conjunto de significados e associagdes que diferencia
a marca ou o produto da concorréncia.

1993

Bromley

Imagem de marca ¢ uma declaragdo sobre o que o
produto significa para o consumidor.

ENFASE NA PERSONIFICACAO

1985

Sirgy

Os produtos possuem a imagem de personalidade,
assim como o ser humano. E determinada por uma
serie de fatores (caracteristicas fisicas, propaganda,
psicolédgicos e outras associagdes de marketing).

1985

Hendo e Williams

Envolve a descri¢do do produto como se fosse um ser
humano através da personalidade ou carater da marca.

ENFASE NO COGNITIVO OU NOS ELEMENTOS PSICOLOGICOS

1955

Gardener e Levy

A natureza social e psicoldgica da marca ou produto.
Um conjunto de ideias, sentimentos e atitudes que os
consumidores possuem da marca ou produto.

27
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Ano Autor Definicao

E um constructo mental desenvolvido pelo consumidor

1965 Reynolds através de das impressdes totais sobre o produto ou a
marca.
Bird, Channon ¢ | Imagem de marca ¢ uma atitude sobre uma
1970 )
Ehrenberg determinada marca.
E uma fungo da percepgio dos consumidores
1978 Gensch uma ing: pereepe
associadas as alternativas.
A imagem da marca € o que as pessoas sentem ¢
pensam sobre ela. Estes pensamentos e sentimentos
ao singulares, individuais. Nao podem ser
1984 Bullmore sdo singulares, individu P

identificados universalmente. A imagem estd na mente
do observador e estd condicionada pela natureza do
observador como pela natureza do objeto.

A imagem ndo ¢ simplesmente um fendomeno de
percepcao afetado pelas atividades comunicacionais
das empresas.

Park, Jaworski e

1986 Maclnnis

Fonte: Adaptado de Stern, Zinkhan e Jaju (2001).

As cinco classificagdes de imagem da marca/produto feitas pelos autores e, observadas
no Quadro 1, revelam dois pontos convergentes. A imagem da marca ¢ um constructo derivado
da Gestalt, isto é, ¢ um todo organizado estruturado; o segundo ponto em comum € que a
imagem ¢ um processo ou transacdo entre os estimulos oferecidos pela marca e a percepcao
deles por parte dos consumidores. Stern, Zinkhan e Holbrook (2002) conceituam imagem como
0 que as pessoas pensam e sentem sobre o produto ou marca, sendo que isto ¢ condicionado
tanto pela natureza do objeto, produto ou marca, como pela natureza do observador, ou seja,

consumidor.

2.2.1.1 Imagem de produtos de vestuadrio

A roupa € repleta de significados e a moda transmite as mensagens de como o individuo
¢ ou como ele quer ser percebido pela sociedade ao seu redor (FRANGE, 2002). De acordo

com Emerenciano (2005), a multiplicidade de fungdes atribuidas ao vestuario, em diferentes
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culturas e ao longo do tempo, pode ser compreendida a partir da investigagdo de qual teria sido
sua funcdo primordial. A roupa pode dizer tudo. Pode, inclusive, criar equivocos sobre quem
ndo fala, mas se veste de forma a ser percebido como ndo ¢ ou ndo deseja ser (MIRANDA,
1998).

No contexto que ser refere a produtos, Newman (1957) ja definia que um produto
representa um conjunto de significados, que pode variar de acordo com as necessidades
individuais e com as intera¢des sociais de quem o percebe. Ainda neste contexto, Levy (1959)
defende que as pessoas adquirem produtos e utilizam servigos ndo somente por seus
desempenhos, ou por sua fun¢do utilitdria, mas também por seus significados, ou seu valor
simbolico. Desta forma, Levy (1959) ainda reforga que as caracteristicas simbdlicas sdo tdo
importantes quanto as caracteristicas funcionais, sendo ambos importantes e podendo
influenciar a agdo de compra. Neste sentido, a imagem de um produto ¢ um testemunho sobre
o que o produto ou servigo significa para o sujeito (SCHULER; DE TONI, 2015).

A questdo de como os valores humanos influenciam a escolha de produtos ¢
teoricamente importante, e tem estimulado um grande nimero de pesquisas (BURGESS, 1992;
PITTS; WOODSIDE, 1984). A visao tradicional sugere que os valores ndo influenciam a
escolha de produtos diretamente, mas em contrapartida influenciam a importancia dos atributos,
que entdo guiam a escolha de produto (GUTMAN, 1982; LINDBERG; GARLING;
MONTGOMERY, 1989; SCOTT; LAMONT, 1973), conforme pode ser visto na Figura 4.

Figura 4: O modelo tradicional de como os valores humanos influenciam na escolha de produto

il Importéncia Escolha
= — > dos atributos [e— de
umanos Tangiveis Produto

Fonte: Allen (2006).

Uma série de pesquisadores (ABELSON, 1986; ABELSON; PRENTICE, 1989;
DITTMAR, 1992; HIRSCHMAN, 1980; KILBOURNE, 1991) tém proposto uma simples
distingao utilitaria-simbolica, para o significado de produtos, baseado em evidéncias empiricas.

Neste sentido, o valor utilitario consiste na fungdo essencial do produto (DITTMAR,
1992; RICHINS, 1994), e o quao bem ele satisfaz a conveniéncia, eficiéncia e a troca econdmica

(ALLEN, 2006). Ele costuma ser baseado na experiéncia do sujeito com o bem, desta forma
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tende a ser uma interpretagdo objetiva da performance do produto (HIRSCHMAN, 1980).
Sendo assim, o valor utilitario € inerente ao produto, e ¢é refletido por seus atributos tangiveis,
que revelam a qualidade, funcionalidade e utilidade do produto (SHETH; NEWMAN; GROSS,
1991).

Em contraste ao significado utilitario hd o valor simboélico, ou imagem, que inclui
atributos culturalmente compartilhados e atributos intangiveis (DITTMAR, 1992; LEVY,
1959). Firth (1973) orienta que os simbolos s3o subjetivos, conjuntos complexos de crengas
abstratas, associadas com o objeto ou a agdo e representada extrinsecamente com o objeto fisico
propriamente. Neste sentido os simbolos sdo produtos da cultura, e portanto, compreende
principios culturais, sejam normas ou valores, ou categorias sociais (MCCRACKEN, 1986).

Em fungdo do significado simbodlico ser baseado em principios culturais, incluindo
valores culturais, é provavel que os individuos avaliem o significado simboélico através da
comparagdo de valores culturais com seus valores pessoais proprios.

No que tange ao vestuario Lipovetsky (1989) diz que a moda é um sistema original de
regulacdo e de pressdo social pois suas mudangas apresentam um carater constrangedor e sao
acompanhadas do dever de adocdo e de assimilagdo, impondo-se mais ou menos
obrigatoriamente a um meio social determinado, tal ¢ o “despotismo” da moda.

Os produtos do mundo da moda e do vestuario sdo valorizados mais pelos seus aspectos
intangiveis do que pelos tangiveis, deste modo uma empresa de negdcios da moda deve saber
investir em marca e em preco, quando este for relevante, e, principalmente, em servicos que
ajudem o cliente a comprar. Marcas sdo desejadas por adultos de varias idades e de todas as
classes sociais e sua compra significa muitas vezes uma tentativa de ascensao social pela posse
(COBRA, 2007).

Atualmente, com a internet, revistas, jornais, filmes e outros meios de comunicagdo
chegando a qualquer parte do mundo com segundos de diferenca, fazem com que as noticias
sobre moda cheguem ao consumidor em tempo real. Por isso, Cobra (2007) afirma que as
marcas tendem a ser globais, com pequenas variagdes de preferéncias locais.

No caso de empresas que vendem luxo, Cobra (2007) orienta que a marca € o principal
ativo dessas organizagdes, podendo aumentar em 40% o valor de um produto, somente através
do nome do fabricante. Neste sentido, as marcas comegaram a se tornar importantes no mundo
da moda quando os tecidos passaram a ser identificados com o nome do fabricante, ou entdo
pelo nome do vendedor.

A marca, portanto, comunica os atributos fisicos do produto, ou seja, suas fungdes e

desempenho, representando seu valor utilitario, assim como os beneficios que sua aquisi¢ao
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sugere, tais como status, prestigio e outras recompensas emocionais, representando seu valor
simbolico para o consumidor (COBRA, 2007).

Dessa forma, de acordo com Miranda (2008), a moda se insere como o consumo dos
simbolos. Nesse sentido, Barthes (2005) e Baudrillard (1995), ponderam que o ato de consumir
ou ndo determinados produtos tem a capacidade de inserir a pessoa em uma classe social, por
este motivo as pessoas querem consumir determinadas marcas, bem como os valores simbolicos
que elas carregam. Isso se da pelo fato das marcas assumirem o papel de mediadoras entre um

objeto do mundo e, também, uma identidade pessoal frente a sociedade.

2.3  IMAGEM DE PRECO DE PRODUTO

O preco ¢ o segundo elemento mais impactante no composto de marketing das empresas
depois do produto (SAMIEE, 1987), além disso, para Schuler e De Toni (2015), no processo
de decisdo de compra, o prego é considerado um dos mais importantes fatores.

Nesse contexto, a imagem de prego pode ser definida como um construto
multidimensional que se baseia em convicg¢des subjetivas e emocionais associadas a fatores que
estdo relacionados ao prego de um produto ou servico (ZIELKE, 2006; 2011). Para Zielke
(2010), a imagem de preco € composta de cinco dimensdes que direcionam para a intencdo de

compra:

a) Preco de referéncia: padrdo de prego armazenado na memoria do consumidor para
produtos daquela categoria;

b) Valor para o dinheiro: trade-off entre o que é dado e o que ¢ recebido;

c) Perceptibilidade do preco: indica o quao facilmente o consumidor pode encontrar e
ver o preco do produto;

d) Processabilidade de prego: diz respeito a facilidade que o consumidor tem em
processar este prego, especialmente em relagdo a comparagdo com produtos similares;

e) Seguranca de avaliagdo, ou avaliagdo da certeza do prego: esta dimensdo estd
relacionada a percepgdo do risco de erro, referindo-se a facilidade com que o consumidor

consegue julgar se um prego ¢ justo.
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Desta forma, a percepcao, ou imagem, que o consumidor tem do preco ¢ formada em
um processo complexo e muitas vezes ndo reflete os verdadeiros precos cobrados pelas marcas
ou produtos. Assim, em muitos casos, existe uma diferenca entre a imagem geral de preco que
estd na mente do consumidor e o preco de fato praticado pela empresa sobre o bem. O preco
pode exercer um impacto maior nas intengdes de compra quando outras dicas extrinsecas, assim
como a marca, ou as dicas intrinsecas, aquelas relacionadas as propriedades fisicas do objeto,
ndo estdo claramente definidas ou perceptiveis. As marcas, conhecidas como uma forte dica
extrinseca, apresentam um nivel simbolico que tem impacto positivo na sua percep¢ao de valor.
Assim, quando a marca da indicios da boa reputacdo e da imagem da empresa o consumidor
pode optar por utilizar a marca para inferir qualidade e valor e, por consequéncia, a compra, €
nao o preco (ZEITHAML, 1988; MONROE, 1990; NAGLE ¢ HOLDEN, 2003).

Segundo com Munnukka (2006) o valor monetario ¢ apenas um dos aspectos da
percepcao do preco e, conforme apontam Nagle e Holden (2003), mais do que isso, ha um forte
componente psicologico, que vai depender da forma como o consumidor percebe a relacao
custo versus beneficio em varias dimensdes da consciéncia.

Neste sentido, a operagdo mental que o sujeito realiza para avaliar o preco passa por trés
areas principais, que se relacionam para gerar a formula de célculo de adequagdo de um preco
a determinado produto. Estas areas sdo (1) o valor percebido no produto (beneficio); (2) o
sacrificio necessario para sua obtencdo; (3) os riscos associados a um erro de estimativa quer
do valor do produto, quer do sacrificio possivel de ser praticado por ele, se a percepgao for de
um equilibrio harmdnico entre as areas a compra pode ser aceita no processo de decisdo, ja, se
o resultado for de desequilibrio a compra pode ser rejeitada (SCHULER; DE TONI, 2015).

Entretanto, para Schuler e De Toni (2015) as informagdes que preenchem essas areas,
na formag¢do de imagem de um preco sdo de maultiplas dimensdes, importantes e
interconectadas. Os autores assumem que as areas de valor percebido, sacrificio exigido e de
risco associado ao erro sdo percebidas em 12 diferentes dimensdes, que podem ser vistas na

Figura 5.
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Figura 5: A multidimensionalidade da Imagem do Preco

Valor Sacrificio
Percebido Fisica/Materia EXlgldO

Sensorial

Emocional

Teleologica 1

Axiomitica 1 3 Autoestima

L Dimensoes Funcional/
Visionaria 10 ‘ da Racional
Percepg¢ao

Simbélica 9 S Poder

Ftica 8 7 6 Social
Afetiva

Risco
de Erro

Fonte: Schuler ¢ De Toni (2015).

No Quadro 2 sdo apresentadas as defini¢des de cada uma das 12 dimensdes da imagem

de preco de produto relacionadas na Figura 5.

Quadro 2: Definigao das Dimensoes da Imagem de Prego

DIMENSAO DEFINICAO

Nesta dimensao o consumidor percebe que o produto pode

Teleologica ajuda-lo a realizar sua finalidade de vida.

A dimensdo axiomatica do prego apresenta a questdo basica da
Axiomatica correspondéncia do preco aos valores e principios de vida
pessoais do consumidor.

Nesta dimensao o consumidor pode perceber o beneficio do
poder de criagdo que o produto traz, o beneficio da criatividade
que o produto permite e o valor da inspiragdo e da reflexdo que o
produto proporciona.

Visiondria

O consumidor percebe, nesta dimensao, o beneficio do produto
Simbdlica enquanto simbolo, ou seja, a representacao de algo para si
mesmo ou para os demais.

Na dimensao de justica pode haver a percepc¢ao do beneficio do
Justiga produto, através da crenga de que seu preco € justo, ou de
injustica, quando o consumidor percebe o preco como injusto.




DIMENSAO

DEFINICAO

Afetiva

Nesta dimensao, o beneficio percebido de um produto, esta
relacionado a sua capacidade de contribuir para a socializagdo e
interacdo afetiva do individuo com o seu ambiente.

Social

A dimensao social diz respeito ao valor da insergao social e da
posicao hierarquica que o produto promove, bem como o valor
dos relacionamentos uteis que o produto permite.

Poder

Nesta dimensdo o beneficio de um determinado produto pode ser
associado a independéncia que ele permite ao comprador, assim
como a conquista da dependéncia de outros, gerando controle e
dominagao.

Funcional

Esta dimensdo resume-se no valor das caracteristicas do produto
para satisfazer a necessidade que motivou a compra.

Autoestima

Esta dimensao ¢ percebida como o valor do produto para
promover o sujeito ante si mesmo, melhorando sua aceitacdo de
si, consideragdo e respeito proprios.

Emocional

O beneficio emocional percebido de um produto ¢ a sua
capacidade de despertar sentimentos € emog¢des desejadas e,
também, de promover prazer, seja sensorial, seja de bem-estar.

Fisica e Material

Nesta dimensdo a imagem de preco ¢ constituida pela percepcao
do valor dos materiais, equipamentos, instalagdes que fazem
parte do produto, bem como o valor do investimento monetario
realizado para que o produto possa existir.

Fonte: Elaborado com base em Schuler ¢ De Toni (2015).

2.3.1 Preco na perspectiva do consumidor

34

O preco ¢ identificado como sendo uma das varidveis mais importantes do composto de

marketing (BOLTON; WARLOP; ALBA, 2003). Nessa perspectiva, diversos estudos tém sido

desenvolvidos com o objetivo de avaliar o papel do preco no processo decisorio da compra de

produtos e servicos (SHIPLEY; JOBBER, 2001; AVLONITIS; INDOUNAS, 2007). E,

segundo De Toni e Mazzon (2013), o valor percebido de prego ¢ formado por um conjunto de

representacdes mentais, impressoes, convicgdes e redes de significados presente na memoria

dos consumidores. Neste sentido podemos considerar o preco como um construto
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multidimensional. Essa caracteristica multidimensional esta presente nas dimensdes funcional,
emocional, simboélica, de justica, axiomatica e social da percep¢do do preco (DE TONI;
MAZZON, 2013).

Segundo De Toni e Mazzon (2012) a area do conhecimento que primeiro estudou o
preco e seu papel no consumo de produtos e servicos foram as Ciéncias Econdmicas,
especialmente através do trabalho de Adam Smith (SMITH, 1976). Smith (1976) realizou uma
revisdo histérica de como o dinheiro acabou se transformando no instrumento universal de
comércio de bens e servicos, através do qual as mercadorias sdo compradas e vendidas. Neste
sentido, para Smith (1976), o valor tem dois significados: seu valor de uso, que pode ser
definido como a utilidade do bem em questdo, e valor de troca, que se entende pelo poder de
compra que o objeto possui no que se refere a outras mercadorias. Segundo De Toni e Mazzon
(2012) Smith exemplifica esses conceitos a partir do argumento de que a 4gua tem alto valor de
uso, mas baixo valor de troca, enquanto o diamante tem baixo valor de uso e alto valor de troca.
Desta forma, o valor utilitirio da agua ¢ marginal em funcdo da sua abundancia, em
contrapartida o valor do diamante ¢ alto, em decorréncia com sua raridade; neste sentido a
escassez do produto cria valor.

Quando na perspectiva do consumidor o prego ¢ visto como um sacrificio, um ato de
renuncia, ou seja, algo que o consumidor precisa abrir mao para adquirir o produto ou servi¢o
em questdo (ZEITHAML, 1988). Neste contexto, Nagle e Holden (2002) corroboram
apontando que de modo geral o preco significa nada mais que a quantidade de dinheiro que o
comprador precisa oferecer ao vendedor, como parte do acordo de compra e venda entre eles.

Entretanto, o valor monetario ¢ apenas um dos aspectos a serem considerados
(MUNNUKKA, 2006). O prego percebido pode ser definido como o julgamento do consumidor
sobre a média de prego do produto ou servico em comparagao com o0s aspectos de preco de seus
concorrentes (CHEN et. Al., 1994), ou seja, o preco percebido é o julgamento do consumidor
sobre os prés e contras, beneficios e custos do produto. Sendo assim, consumidores com
percepcdes de preco positivas costumam perceber o produto ou servico como uma “boa
compra”, pois esperam obter mais beneficios do que dispender dinheiro por ele (MUNNUKKA,
2006). Sendo assim, outro componente deve ser levado em consideragdo, o sociopsicolédgico,
onde depende da percepgdo do consumidor sobre a ligagdo entre custo, beneficio monetério e
nao monetario (MUNNUKKA, 2006; NAGLE; HOGAN, 2007).

A maneira como um consumidor percebe um preco como sendo alto, baixo ou justo tem
alta influéncia tanto nas inten¢des de compra, quanto na satisfacdo da mesma. As percepgdes

de injustica nos pregos afetam as percepgdes dos consumidores sobre o valor do produto, o que
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acaba por influenciar na sua inten¢do de compra, ou na sua escolha por uma loja ou servi¢o
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Cabe ressaltar que as imagens dos precos acabam por impactar nos julgamentos e nas
decisdes de compra de produtos ou servigos, por parte do consumidor, movidos por diversas

circunstancias e dimensdes de cunhos tanto internos como externos ao sujeito (JOHAR, 2006).

2.3.2 Nivel de Prego

Estratégias de precificacdo sdo fundamentais ao marketing, visto que elas condicionam
o faturamento das organizacdes e refletem a percepg¢do que o comprador tem a respeito dos
produtos ou servicos comercializados pelas empresas (LARENTIS et. al., 2008).

A estratégia de precos ¢ uma escolha fundamentada em um conjunto de pregos
alternativos, ou mesmo em uma tabela de precos, que visam a maximizagdo do lucro e a
rentabilidade dentro de um periodo de planejamento em resposta a um determinado cenario em
andlise (TELLIS, 1986).

Nesta direcdo, a estratégia de prego impacta significativamente no desempenho
empresarial e a utilizagdo do preco no marketing se revela extremamente util para as
organizagdes (VIERA; MATOS, 2012).

Em contrapartida, o nivel de prego ¢ uma percep¢ao que ndo considera as diferencas na
qualidade do produto. Refere-se a comparagdo do preco de um produto ou servigo com um
padrdo, muitas vezes chamado de preco de referéncia (ZIELKE, 2010). Desta forma, essa
dimensdo acaba por se referir somente a soma de dinheiro que o consumidor paga por um
produto e/ou servico (ZIELKE, 2006). Sendo assim, pode-se compreender que o preco de
referéncia, ou seja, a expectativa de prego que reside na memoria do comprador, afeta a imagem
e a percepcao de justica, que ele tem em relag@o ao preco e, consequentemente, as suas escolhas
de compra. Isso indica que os consumidores estdo atentos e conscientes dos precos do passado
(URBANY; DICKSON, 1991).

A percepcao de nivel de pregos e a simplicidade de avaliagao de preco estdo interligadas,
uma vez que a percepcao de nivel de pregos representa uma avaliacdo, enquanto a facilidade de
avaliagdo de prego representa a confiabilidade desta avaliagdo. Desta forma, ¢ possivel que a
facilidade de avaliagdo de prego aumente o impacto positivo de uma imagem de prego, afetando

positivamente o comportamento e a inten¢ao de compra do consumidor (ZIELKE, 2011). No
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contexto de analise comparativa de precos, quanto maior for o conhecimento que consumidor
tiver sobre o produto objeto de sua analise, mais criterioso o sujeito serd durante o processo de
avaliagdo da oferta, em especial no que se refere a formacao de precos de referéncia sobre a
oferta que esta sendo apresentada (BISWAS; BLAIR, 1991).

De acordo com Zielke (2010) organizagdes que possuem um nivel de preco médio ou
alto, devem de alguma forma tentar reduzir este efeito, por exemplo, por meio de garantias de
preco baixo em determinadas linhas de produtos ou entdo justificando os maiores precos através
de informacao sobre a qualidade superior dos produtos e marcas.

Também em seus achados, Zielke (2011), afirma que os consumidores t€ém certo
conhecimento de preco implicito em sua mente e que eles usam este conhecimento implicito
para analisar as informagdes de preco disponiveis. No entanto, este conhecimento implicito
pode ter diferenca em relagdo as lembrangas existentes. Assim, enquanto a imagem de nivel de
preco refere-se ao quanto os consumidores avaliam um produto ou servigo como barato ou caro,
o valor pelo dinheiro dependera do que os consumidores consideram que receberao em retorno
pelos pregos que estdo pagando, o que pode ser entendido como uma relagdo prego versus
desempenho (ZIELKE, 2010).

Deste modo, a percepcao de nivel de preco € a compreensdo dos pregos praticados, sem
levar em consideragdo as diferencas de qualidade e utilidade dos produtos e marcas. Sendo que
a avaliagdo de preco diz respeito a capacidade percebida de um cliente em julgar determinados
precos. Esta é uma dimensao de imagem de pregos independente e que influencia diretamente

a inten¢ao de compra (ZIELKE, 2010).

2.3.3 Valor percebido

O tema valor percebido pode ser definido como a percepgdo geral do consumidor a
respeito do grau de utilidade de um produto com base na avaliagdo do que ¢ recebido e sobre o
que € necessario oferecer em troca. Neste sentido, a avaliagdo sobre o que € recebido varia de
um consumidor para outro, sendo que alguns preferirdo volume, outros, alta qualidade, outros,
ainda, conveniéncia. O que ¢ dado também varia, por exemplo: alguns estdo preocupados
somente com o dinheiro gasto e outros com o tempo ¢ o esfor¢o (ZEITHAML, 1988).

Com referéncia ao marketing, o estudo do valor caminha por uma perspectiva

parcialmente diferenciada em relagdo as consideragdes econOmicas, que sozinhas ndo sio o
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bastante para entender os motivos que levam um consumidor a consumir um bem ou servico.
Neste sentido, o valor passa a atribuir percepcdes e escolhas, estando vinculado nio apenas aos
aspectos econdmicos no que se refere a aquisicao de um produto (RICHINS, 1994).

Para o consumidor, o valor ¢ a base que mantém os relacionamentos entre as marcas e
seus clientes. Os consumidores precisam perceber o valor que hd no que a organizagdo oferta
e, se 1sso ndo ocorrer, nao havera estratégias que trardo efeitos para este relacionamento (RUST;
ZEITHAML; LEMON, 2001). Neste sentido, Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) conceituam
valor como a percepcao em relacdo a diferenca entre os beneficios e os custos de manter um
relacionamento entre organizagdo e cliente. Os autores defendem que as trocas entre eles
precisam gerar o maior valor possivel para os clientes, sendo que o valor € o pilar essencial para
a geracao de relacionamento entre organizacao e cliente.

De acordo com Zeithaml (1988) o valor pode ser compreendido como uma avaliagdo
geral a respeito do grau de utilidade de um produto baseado nas percepcdes do que € recebido
pelo cliente versus o que € oferecido pela organizagdo, e assegura também que a percepcao de
valor para o consumidor depende da situacdo, pois pode depender do contexto em que o
processo de troca entre empresa e cliente encontra-se.

Para Monroe e Krishnan (1985) para que seja evidenciada um percepgdo positiva de
valor, ¢ necessario que a utilidade deduzida da percepcao da qualidade seja superior em relagao
a utilidade sacrificada pelo cliente em sua percepgao, pois quanto mais positiva for a sensagao
de valor dos clientes, maior serd a intengdo de compra por parte deles, pois o valor percebido
pelo cliente ¢ uma construgdo holistica que deriva das percepgdes de aspectos como o prego, a
qualidade, a quantidade, os beneficios e os sacrificios necessarios, cujas dimensdes devem ser
consideradas e estabelecidas (SINHA; DE SARBO, 1998).

Conforme colocado por Diamantopoulos (2005), o preco ¢ uma declaragdo de valor e
ndo diretamente uma comprovacao de valor monetario do produto, mercadoria ou bem. Desta
forma, o desempenho do preco é complexo, pois a percepcdo de valor € um processo
psicologico realizado pelo consumidor que vai ser origindrio de uma relag@o entre beneficios
percebidos por ele e sacrificios necessarios para a aquisi¢do do bem em questdo (MITTAL et.
al., 2007).

Corroborando com este pensamento, para que exista uma percepg¢do positiva de valor,
basta que a utilidade inferida da percepcao do beneficio seja maior do que a utilidade sacrificada
pelo consumidor. Deste modo, quanto mais positiva for a percepcao de valor dos compradores,

maior sera sua disposicao para efetuar a compra ou recompra (MONROE; KRISHNAN, 1985).
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Neste sentido, Sweeney e Soutar (2001) argumentam que as dimensdes do produto
avaliadas antes ou depois da compra s3o o que acabam por compor o valor percebido, sendo
elas: emocional, social, qualidade e prego. E desta forma, a avaliacdo entre alternativas
compreende a avaliagdo entre os valores percebidos totais das alternativas existentes para o
consumidor.

Diante do exposto, apresenta-se a primeira hipotese de pesquisa a ser estudada:

Hipotese 1 (H1): Diferentes niveis de preco sao percebidos de forma distinta no
valor percebido, sendo que este valor percebido ¢é significativamente maior em baixos

niveis de preco tanto para marcas conhecidas como para marcas desconhecidas.

O consumidor faz uso da informagdo do preco como um indicador auxiliar na
mensuracdo da qualidade e do valor na escolha de um bem ou servigo (BOLTON; DREW,
1991; MITTAL et. al., 2007; ZEITHAML, 1988) pois, quando o valor percebido do preco
estiver proximo das expectativas do consumidor existe a tendéncia de ampliar a intengdo de

compra e também a rentabilidade da organizagdo (CROSS; DIXIT, 2005).

2.3.4 Justica percebida

Correspondente ao julgamento que o comprador realiza a respeito do prego do vendedor
estd a justica de prego (DE TONI; MAZZON; MILAN, 2015). Referindo-se ainda a uma relagao
entre o preco observado e um padrao de mercado, e, desta forma, através dessa comparagao, ¢
possivel identificar a igualdade, e a desvantagem ou vantagem julgada pelo consumidor
(MUNNUKKA, 2006; XIA et. al., 2004).

Entretanto, Haws e Bearden (2006) afirmam que a justica de preco, entretanto, ¢ um
conceito complexo para ser definido. Os autores colocam que, sendo que a percepgao de preco
justo parte de um amplo julgamento geral de uma negocia¢ao. Desta forma, a reputagcdo da
empresa junto ao sujeito, o grau de relacionamento existente entre eles e a satisfagdo do
consumidor podem afetar diretamente a percepcao de justica compreendida pelo consumidor.

Neste contexto, Bolton, Warlop e Alba (2003), orientam que a justica de preco ¢ uma
avalizagdo sobre o resultado de uma equacgao, que sera obtido através da avaliacdo frente a um

padrdo razoavel, aceitavel e justo por parte do consumidor. Para Fernandes e Slongo (2007) o
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aspecto cognitivo dessas defini¢des ird indicar que julgamentos sobre a justica relacionados ao
preco envolvem a comparagao a um respectivo padrdo, uma norma vigente, ou uma referéncia.
Assim, o consumidor utiliza o prego passado, de diferentes e diversos periodos de tempo, para
criar suas expectativas e fazer suas escolhas de consumo ou compra (YUAN; HAN, 2011).
Ainda, a expressao “é caro, mas ¢ bom” denota 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 que recebe (DE TONI; MAZZON, 2014).

Xia et. al. (2004) indicam quatro aspectos que influenciam a percepc¢do de justica de
prego por parte do consumidor. O primeiro fator ¢ a semelhanga entre as transagdes, que nada
mais ¢ do que quando os consumidores t€ém a percepcao de que duas transagdes comerciais sao
similares, mas em uma o prego ¢ superior do que em outra. Nesse contexto, existird uma
percepcao de que o prego cobrado € injusto. O segundo ¢ a atribuicdo de culpa ou o ndo
entendimento da razdo pela qual a organizacao realizou alguma mudanga de prego, o que resulta
em uma situacao de injusti¢a percebida. O terceiro fator € a confianga entre a organizacao e o
consumidor, derivada de relacionamentos entre eles. Ou seja, quanto maior a confianca do
consumidor, maior a serd a percepg¢ao de justica no preco por parte do mesmo. O quarto aspecto
refere-se as crencas do consumidor sobre as normas de trocas mercadologicas. Deste modo,
quanto maior a percepcao do cliente sobre a existéncia de regras comerciais satisfatorias e
adequadas, maior sera a sua percepc¢ao de justica no prego.

Além desses fatores, Kukar-Kinney, Xia e Monroe (2007) identificaram que quanto
mais justo ¢ o julgamento de um valor monetario, maiores sdo as inten¢des de compra e
recompra de um bem por parte do sujeito. Tal fator reforca a suposi¢cdo de que maiores niveis
de injustica ligados ao prego poderdo fazer com que o consumidor escolha buscar outras opgdes
de compra, trocando de marca, de produtos ou mesmo de empresa fornecedora (DE TONI;
MAZZON; MILAN, 2015).

J4, quando se refere a percepcdo de injustica em precos, esta varidvel pode causar
consequéncias negativas para as organizagdes. Podendo acarretar em diminuig¢do dos lucros,
uma vez que os consumidores podem evitar a realizagdo de novos negocios por perceberem os
precos da empresa como sendo injustos (URBANY; MADDEN; DICKSON, 1989;
FRANCIOSI et. al.,, 1995). Ainda, corroborando com esse posicionamento, Kahneman,
Knetsch e Thaler (1986) ponderam que a injustiga praticada em relagdo aos precos pode
provocar uma possivel restricdo a lucratividade da organizacao, isso se deve ao fato de que
quando o consumidor percebe que determinado prego praticado ¢ injusto, ele passa a ser um

item predominante em uma negociagao futura.
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Desta forma, a percepcao de injustica de preco por parte do consumidor diminui a sua
intencdo de compra; ja a percepcao de justica no prego corrobora como uma dimensdo chave
de influéncia no comportamento de compra do consumidor e, em decorréncia disso, na
formacao de estratégias de negocio (CAMPBELL, 1999; HUANGFU; ZHU, 2012).

Isso posto, surge a segunda hipdtese de pesquisa, apresentada a seguir:

Hipotese 2 (H2): Os niveis de preco de uma marca de vestuario sdo percebidos de
forma distinta na justica percebida, sendo que em baixos niveis de preco a justica

percebida ¢é significativamente maior.

O preco percebido como justo, ou prego de referéncia, varia de acordo com a percepgao
que o consumidor tem sobre o custo do produto para quem o estd vendendo (THALER, 1985).
Da mesma forma os autores Nagle e Holden (2011) afirmam que o consumidor ¢ influenciado
pelo que estaria disposto a pagar no contexto por sua compra, sendo que o comprador pode
inferir se ha ou no justica na precificacao, fazendo, da mesma forma uma andlise sobre o custo

do produto para o vendedor.

2.3.5 Qualidade percebida

A qualidade percebida pode ser conceituada como a sensacao global do consumidor no
que se refere a qualidade ou a superioridade dos produtos ou dos servigos, com as respectivas
pretensdes de compra e andlise relativa das alternativas encontradas no mercado (OLIVER,
2010).

Diversos estudos referem-se que a percep¢ao da qualidade, se avaliada corretamente,
tende a resultar em aspectos positivos para as organizagdes, tais como satisfagdo do
consumidor, maior intengcdo de compra, compra efetiva e recompra, maior valor percebido,
entre outros aspectos (BHUIAN, 1997; OLIVER, 2010).

Neste sentido, o papel da percepcao da qualidade € o de influenciar o consumidor nas
suas escolhas e no seu comportamento de compra e de consumo (SHEAU-FEN; SUN-WAY;
YU-GHEE, 2012). De acordo com Miiller (2006), as melhores marcas podem representar de
forma geral uma promessa e o comprometimento da empresa em fornecer produtos e servigos

de qualidade com atributos e beneficios uniformes ao seu consumidor. Nesse contexto, a
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percepcao da qualidade envolve muitas varidveis relevantes quando explanadas e comparadas
entre as marcas, destacando-se a qualidade como o maior fator de impacto no papel e na
preferéncia da marca, muito mais importante que o proprio prego em si (SHEAU-FEN; SUN-
WAY; YU-GHEE, 2012).

Um dos elementos mais conflitantes no apregamento ¢ que de modo geral os
consumidores podem utilizar o pre¢o como uma referéncia de custo ou mesmo como um
indicador de qualidade. O modo como o sujeito emprega o pre¢o como um indicador de
qualidade depende de uma série de fatores. Um destes indicadores € o conjunto de informagdes
que o consumidor tem a disposi¢ao, como quando ha indicios acessiveis da qualidade presentes
na marca que geralmente trazem evidéncias da reputacdo da empresa ou mesmo do produto.
Desta forma, os consumidores podem preferir utilizar estes indicios ao invés do preco do bem
(ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011). Entretanto, em situacdes nas quais ¢ dificil de
inferir a qualidade ou existe grande desigualdade na pratica dos precos, os consumidores podem
passar a acreditar que o prego ¢ o melhor indicador de qualidade (ZEITHAML, 1982).

Nesta dire¢do, Churchill Jr. e Peter (2010) e Serpa e Fourneau (2004) afirmam que, no
caso de haver dois produtos com qualidade similar, porém um custar mais caro que o outro,
havera a percep¢ao de aumento no sacrificio percebido no produto de prego superior por parte
do consumidor. Entretanto, para que o consumidor se disponha a realizar esta troca e venha a
optar pelo produto mais caro, ele devera perceber um aumento no beneficio percebido desse
produto.

Sendo assim, a percep¢do da qualidade ¢ o resultado do somatdrio de uma série de
fatores, incluindo elementos intrinsecos, que sdo as caracteristicas proprias inseridas
diretamente ao produto, e elementos extrinsecos, que estdo ligados ao que esta relacionado ao
produto e complementa a percepcdo do consumidor. Esses fatores sdo processados
simultaneamente e resultam no julgamento pontual ou global dos elementos intrinsecos e
extrinsecos que norteiam a escolha e o comportamento dos consumidores, direcionando-os para
a decisdo de compra ou de consumo (SHETH, NEWMANN e GROSS, 1991; OLIVER, 2010).

Ha-Brookshire (2012) destaca que ha uma forte correlagdo entre o prego e a qualidade
percebida, principalmente quando o preco ¢é elevado, pois este elemento apresenta uma
estratégia compensatoria em relagdo ao processamento de informagdes antes do consumidor
decidir-se pelo produto ou ndo. Isto evidencia que os consumidores relacionam o nivel de
qualidade do produto ao seu nivel de preco, reduzindo o risco percebido e afetando sua intengao
ou decisdo de compra (NEWMAN et al., 2014).

Desta forma, se apresenta a terceira hipotese de estudo:
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Hipotese 3 (H3): Diferentes niveis de preco de uma marca de vestuario siao
percebidos de forma distinta na qualidade percebida, sendo que esta ¢é significativamente

maior em altos niveis de preco para marcas conhecidas e desconhecidas.

Desta forma, ¢ possivel verificar que a qualidade percebida pode ser definida como a
compreensdo global do consumidor, referente a qualidade ou a superioridade dos produtos ou
dos servigos com as devidas pretensdes de compra, bem como a andlise relativa das alternativas
do mercado (OLIVER, 2010). Sendo assim o papel da percep¢do da qualidade por parte do
cliente ¢ o de influencid-lo nas suas escolhas e no seu comportamento de compra (SHEAU-

FEN; SUN-WAY; YU-GHEE, 2012).

2.3.6 Aspectos Simbolicos

Ao comprar um bem um individuo leva também em conta seus atributos simbolicos, ou
seja, aquilo que o bem representa e significa para ele e para os outros (LEVY, 1981; DICHTER,
1985). As pessoas compram objetos ndo somente pelo que eles podem fazer, ou seja, seu valor
utilitario, mas principalmente pelo que significam (DOBNI; ZINKHAN, 1990; STERN;
ZINKHAN; JAJU, 2001). Deste modo, a concep¢ao da imagem depende ndo somente das
mensagens racionalmente emitidas pela estratégia de comunicagdo das organizagdes, mas
depende também do modo como o consumidor vai recriar o significado das mensagens que
recebe através dos meios de comunicacdo (MARTINEAU, 1958; LEVY, 1981; DICHTER,
1985).

O mesmo bem adquirido pode ter significados diferentes para pessoas diferentes
(PETTIGREW, 2006). Corroborando com este pensamento estd o reconhecimento de que os
consumidores atribuem significados diferentes para um mesmo produto, pois necessidades
distintas podem ser satisfeitas através de seu consumo (LIGAS, 2000).

Além de seus valores funcionais, os objetos possuem um significado simbdlico
intrinseco. Certa parcela do significado simbolico de um produto é composta pelo conceito da
imagem do objeto, que acaba por descrever o significado simbolico que estd associado com a
marca ou mesmo a classe de produto. Entretanto, o produto como bem fisico também ¢
composto por um significado simbdlico. Essa parcela do significado simboélico que se refere ao

proprio produto pode ser descrita com caracteristicas de personalidade humanas. Sendo que
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estas caracteristicas da personalidade humana podem resultar em uma influéncia positiva sobre
a preferéncia do consumidor por meio de um efeito de congruéncia. Neste sentido, os
consumidores preferem produtos que tenham um significado simbodlico que seja condizente
com o seu autoconceito e sua autoimagem (GOVERS; SCHOORMANS, 2005).

Corroborando com esta visdo, Aaker, Kumar e Day (2004) e Fournier, Dobsha e Mick
(1998) defendem que as pessoas tém preferéncia por bens com as quais elas acreditem
compartilhar caracteristicas deles para sua propria personalidade. Além disso, as convergéncias
entre a personalidade do produto e do consumidor exercem influéncia sobre a relagdo que se
desenvolve entre o sujeito e a marca. Desta forma, pode-se compreender que os consumidores
preferem optar por produtos especificos, porque eles se enxergam como semelhantes aos
individuos que geralmente sdo pensados para consumir esta espécie de produto ou marca
(GOVERS; SCHOORMANS, 2005).

Neste sentido, os produtos t€ém o poder de simbolizar o que um sujeito é ou mesmo o
que ele objetiva ser, também simbolizando seus sentimentos e o que os diferencia do restante
da sociedade. Deste modo, as pessoas possuem o objetivo de definir o seu sentido individual,
através de suas opgdes e comportamentos de consumo (SILVA, 2011). Cabe ressaltar,
entretanto, que a op¢ao pelo ndo consumo de determinados produtos ¢ responsavel por
caracterizar a identidade do consumidor, pois ¢ devido as suas escolhas que o consumidor
acabara participando ou n3o de determinados grupos (BARROS FILHO; LOPES;
CARRASCOZA, 2006). Reforgando este pensamento, Blackwell, Miniard ¢ Engel (2005)
defendem que a tomada de decisdo de compra por parte do consumidor, diversas vezes ¢ gerada
pelo sonho, pelo desejo ou mesmo pela necessidade de pertencimento a um determinado grupo
social.

Com base no exposto, ¢ apresentada a seguinte hipdtese de pesquisa:

Hipotese 4 (H4): Os niveis de preco de uma marca de produtos de vestuario sao
percebidos de forma distinta nos aspectos simbolicos, sendo que os aspectos simbolicos

serdo significativamente maiores em altos niveis de preco e para marcas conhecidas.

De acordo com De Toni e Mazzon (2013), diversas vezes o consumidor realiza uma
compra podendo pagar o preco para que determinado produto represente seu poder, sua posi¢ao
e sua sofisticacdo. Porém, em outras vezes, pode ocorrer o oposto: representando sua
fragilidade, seu descaso ou mau gosto. Podendo representar valores de consumismo, de moda,

ou mesmo valores atribuidos de destaque social, onde os aspectos simbdlicos comumente
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representam ideologias. Essa percepcao de sentimentos acaba por ocasionar um maior desejo
em adquirir produtos associados com status ou com reconhecimento, levando a probabilidade

de pagar mais por estes determinados produtos (RUCKER; GALINSKY, 2008).

2.4  INTENCAO DE COMPRA

A inten¢do ¢ compreendida como a decisdo de agir futuramente de uma determinada
forma (RAMAYAH; LEE; MOHAMAD, 2010). As intengdes refletem os fatores
motivacionais que influenciam o comportamento do sujeito e, quanto maior a inten¢do de se
engajar em determinado comportamento, maior sera a probabilidade de que ele ocorra (AJZEN,
1991). Corroborando com tais visdes, Ramayah, Lee e Mohamad (2010) afirmam que qualquer
inten¢cdo ¢ um determinante de um provavel ato. Neste sentido, Kumar, Lee e Kim (2009)
orientam que valores emocionais e impressdo de aspectos ligados a percep¢ao da qualidade de
um produto ou servigo tendem a influenciar o consumidor no comportamento de compra ou
entdo na sua intengdo de compra, em um modelo que envolva aspectos cognitivos e também
afetivos. Estes autores t€ém como referéncia o conceito de intengdo de compra estabelecido por
Yoo, Donthu e Lee (2000). Para tais autores, a intencdo de compra refere-se a uma tendéncia
do consumidor para comprar de modo rotineiro uma determinada marca no futuro.

Assim, a intencdo de compra pode ser conceituada como a possibilidade de um
consumidor adquirir um determinado bem ou entdo apresentar uma maior probabilidade para a
aquisi¢do. Neste sentido, se os consumidores pretendem comprar um produto e, também, se ¢
ou ndo positivo, eles recomendam uma loja ou um produto para os outros consumidores que
sdo, deste modo, habitualmente usados como uma forma de medic¢do de variaveis de intengao
de compra (CHEN; CHEN; HUANG, 2012). Considerando que o individuo faz o que
geralmente tem a intencdo de fazer, a intengdo de compra, segundo Blackwell, Miniard e Engel
(2005), pode ser definida como o julgamento subjetivo sobre o que serd o comportamento futuro
de um individuo para a compra ou consumo de um determinado produto ou servigo.

Da mesma forma, tal intengdo ¢é representada pela possibilidade que o consumidor tem
de planejar ou entdo, apresentar disposi¢dao para comprar um determinado produto ou servigo.

Sendo assim, observa-se que se ocorrer um aumento na inten¢do de compra por parte do
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consumidor, ha também um aumento na possibilidade da efetivacdo da compra (DODDS;
MONROE; GREWAL, 1991; SCHIFFMAN; KANUK, 2009).

Desta forma, de modo geral, a intengdo de compra pode prever ou determinar um
comportamento futuro real, ou seja, predizer a realizacdo de um ato de compra (ZEITHAML,;
BERRY; PARASURAMAN, 1996; RAMAYAH; LEE; MOHAMAD, 2010). Neste sentido, a
inten¢do pode sofrer influéncias do nivel de esfor¢o necessario para efetivar o comportamento,
bem como da avaliacdo a respeito da conveniéncia, os custos associados ao comportamento e
também tempo a ser dispendido para a realizacdo de tal comportamento (BAGOZZI; YI;
BAUMGARTNER, 1990; RAMAYAH; LEE; MOHAMAD, 2010).

Entende-se que a razdo do pela qual o consumidor deseja determinado produto e/ou
servigo pode estar relacionada a diversos significados, podendo ser enraizado em necessidades
ou em anseios de cunho funcional, que se relacionam a qualidade, ao desempenho, a
durabilidade, aos custos, por exemplo, ou, de cunho social, relacionando-se a representagao
social que o bem e/ou servigo gera ao comprador, ou, ainda, de cunho emocional, sendo relativo
a estados afetivos (SWEENEY; SOUTAR, 2001; LEE; KIM; KNIGHT, 2008). Destaca-se,
também, que a inten¢do de compra ¢ composta por diversos fatores que compdem o sentido e
as percepgodes do consumidor como as caracteristicas especificas do produto e fatores inerentes
ao consumidor que o levam a ter efetivamente algum tipo de estimulo (WANG et. al., 2012).

Com base no exposto, apresenta-se a hipotese de pesquisa que segue:

Hipotese 5 (HS): Os niveis de preco de uma marca de produtos de vestuario sao
percebidos de forma distinta na intencio de compra, sendo que a inten¢io de compra sera

significativamente maior em baixos niveis de preco.

Na visdo de Blackwell, Miniard e Engel (2008) a intencdo de compra por parte do
consumidor pode, ou ndo, se consolidar em uma compra real, devido a alguns fatores, como
mudangas nas motivagdes, nas necessidades, nas circunstancias de compra ou de consumo, ou
mesmo de utilizagdo, obtengdo de novas informagdes ou devido as alternativas desejadas nao
estarem mais disponiveis. Tais fatores podem impedir ou alterar este processo, modificando a
escolha de decisao do consumidor.

Yoo, Donthu e Lee (2000) defendem que a inten¢do de compra ¢ a tendéncia que o
consumidor tem em comprar um produto. Corroborando com este pensamento, Fishbein e
Ajzen (1975), entendem a inten¢do de compra como a intengdo real que o consumidor tem sobre

um produto ou servigo. Desta forma, a intengdo de compra pode ser observada como a
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combinagdo entre o interesse do consumidor em comprar determinado produto e a possibilidade

de que aquela compra ocorra de forma real (WU et. al., 2015).
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3 METODO

Frente ao intuito de cumprir os objetivos propostos pelo presente trabalho, nesta se¢do
sdo descritos os procedimentos metodologicos utilizados. Considerando que a descrigdo do
método ¢ de suma importancia para possibilitar a replicacdo do estudo, indicar sua validade,
relevancia dos resultados, bem como obter informacdes corretas através dos dados brutos e
questionarios, e gerar resultados através das analises desenvolvidas. E, por fim, contribuir para
a criagdo de informacgdes que resultam da interpretacao dos dados estruturados (HAIR; BUSH;

ORTINAU, 2000).

3.1 A PESQUISA E O METODO

A presente pesquisa possui cunho quantitativo, apresentando, de modo grafico, o
modelo proposto para realizar a pesquisa e testar as hipdteses que foram apresentadas no
desenvolvimento deste trabalho.

Ademais, se utilizou a técnica chamada experimental. Tal técnica € aplicada no formato
causal, ou seja, o pesquisador manipula uma ou mais variaveis no ambiente e em seguida sdo
observados os seus efeitos. A pesquisa causal também ¢é conhecida como causa versus efeito,
porque, através da manipulacdo das variaveis, se analisam os efeitos que serdo apresentados.
Em tais concepgdes, chamadas causais, ou seja, na relacdo causa e efeito, que podem ser
exploradas por meios experimentais, ¢ considerado adequado quando um pesquisador deseja
descobrir porque certos eventos ou fendmenos ocorrem, bem como por que ocorrem sob certas
condi¢des e ndo em outras (HAIR JR. et. al., 2009; KIRK, 2013). Desta forma, o grupo que
sofre a manipulagdo da variavel sera chamado de grupo experimental e seus resultados poderao
ser comparados com outro grupo experimental ou, entdo, com um grupo de controle. O grupo
de controle, por sua vez, ¢ aquele que ndo sofre manipulacdo alguma, mantendo as varidveis

naturais e fiéis a sua realidade (MALHOTRA et. al., 2005).
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3.2  METODO QUANTITATIVO DESCRITIVO

O método proposto para o desenvolvimento da presente pesquisa ¢ de natureza
quantitativo-descritiva (HAIR JR. et al., 2010; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012).

A pesquisa quantitativa tem por objetivo quantificar os dados de forma conclusiva
baseada em grandes amostras representativas e de alguma forma aplicada em dados estatisticos.
Em seguida, afronta-se com a pesquisa qualitativa e encaminha para os resultados finais de uma
pesquisa de forma critica e analitica (MALHOTRA et. al., 2005). Cabe descrever que a pesquisa
quantitativa ¢ utilizada em situagdes de pesquisa em que o pesquisador tem por objetivo
reconhecer a extensdo do objeto de estudo de modo estatistico, representando o que pode ser
medido, mensurado e calculado. Além de possibilitar informagdes obtidas descritas com rigor,
com isso o pesquisador almeja obter o méaximo de corre¢do possivel dos dados obtidos
(LEOPARDI, 2002; MEZZAROBA; MONTEIRO, 2006).

Enquanto isso, a pesquisa descritiva busca a descrigdo de algo, sendo caracterizada
como um tipo de pesquisa conclusiva. Na visdo de Malhotra et. al. (2005), a pesquisa descritiva
¢ bastante util especialmente quando as perguntas de pesquisa sdo relativas a descri¢gdo de um
fenomeno de mercado, como a frequéncia de compra ou a identificagio do perfil do
consumidor.

Diante do exposto, a presente pesquisa foi implementada por meio da aplicacdo de uma
survey com corte transversal, em seguida seus dados foram sintetizados estatisticamente

(FOWLER JR., 2009; HAIR JR. et. al., 2010; REMLER; VAN RYZIN, 2011).

3.3  COMPOSICAO E PROCEDIMENTO DO EXPERIMENTO

Para testar as cinco hipoteses sugeridas no desenvolvimento deste estudo, foi utilizada
a técnica experimental. Entende-se que o método em que € propositalmente realizada uma
intervengdo, ou estimulo, com o intuito de observar a relacdo causa e efeito ¢ chamado de
experimento (SHADISH; CAMPBELL; COOK, 2001; REMLER; VAN RYZIN, 2011).
Conforme Malhotra (2006), de forma ampla, o objetivo do experimento é averiguar se ha
variaveis dependentes, isso se faz a medida que o pesquisador cria uma ou mais situagdes com

as condi¢des desejadas, através de cendrios de pesquisa, a medida que manipula uma ou mais
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variaveis independentes ou fatores relativos ao estudo. Neste trabalho o método serd
operacionalizado por meio do procedimento between-subjects, no qual se expde cada grupo da
amostra a um unico cenario do experimento (LEHMANN; GUPTA; STECKEL, 1998;
KEPPEL, 1991).

O produto utilizado para o desenvolvimento da pesquisa, dentre os produtos de
vestuario, foi a calca jeans, escolhida por ser um produto amplamente conhecido e com
frequéncia utilizado pelos participantes do experimento, além de apresentar inimeras marcas e
do mesmo modo, diversos niveis de prego. Além do exposto, a calga jeans atravessa o Século
XX como o artefato de vestuario mais popular do mundo, e que, embora tenha surgido para
suportar os trabalhos nas minas de ouro do oeste americano, hoje passa a ser até mesmo um
artigo de luxo, em seu conceito premium jeans (ALMEIDA; EMIDIO, 2012; CATOIRA,
2006). Ainda, de acordo com um estudo inédito realizado pelo IEMI — Instituto de Estudos e
Marketing Industrial, especializado no setor téxtil e confeccdo, mostra que no segmento de
vestuario, o jeans foi o artigo mais produzido no Brasil nos ultimos anos. De acordo com este
o Instituto, de 2008 a 2012 a producao apresentou forte crescimento em volumes de pecas
confeccionadas, em ritmo superior a 6% ao ano, o que gerou expansao acumulada de 27% no
periodo mencionado.

Diante do exposto, o experimento foi definido com o desenho fatorial 3x2 - preco alto,
preco baixo, sem informagao de prego versus marca conhecida, marca desconhecida. Seu design

fatorial pode ser observado de forma mais clara no Quadro 3.

Quadro 3: Cenarios do Experimento

PRECO ALTO PRECO SEM INFORMACAO DE
BAIXO PRECO
MARCA Cenario 1 Cenario 2 Cenario 3
CONHECIDA PA MC PB MC SI MC

GCONTROLE 1

MARCA Cenario 4 Cenario 5 Cenario 6
DESCONHECIDA PA_MD PB MD SI MD
GCONTROLE 2

Fonte: Elaboragao propria.

Tal experimento foi aplicado a estudantes universitarios, do curso de Bacharelado em
Administragdo de Empresas, em uma universidade do interior do Rio Grande do Sul. Esta forma

de aplicagdo ¢ defendida na literatura, por proporcionar certa homogeneidade entre os
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participantes (CALDER; PHILIPS; TYBOUT, 1981; PETERSON, 2001), o que aumenta a
validade interna (PETERSON, 2001), bem como a confiabilidade das conclusdes obtidas em
relacdo as variaveis ou aos Cenarios manipulados (WILSON, ARONSON; CARLSMITH,
2010). Para que fossem evitados os vieses, os questiondrios foram distribuidos seguindo o
procedimento denominado por Kardes (2002), com randomizacdo completa entre sujeitos.
Sendo assim, os questiondrios foram distribuidos de modo aleatério, possibilitando que
qualquer um dos seis cendrios fosse respondido por qualquer estudante. Embora tenha sido
tomado este cuidado, esta espécie de amostra deve ser classificada como nao probabilistica por
conveniéncia, na qual os respondentes sdo escolhidos por critérios proprios do pesquisador, sem
nenhuma inferéncia estatistica (MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012).

Cabe expor que os niveis de prego, altos e baixos foram definidos de acordo com a
aplicagdo e os resultados de um estudo exploratorio prévio, com o mesmo publico respondente
(ANEXO A), bem como, para evitar vieses ndo foram indicadas marcas, nem para os cenarios
de marca conhecida (MC), nem criada uma marca para atuar como desconhecida (MD). Deste
modo, foi indicado nos cenarios de marca conhecida (MC) que o produto se tratava de uma
calca jeans de uma renomada marca, conhecida no Brasil ¢ no mundo. E para os cenérios de
marca desconhecida (MD), indicou-se que se tratava de um produto do qual o comprador nao

tinha conhecimento sobre a marca.

3.4  ELABORACAO DO INSTRUMENTO DE COLETA

O instrumento de coleta de dados a ser utilizado foi elaborado a partir de escalas

validadas em estudos anteriores, conforme mostra o Quadro 4.



Quadro 4: Estruturagdo do instrumento de coleta de dados

CONSTRUTOS

QUESTOES

AUTORES

Intengdo de
Compra

Este produto seria uma boa compra.

Eu recomendaria este produto para um(a)
amigo(a).

Eu sou propenso(a) a fazer comentarios
positivos sobre este produto para outras pessoas.
Eu consideraria este produto para comprar.

Eu provavelmente comprarei este produto no
futuro.

Eu vou adquirir este produto na minha proxima
compra.

Barber et. al.
(2012);

Valor Percebido

Os beneficios oferecidos por este produto sdo
compativeis com os sacrificios para obté-lo.

Este produto oferece um bom valor para o
dinheiro.

Este Produto vale o seu prego.

O valor que obtenho para o meu dinheiro com
este produto ¢ melhor do que em relagdo a outras
marcas.

De Toni e
Mazzon
(2014)

Justica Percebida

Este produto esta sendo vendido a um prego
justo.

Este produto esta sendo vendido a um prego
aceitavel.

O preco deste produto se justifica.

Este produto ¢ vendido a um prego razoavel.

Zielke
(20006).

Qualidade
Percebida

Este produto tem uma boa qualidade.

A qualidade deste produto ¢ perfeitamente
aceitavel.

A qualidade deste produto ¢ melhor em
comparagao com outras marcas.

Este produto ¢ um produto de alta qualidade.

Sweeney;
Soutar;
Johnson
(2001).

Aspectos
Simbolicos

Este produto vai fazer com que eu me sinta mais
poderoso.

Este produto me possibilitard uma posi¢ao de
destaque na sociedade.

Este produto ir4 contribuir para aumentar meu
status.

Este produto ird melhorar de forma favoravel a
percepcao de outras pessoas em relagdo a minha
pessoa.

De Toni e
Mazzon
(2014)

Fonte: Elaborada pela autora com base na literatura.
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Deste modo, para a montagem do questionario, sera utilizada uma escala tipo Likert de
sete pontos, ou seja, com numeracao de 1 a 7 e tendo em seus extremos “1. Discordo totalmente”
e “7. Concordo totalmente”.

Apbs a aplicagdo do questiondrio, e de posse dos dados, os mesmos foram tabulados e
entdo se procedeu a realizagdo das andlises a respeito dos dados obtidos através dos
instrumentos de pesquisa. Do mesmo modo, para estabelecer a checagem da manipulagao, serdo
verificadas as percepcdes dos respondentes acerca do realismo dos cenarios apresentados. Deste
modo, disposta como primeira pergunta do questionario e identificada como Realismo do
Cenario, o participante foi questionado sobre o “qudo realista é o cendrio apresentado”. Tal
questionamento também sera respondido segundo uma escala tipo Likert de 7 pontos, bem como
as demais questdes do instrumento.

Com relagdo as variaveis de controle foram utilizadas uma série de varidveis com o
objetivo de evitar efeitos intervenientes nos resultados do estudo. Diante do exposto, seis
variaveis de controle foram incluidas no modelo de andlise (tratadas como covaridveis na
analise de covariancia). As variaveis de controle adotadas foram sexo, idade, renda pessoal e

familiar e frequéncia de uso e de compra.

3.4.1 Validagao do Instrumento de Coleta de Dados

Ap6s a elaboragdo do questiondrio de pesquisa foi dado sequéncia a validagdo de seu
contetido, ou validade de face ou nominal (KINNEAR; TAYLOR, 1996), tal avaliacao diz
respeito a uma avaliagdo subjetiva e sistematica das escalas multiplas (MALHOTRA; BIRKS;
WILLS, 2012; DIALLO, 2011) com o objetivo de verificar o quanto cada variavel compreende
o construto a ser analisado (HAIR JR. et. al., 2010).

Desta forma, destaca-se a necessidade de submeter o instrumento de coleta para a analise
de um pequeno grupo de especialistas, tal procedimento tem o objetivo de verificar a adequagao
dos indicadores selecionados na representacdo dos construtos abordados (HAIR JR. et. al.,
2010). Com este propdsito, a escala de mensuragao utilizada neste estudo foi analisada por trés

experts da area, sendo os trés professores Doutores em Administragao.
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3.5 POPULACAO-ALVO E AMOSTRAGEM

A populagao-alvo deste estudo estd focada em estudantes de uma universidade particular
da Serra Gatcha, mais especificamente alunos do curso Bacharelado em Administracdo de
Empresas.

No que tange a amostra da pesquisa, ela precisa ser de um tamanho suficiente para que
se possa efetuar as devidas operacionalizagdes dos célculos estatisticos de forma segura (KIRK,
2013). Diante do exposto, Malhotra et al. (2012) orienta que a amostragem minima para cada
cenario em um estudo experimental seja de 30 casos validos. Verifica-se, portanto, que no
presente estudo, cada grupo experimental conta com pelo menos 35 casos validos, assim
segmentados: 41 questionarios validos para o Cenario 1 (Preco Alto e Marca Conhecida;
PA MC), 36 questionarios validos para o Cendrio 2 (Prego Baixo e Marca Conhecida;
PB_MC), 37 questionarios validos para o Cenario 3 — Grupo de Controle 1 (Sem informagao
de prego e Marca Conhecida; SI MC), 35 questionarios validos para o Cenario 4 (Prego Alto e
Marca Desconhecida; PA MD), 40 questionarios validos para o Cendrio 5 (Preco Baixo e
Marca Desconhecida; PB_MD) e, por fim, 35 questionarios validos para o Cenario 6 — Grupo

de Controle 2 (Sem informagao de prego e Marca Desconhecida; SI_ MD).

3.6  PROCEDIMENTOS

Anterior a aplicacdo do experimento, foi realizado uma pesquisa pré-teste, que contou
com a participacao de 30 alunos. Apods o pré-teste, ndo foram verificadas inadequacdes ou erros
no processo, desta forma, seguiu-se para a realizagdo do experimento com o total de
participantes.

Tal estudo foi operacionalizado por meio de 6 (seis) grupos experimentais diferentes,

conforme informagdes a seguir:

PA_ MC — Recebeu informagdes de preco alto e marca conhecida;
PB_MC — Recebeu informagdes de preco baixo e marca desconhecida;
SI_ MC — GCONTROLE 1 — Nao recebeu informagdes de preco e marca conhecida;

PA_MD — Recebeu informagdes de prego alto e marca desconhecida;
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PB_MD — Recebeu informagdes de preco baixo e marca desconhecida;

SI_MD — GCONTROLE 2 — Nao recebeu informagdes de prego e marca desconhecida;

Com o objetivo de realizar a distribui¢ao dos participantes de modo uniforme entre os
grupos, em cada sala de aula foram entregues questionarios referentes a todos os cenarios, de
maneira aleatoria. Este procedimento possibilitou que todas as condi¢des do estudo, cendrios
estivessem presentes na sala durante a aplicagdo do teste.

A fim de ndo causar vieses na analise do produto de vestudrio objeto do estudo, ndo
foram apresentados os produtos fisicos aos participantes da pesquisa, pois, neste caso, 0s
mesmos poderiam ser analisados de acordo com o gosto pessoal dos respondentes, sendo assim
as unicas informagdes que o respondente tinha acesso eram as presentes em cada cenario, marca
conhecida (MC) e marca desconhecida (MD) e informagdes de prego alto (PA) e baixo (PB),

ou sem informacao de prego (SI).

3.7  COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi realizada pela pesquisadora, durante as aulas do curso de
Administragdo no periodo noturno da universidade em questdo, com combinagdo prévia e
autorizacdo dos professores ministrantes das aulas. O periodo de coleta ocorreu entre 04 de
junho de 2018 a 08 de junho de 2018.

Inicialmente, foram definidos alguns critérios para a realiza¢do da coleta: (i) o nimero
minimo e pré-definido foi de 200 questiondarios validos; (ii) a coleta de dados foi realizada por
conveniéncia nas 9 (nove) turmas com maior nimero de alunos do periodo noturno no curso de
Administragdo de Empresas.

Os respondentes que aceitaram responder o questionario levaram em média 15 minutos
para o preenchimento total das respostas. Os mesmos foram solicitados a responder o
instrumento de forma individual e sincera, € ndo foram verificadas dificuldades, nem recusas

em participar por parte dos respondentes durante o processo de preenchimento do questionario.

3.8 PROCESSAMENTO DOS DADOS
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No que segue, o processamento dos dados foi realizado apos a conclusdo da aplicagdo
dos questiondrios. Os dados foram tabulados com auxilio do Microsoft® Office Excel® 365.
Apbs a conclusao do processo de coleta de dados foi realizado a preparagdo dos dados, que sao
compostos por uma série de procedimentos estatisticos, abordados na proxima se¢ao, € que tem

por objetivo qualificar os resultados encontrados para a analise de dados.

3.9  PROCEDIMENTO DE ANALISE DOS DADOS

3.9.1 Preparacao dos dados

De acordo com Malhotra (2006), o experimento possibilita ao pesquisador o
atingimento de dois objetivos, que sdo eles: extrair conclusdes validas a respeito dos efeitos das
variaveis independentes em relacdo a varidvel dependente, bem como fazer generalizagdes
sobre os achados do estudo. Ainda, de acordo com o autor, o primeiro objetivo refere-se a
validade interna dos resultados, enquanto o segundo relaciona-se a sua validade externa.

Neste estudo, com objetivo de garantir a checagem da manipulagdo, que por sua vez tem
por objetivo expressar a validade do experimento (KHAN, 2011), os respondentes foram
questionados sobre a marca de cal¢a jeans de cada cendrio, se estas se referiam a uma marca
conhecida ou desconhecida. Deste modo, foram excluidos da base todos os questionarios em
que os participantes responderam a questdo de forma divergente ao cenario. Nesta etapa, foram

excluidos 46 questionarios, conforme pode ser observado na Tabela 1.
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Tabela 1: Questionarios excluidos por respostas divergentes

Cenario T(.)t'fﬂ de Questiorrlérios Total Valido
Participantes Excluidos
Cenario 1 - PA MC 45 4 41
Cenario 2 — PB MC 45 9 36
Cenario 3 — SI_ MC - GCONTROLE 1 44 7 37
Cenario 4 — PA_MD 46 11 35
Cenario 5 — PB_MD 49 9 40
Cenario 6 — SI MD - GCONTROLE 2 41 6 35
TOTAL 270 46 224

Fonte: Elaborada pela autora com base na pesquisa descritiva.

3.9.2 Checagem da Manipulagdo

Com o objetivo de estabelecer a checagem da manipulacdo foram utilizadas perguntas
que verificavam a percepcao do participante sobre o realismo do cendrio e a marca da calga
jeans do cendrio apresentado ser conhecida ou desconhecida. Neste sentido, a primeira pergunta
de todos os questiondrios era “Quao realista € o cendrio que lhe foi apresentado?”, para resposta
a este questionamento, os respondentes contavam com uma escala Likert de sete pontos, onde
nas exterminadas constavam os textos “Muito Irrealista” (1) e “Muito Realista” (7). Logo apds
a pergunta acerca do realismo do cendrio, foi feito o seguinte questionamento aos respondentes:
“A calca jeans que Jodo comprou ¢ de uma marca conhecida?”’, para esta questdo os
participantes tinham as opg¢des de resposta “sim” e “ndo”. Sendo que nos casos em que 0s
respondentes afirmaram de forma oposta ao apresentado no cendrio tais questiondrios foram
descartados.

Seguindo as perguntas de verificagdo, foi feito o seguinte questionamento “Vocé
considera que uma calga jeans com o preco R$ 298,90 tem:”, para os Cenarios 1 ¢ 4 (PA_MC
e PA_MD), “Vocé considera que uma calga jeans com o prego R$ 89,00 tem:”, para os Cenarios
2 e 5 (PB_MC e PB_MD), este questionamento era respondido através do uma Escala Likert
de sete pontos, onde o nimero um representava preco baixo e o nimero sete, prego alto. Ja, os
Grupos de Controle, representados pelos Cenarios Sem Informacao de Preco, 3 (SI MC) e 6
(SI_MD), nao possuiam tal questionamento.

Por fim, na etapa de checagem, os respondentes eram novamente questionados sobre o

preco, através do seguinte questionamento “Considerando pregos de calcas jeans em geral, a
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calca jeans acima descrita tem:”, novamente as respostas eram dadas através de uma Escala
Likert de sete pontos, sendo o numero 1 “Prego Baixo” e o numero 7 “Preco alto”, este
questionamento foi aplicado aos respondentes dos Cendrios com informacgao de preco, Cenario
1 (PA_MC), Cenario 2 (PB_MC), Cenario 4 (PA_MD) e Cenario 5 (PB_MD), entretanto, aos
Grupos de Controle, aqueles sem informagdo de prego, o questionamento foi adaptado para
“Considerando precos de calcas jeans em geral, a cal¢a jeans acima descrita provavelmente
tenha:”, o que também vinha a ser respondido através de uma Escala Likert no mesmo padrao

mencionado.
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4 RESULTADOS DA PESQUISA

4.1 DADOS PERDIDOS E OBSERVACOES ATIPICAS

Nesta etapa, ndo foi realizado o tratamento de dados perdidos (missing values), uma vez
que os questionarios que apresentaram nao respostas foram excluidos previamente. O total de
questionarios excluidos nesta etapa foram 9 (nove), dois para o Cenario 1 (PA_MC), um para
o Cenario 2 (PB_MC), trés para o Cenario 3 (SI_ MC), um para o cenario 4 (PA_MD) e dois
para o Cenario 6 (SI_MD). Sendo que estes questionarios foram excluidos na etapa prévia a sua
tabulagdo, desta forma, manteve-se o niumero de 224 questionarios validos anteriormente
mencionados.

Em seguida, se deu sequéncia a analise de observagdes atipicas (outliers), a existéncia
das observagdes atipicas ¢ compreendida como variaveis capazes de distorcer as variancias e
covariancias entre as variaveis e os indicadores (BAGOZZI, 1994), desta forma, s3o os casos
em que os escores apresentam valores muito diferentes em comparagdo a amostra como um
todo (KLINE, 2011).

Entende-se que os outliers podem ser verificados em andlises univariadas (Z Scores),
bem como em andlises multivariadas, isto porque existem escores extremos em uma variavel,
ou em varidveis multivariadas que apresentam escores extremos em mais de uma variavel
(KLINE, 2011). Ainda, outro método capaz de verificar estas variaveis atipicas foi utilizado
através da verificacdo de escores que apresentam trés desvios padrdo maiores que as médias e
valores padronizados superiores a |3| para cada variavel (KLINE, 2011; HAIR JR. et. al., 2010).
Com esta analise, ndo foram verificados scores superiores a |3|, ou seja, valores superiores a 3
ou inferiores a -3, desta forma, a base de dados permaneceu com 224 casos validos.

Em seguida, para identificacdo das observagdes atipicas multivariadas se utilizou o
calculo da distancia de Mahalanobis (D?), sendo que este procedimento € capaz de comparar a
distancia de cada variavel com o centro de todas as observagdes sobre um conjunto determinado
de variaveis (KLINE, 2011). Sobre tal procedimento, Hair Jr. et al. (2010) orienta que com a
utilizagdo de niveis de referéncia conservadoras para as medidas D%g/ (0,005 ou 0,001), geram
valores para amostras pequenas de 2,5 e para as amostras maiores de 3 ou 4, nestes casos,
gerando sua eliminacdo. Na presente pesquisa nao houve observacdes atipicas multivariadas,

através do teste da distancia de Mahalanobis (D?), isto porque todos os valores se encontram
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no intervalo entre 0,00700125 e 1,133434375.

42  TESTE DAS SUPOSICOES DA ANALISE MULTIVARIADA

No presente estudo foram atendidas quatro suposi¢des para um melhor refinamento da
escala que afeta tanto as técnicas estatisticas univariadas bem como as multivariadas. Deste
modo, se deu sequéncia as analises acerca da normalidade, da homoscedasticidade, da

linearidade e da multicolinearidade (HAIR JR. et. al., 2010; KLINE, 2011).

4.2.1 Normalidade

O teste estatistico de normalidade diz respeito ao modo como a distribui¢do de dados
para uma variavel métrica individual se corresponde com a distribui¢do normal da amostra ou
o padrao de referéncia para todos os dados estatisticos (HAIR JR. et. al., 2010). Diante do
exposto, duas medidas sdo utilizadas para analisar esta distribui¢do, através da curtose
(Kurtosis) e a assimetria (Skewness).

Com o auxilio do software IBM® SPSS® 25, procedeu-se a analise das varidveis. Neste
contexto, de acordo com Kline (2011) valores de assimetria (Skewness) acima de |3| podem ser
entendidos como extremamente assimétricos em torno da média. Ja, no que diz respeito a
curtose (Kurtosis) estes se relacionam ao formato de distribui¢do, representando o
“achatamento” ou “elevacao” da distribui¢ao quando comparada a normal. Deste modo, valores
maiores que |10| devem ser eliminados, pois podem gerar algum problema nas analises.

Através da Tabela 2, foi possivel constatar que a suposi¢ao de normalidade foi atingida
ao observar que os valores para a assimetria (Skewness) e curtose (Kurtosis) sdo adequados.
Assim, a amplitude dos valores para a assimetria estd compreendida entre -0,262 ¢ 0,939 e para

a curtose compreende um intervalo de -0,838 a 0,050 em seu maior valor.

Tabela 2: Estatistica descritiva e valores de Assimetria e Curtose
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' ' . . Curtose
Variavel N I\:[]jzl I\:Iné;l Meédia Desvio Padrdo] Variancia Assimetria (Skewness) (Kurtosis)
Estatistica EP Estatistica EP
IC1 224 1 7 4,5089 1,44865 2,099 -0,241 0,163 -0,286 0,324
IC2 224 1 7 4,2277 1,55812 2,428 -0,169 0,163 -0,408 0,324
IC3 224 1 7 4,1205 1,6207 2,627 -0,088 0,163 -0,628 0,324
1C4 224 1 7 4,2545 1,60785 2,585 -0,121 0,163 -0,775 0,324
IC5 224 1 7 4,1161 1,66604 2,776 -0,033 0,163 -0,795 0,324
IC6 224 1 7 3,3616 1,7561 3,084 0,288 0,163 -0,838 0,324
JP1 224 1 7 4,1339 1,5903 2,529 -0,06 0,163 -0,65 0,324
JP2 224 1 7 4,2679 1,62095 2,627 -0,25 0,163 -0,734 0,324
JP3 224 1 7 4,2589 1,5804 2,498 -0,159 0,163 -0,605 0,324
JP4 224 1 7 4,1429 1,58104 2,5 -0,251 0,163 -0,656 0,324
QL1 224 1 7 4,308 1,56725 2,456 -0,105 0,163 -0,682 0,324
QL2 224 1 7 4,1741 1,50069 2,252 -0,132 0,163 -0,583 0,324
QL3 224 1 7 3,9598 1,59686 2,55 0,133 0,163 -0,622 0,324
QL4 224 1 7 3,9688 1,64954 2,721 0,099 0,163 -0,791 0,324
SB1 224 1 7 3,1741 1,74907 3,059 0,451 0,163 -0,784 0,324
SB2 224 1 7 2,8348 1,64424 2,704 0,713 0,163 -0,287 0,324
SB3 224 1 7 2,692 1,69376 2,869 0,939 0,163 0,05 0,324
SB4 224 1 7 2,8705 1,70891 2,92 0,671 0,163 -0,454 0,324
VP1 224 1 7 3,8616 1,55715 2,425 -0,084 0,163 -0,474 0,324
VP2 224 1 7 4,125 1,61897 2,621 -0,262 0,163 -0,597 0,324
VP3 224 1 7 4,2991 1,44396 2,085 -0,03 0,163 -0,326 0,324
VP4 224 1 7 4,0491 1,54232 2,379 -0,238 0,163 -0,444 0,324
n =224

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.

No que se refere a cada um dos 6 cenarios do presente experimento, os valores obtidos
para assimetria (skewness) e curtose (kurtosis) sdo os que seguem: cenario 1 (PA MC) ¢
possivel constatar que os valores de assimetria e de curtose estdo adequados de acordo com os
autores supra mencionados, garantindo assim a normalidade dos dados coletados. A amplitude
de valores varia entre -0,631 e 0,865 para assimetria e -1,172 e 0,815 para curtose, conferindo
assim intervalos seguros para a realizagao da analise multivariada. Seguindo, da mesma forma,
no cenario 2 (PB_MC) ¢ possivel encontrar valores normais, variando entre -0,910 e 1,916 para
assimetria e -0,921 e 3,734 para curtose. No que se refere ao cenario 3 (SI_ MC), os valores
variam no intervalo entre -1,170 e 0,171 para curtose e -0,934 e 0,728 para assimetria, o que
também confere a normalidade dos dados. Do mesmo modo, o cenario 4 (PA_MD) compreende
valores entre -0,519 e 1,130 para assimetria e -1,321 e 1,325 para curtose. No cenario 5
(PB_MD), encontram-se valores que variam entre -0,612 e 1,616 para assimetria e -0,917 e
2,858 para curtose, o que também garante um intervalo seguro para a realizagdo da analise
multivariada. Por conseguinte, no cenario 6 (SI_MD), é possivel encontrar valores que variam

entre -0,330 e 1,116 para assimetria e -1,324 e 0,849 para curtose.

4.2.2 Homoscedasticidade
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De acordo com Hair Jr. et. al. (2009), homoscedasticidade diz respeito as suposigdes de
que as variaveis dependentes exibem niveis iguais de varidncia ao longo do dominio das
variaveis preditoras. Partindo deste pressuposto, o teste da homoscedasticidade sera utilizado
para verificar se as variancias das variaveis dependentes de uma sequéncia de varidveis
aleatoérias, as variaveis preditoras, apresentam valores iguais. Em um primeiro momento, com
o auxilio do teste M de Box ¢ possivel verificar se existe igualdade das matrizes de variancia e
covariancia, neste teste, caso a significancia seja menor que 0,005 se torna necessario realizar
a verificagdo de dispersdes iguais de variancia dentro de um grupo de varidveis ndo métricas,
este passo se faz com a aplicacdo do teste de Levene (HAIR JR. et. al., 2010).

Na Tabela 3, ¢ possivel verificar o teste M de Box com nivel de significancia abaixo de
0,005, como mencionado, este indice indica que pode haver violacdo dos dados para uma

suposi¢cao homogénea.

Tabela 3: Teste M de Box da igualdade da matriz de covariancia

M DE BOX 1829.44

Estatistica F 2,07
Grau de Liberdade 1 680
Grau de Liberdade 2 31502,81

Significancia 0,000

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.

Procedeu-se para a andlise do teste de Levene, que esta apresentado na Tabela 4, a
seguir, com relagdo as variaveis ndo-métricas ou categoricas, as variaveis independentes,
representadas pela renda familiar, renda pessoal e género versus as varidveis métricas
dependentes, foi possivel constatar que as variaveis métricas IC 1, IC 4, IC 6, VP 2, JP 2, JP 4,
QL 2, SB 1 e SB 4, apresentaram pelo menos uma variavel com significancia menor que 0,05
na avaliacdo de dispersdo das varidveis ndo-métricas, em contrapartida, a varidvel JP 3
apresentou padrdo de heteroscedasticidade em mais de uma variavel ndo métrica, por apresentar
valores de significancia abaixo de 0,05 (HAIR JR. et. al., 2010). Entretanto, foi optado por
manter a mesma para a sequéncia de andlises, com base no seguinte suporte teérico: de acordo
com Hair Jr. et. al. (2009), h4a uma correlacdo entre homoscedasticidade e a normalidade dos
dados, pois alteracdes para tornar os dados homoscedasticos alteram a normalidade, desta

forma, optou-se por preservar a normalidade dos dados.



Tabela 4: Teste de Levene da igualdade de dispersao do erro das varidncias

RENDA FAMILIAR RENDA PESSOAL GENERO
Estatistica . Estatistica . Estatistica .

Levene Sig. Levene Sig. Levene Sig.
IC1 , 7173 ,592 1,397 217 29,759 ,000
1C2 1,444 ,199 827 550 1,524 ,171
1C3 , 712 ,640 ,608 ,7124 ,503 ,806
IC4 1,771 ,106 1,237 288 3,284 004
1Cs 591 ,738 1,085 372 1,754 ,110
1C6 999 427 401 878 3,034 ,007
VP1 889 504 659 683 1,786 ,103
VP2 ,626 ,710 3,888 ,001 ,726 ,629
VP3 467 ,832 1,388 220 1,207 ,304
VP4 2,038 062 1,605 147 694 654
JP1 1,497 ,180 244 961 1,687 ,125
JP2 , 709 ,642 ,847 535 3,702 ,002
JP3 2,354 ,032 1,411 212 3,365 ,003
Jp4 1,622 ,142 1,060 387 5,414 ,000
QL1 367 ,899 1,415 210 1,903 ,082
QL2 737 621 532 784 6,554 ,000
QL3 1,034 404 2,058 ,059 904 4493
QLA ,730 ,626 902 ,494 1,725 ,116
SB1 1,986 069 1,326 246 4423 ,000
SB2 1,595 ,150 1,396 217 951 4460
SB3 , 716 ,637 2,106 054 , 747 ,613
SB4 998 427 1,927 078 5,982 ,000

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.
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4.2.3 Linearidade

A linearidade aborda as analises de correlacdo, ou seja, uma correlagdo significativa
reflete em relagdes lineares de x e y adequadas. Nesta dissertagdo, o teste para verificagdo da
existéncia destas relacdes lineares foi realizado com a utilizagdo do Coeficiente de Correlagao
de Pearson, que variade -1 a 1.

Deste modo, uma maior correlacao resulta em maior associagdo entre as variaveis, sendo
que ¢ representada por valores mais proximos a um, por outro lado, valores proximos a zero
apresentam menor relagdo, ou seja, baixa correlagdo entre as variaveis (HAIR JR. et. al., 2010;
KLINE, 2011). Com a analise dos coeficientes de Pearson, ¢ possivel afirmar a existéncia de
suposicao de linearidade dos dados pois os valores para as variaveis estudadas estdo dentro do
intervalo de 0,911 a 0,297.

Ainda, de acordo com Hair Jr. et. al. (2010) é prudente verificar todas as relagdes para
que seja possivel identificar desvios de linearidade que possam afetar a correlagdo dos dados.
Diante do exposto, a condi¢do de linearidade foi avaliada com base no grafico de residuos
padronizados, por meio da verificagdo dos scatterplots, sendo assim qualquer parte nao-linear
da relagdo pode ser visualizada nos residuos. Deste modo, a Figura 6 demonstra a distribui¢ao
dos valores e reforca a linearidade dos dados, demonstrando a distribuicdo dos valores ¢
confirmando a linearidade dos dados. Pode-se concluir a linearidade, a partir da verificacao
grafica dos scatterplots, todas as dimensdes do modelo estudado apresentaram relagdes lineares
uma vez que nas varidveis analisadas, a medida que X cresce, Y também cresce. Nao sendo

demonstradas relacdes curvilineas, tal como Kline (2005) indica como ndo-linear.
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Figura 6: Teste de linearidade dos dados
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Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.!

4.2.4 Multicolinearidade

A multicolinearidade examina o quanto uma variavel pode ser explicada por outras na
analise (KLINE, 2011), ou seja, ¢ o grau em que qualquer efeito de uma variavel pode ser
antecipado ou ilustrado por outras variaveis.

E considerado ideal ter as variaveis independentes, altamente correlacionadas com a
varidvel dependente, entretanto com pouca correlacdo entre elas. A existéncia de elevadas
correlagdes (geralmente compreendidas acima de 0,90) ao se examinar a matriz de correlagdes
evidenciam uma colinearidade substancial. Porém, a auséncia de altas correlagdes ndo garante
a auséncia de colinearidade (HAIR JR. et. al., 2009).

No presente trabalho, a garantia de auséncia de multicolinearidade serd medida através
do intervalo de Tolerancia e do fator de inflagdo de Variancia (VIF — Variance Inflation Factor).
Como mencionado, a tolerancia é compreendida, a partir da ideia de quanto a variavel
independente selecionada ndo serd explicada pelas outras varidveis independentes. Enquanto
isso, o VIF representa o inverso da tolerancia (1/tolerancia), sendo assim, valores altos de
tolerancia indicam pouca colinearidade e valores proximos a zero significa que a variavel

selecionada est4 sendo explicada por outras variaveis.

! Variavel dependente 1C3.
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Diante do exposto, ¢ entendido que a multicolinearidade ¢ arriscada para as variaveis
com valor de tolerancia igual a 0,10, aceitavel para valores entre 0,10 e 1 e ausente para valores
iguais a 1. Enquanto isso, no teste VIF objetiva-se por valores pequenos, com indicativos de
baixa intercorrelacdo entre as varidveis. Assim, a multicolinearidade € problematica para as
variaveis com valor VIF igual ou superior a 10, aceitavel para valores entre 1 a 10 e ausente
para valores iguais a 1 (HAIR JR. et. al., 2009).

Os resultados do teste de Tolerancia e do teste do Fator de Inflagdo da variancia (VIF)
estdo apresentados na Tabela 5, e compreendem um intervalo de Tolerancia entre 0,175 ¢ 0,475,
e VIF entre 2,107 e 5,707. Deste modo, por meio da multicolinearidade apresentada abaixo, ¢
possivel constatar que as variaveis independentes ndo sdo explicadas por outras varidveis. Ou
seja, apresentam baixa correlagdo entre elas através do intervalo de Tolerancia. Além disso,
através do VIF, quando o erro padrio aumenta, ¢ possivel verificar que os intervalos de
confianga em torno dos coeficientes estimados também aumentam. Sendo assim, o VIF

encontrado nesta pesquisa encontra-se dentro do intervalo orientado e permitido pela literatura

(HAIR JR. et. al., 2010).
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Tabela 5: Multicolinearidade das Variaveis

Fator de Inflacao da Variancia

Variavel Medida de Tolerancia (VIF)
IC2 ,300 3,331
1C3 ,380 2,633
1C4 ,230 4,345
| (@5 ,175 5,707
1C6 ,366 2,731
VP1 475 2,107
VP2 ,323 3,094
VP3 ,307 3,262
VP4 ,395 2,533
JP1 ,207 4,833
JP2 ,210 4,759
JP3 ,190 5,273
JP4 ,278 3,604
QLI ,298 3,360
QL2 ,285 3,512
QL3 ,309 3,241
QL4 ,260 3,851
SBI1 212 4,715
SB2 ,250 4,002

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.

43  VALIDACAO INDIVIDUAL DOS CONSTRUTOS

Com o objetivo de validar os construtos referidos teoricamente, ¢ de fundamental
importancia que sejam realizados os testes de validag@o individual dos referidos construtos,
desta forma, serdo validados os modelos formadores dos construtos de segunda ordem
(BYRNE, 2010; HAIR JR. et. al., 2010; KLINE, 2011). A validagdo de um construto afere o
quanto um conjunto de variaveis ¢ capaz de explicar o construto latente tedrico (HAIR JR. et.
al., 2010). A fim de validar os construtos, conforme indicam Kline (2011) e Hair Jr. et. al.
(2010), devem ser realizadas as analises de unidimensionalidade, de confiabilidade, de validade
convergente e de validade discriminante. Diante do exposto, nas proximas se¢des procedem-se
as analises.

A unidimensionalidade ¢ aferida através da Analise Fatorial Exploratéria (AFE), que

determina as relagdes de modo geral e informa aos pesquisadores a respeito da qualidade e da
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eventual necessidade de melhoria na representagdo dos dados (HAIR JR. et. al., 2010). De modo
paralelo as andlises de unidimensionalidade, por sua vez, a Confiabilidade mede a consisténcia
interna do conjunto de varidveis que compdem determinado construto, resultando num escore
total para a escala (MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012). Diante disso, a validade refere-se a
capacidade que cada construto possui para medir de forma precisa essa dimensao, sendo assim
a validade pode ser ainda discriminante ou convergente (HAIR JR. et. al., 2010).

As validades convergente e discriminante sdo compreendidas como indicadores de
niveis aceitaveis de confiabilidade e validade para cada construto em questdo. Procede-se esta
verificagdo através da Analise Fatorial Confirmatoéria (AFC), que € distinta da AFE pois avalia
as cargas das varidveis em seus construtos, a qualidade do erro de medida, ou seja, variancia
unica, para cada construto, bem como as estimativas de variancia entre os fatores (KLINE,
2011).

Assim, a Validade Convergente expde a correlacdo das varidveis de determinado
construto, ou seja, se estas variaveis convergem para o mesmo construto. Em contrapartida, a
Validade Discriminante analisa se existe correlagdo entre os construtos, visto que os construtos
devem possuir distingdo entre os demais construtos da pesquisa (MALHOTRA; BIRKS;
WILLS, 2012).

Anterior as analises da unidimensionalidade, da confiabilidade e da validade
convergente e¢ discriminante, na Figura 7 sdo apresentadas as correlacdes do modelo de
mensuracdo para validacdo das facedas e das dimensdes do efeito dos niveis de preco de

produto, que conta com cinco variaveis latentes e 22 varidveis observaveis.
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Figura 7: Anélise Fatorial Confirmatéria do modelo de mensuragéo dos construtos
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Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.

4.3.1 Unidimensionalidade e Confiabilidade

As medidas unidimensionais sdo as variaveis do construto que apresentam ajuste
aceitavel em um unico fator, oferecendo maior precisdo entre a mensuragao € os pressupostos
teoricos (GARVER; MENTZER, 1999; KLINE, 2011). Sendo assim, a unidimensionalidade
proporciona maior seguranga entre o que estd sendo mensurado e sua conformidade com os
pressupostos tedricos (ANDERSON; GERBING, 1988; HAIR JR. et. al., 2009). A Tabela 6

apresenta as cargas fatoriais obtidas para o modelo geral.



Tabela 6: Cargas Fatoriais para o modelo geral

Construtos
AR - Comunalidades Alpha de
JP e VP IC SB QL Cronbach

JP3 ,843 832

JP1 ,838 ,795
0,933

JP2 ,836 ,802

JP4 792 717

VP2 ,769 ,705

VP3 ,718 ,719
0,865

VP4 ,704 ,628

VP1 ,673 ,535

IC5 ,799 ,843

IC6 ,776 ,713

IC4 ,751 ,762
0,923

1C2 ,723 ,761

IC3 ,710 ,687

IC1 ,699 ,744

SB3 ,929 ,886

SB2 ,922 ,886
0,933

SB4 ,866 ,765

SB1 ,856 ,812

QL4 ,803 817

QL3 ,787 ,800
0,901

QL1 ,723 ,782

QL2 ,503 ,613 ,744
Autovalor 10,330 3,574 1,717 1,113 % Variancia Acumulada

S .
%o Varidneia | 0 g5 16,246 7,803 5,059 76,061

Explicada

Para a realizacdo desta analise empregou-se a Andlise Fatorial Exploratoria (AFE), que
promove a exploracdo dos dados gerando informag¢des do numero de fatores que melhor
representam os dados em suas cargas fatoriais (HAIR JR. et. al., 2010; KLINE, 2011). Ainda

assim, ¢ recomendado a utilizagdo da AFE através do método de componentes principais, com

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.’

70

sua rotacdo ortogonal Varimax para cada construto analisado, por meio da maximizagdo do
quadrado das variancias das cargas de fatores (JOHNSON; WICHERN, 2007; AFIFI; MAY;
CLARK, 2012; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012).

Na Tabela 6, com a extragdo final dos fatores foi possivel verificar quatro dimensdes,

pois os construtos Justica Percebida e Valor Percebido acabaram se agrupando, explicadas por

uma variancia total de 76,061%, com valores para as comunalidades acima de 0,5 de modo a

agrupar cada dimensao estudada com seus respectivos atributos.

2 Teste da Esfericidade de Bartlett: Qui-quadrado: 4535,153; KMO: 0,913; GL: 231,000; sig.: 0,000.
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4.3.2 Validade Convergente

Através da validade convergente dos construtos demonstra-se até que ponto os seus
indicadores convergem ou compartilham variancias (HAIR JR. et. al., 2010). Sendo assim, esta
avaliagdo ocorre de duas maneiras: (i) com a analise de significAncia das cargas fatoriais das
varidveis, baseada nos t-values dos indicadores de cada um dos construtos, com significancia
de (p<0,05) (GARVER; MENTZER, 1999); e através (ii) da Analise Fatorial Confirmatoria
(AFC) que analisa as relacdes tedricas entre as varidveis, sejam elas observadas ou ndo
observadas.

Ademais, mede as cargas dos indicadores em seus respectivos construtos; o erro de
medida para cada um dos indicadores e, também, as estimativas de varidncia entre os fatores
(KLINE, 2011; HAIR JR. et. al., 2010). Desta forma, os indices de ajustamento comparativo
avaliam a qualidade do ajuste do modelo a um modelo de referéncia nulo. Os indices de
ajustamento absoluto indicam o quanto a teoria se adequa aos dados coletados (KLINE, 2011;
HAIR JR. et. al., 2010).

Entende-se que a Confiabilidade Composta mensura a consisténcia interna da variavel
ou do conjunto de varidveis, medindo o grau de relacdo de uma variavel com relagdo ao
conjunto de variaveis, gerando um escore total para a escala, e sendo considerada como uma
medida de consisténcia interna (MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012; HAIR JR. et. al., 2010).
Esta medicao foi executada pela confiabilidade composta, ou confiabilidade de construto,
calculada para cada um dos construtos trabalhados por meio das cargas padronizadas das
variaveis e dos seus erros de mensuracao (HAIR JR. et. al., 2010; MALHOTRA; BIRKS;
WILLS, 2012). No presente estudo, foi utilizada a confiabilidade composta, que se traduz em
um coeficiente mais robusto. Isso se deve, por avaliar a confiabilidade do construto em analise,
que deve apresentar indices iguais ou superiores a 0,70 na avaliacdo da confiabilidade das
medidas e da consisténcia interna dos dados.

Em contrapartida, a Variancia Extraida é o que representa a quantidade de variancia dos
indicadores que explicam um construto latente, ou seja, a quantia de variancia de cada indicador
que ¢ utilizada para compor a avaliagdo do construto. Deste modo, a variancia extraida devera
apresentar valores iguais ou superiores a 0,50 (GARVER; MENTZER, 1999; HAIR JR. et. al.,

2010). A seguir, na Tabela 7, sdo apresentados os resultados da AFC para a analise da validade
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convergente das dimensdes que contém as variaveis do modelo geral e seus respectivos indices

para a Confiabilidade Composta e a Variancia Extraida.

Tabela 7: Analise fatorial confirmatoéria do modelo geral final

Variavel Carga Fatorial
Construtos 1av g . Varidncia Extraida Confiabilidade Composta
Observada Padronizada

VP3 0,826

Valor Percebido VP2 0,832 0,621 0,867
VP1 0,735
VP4 0,754
SB3 0,922

Simbolismo SB2 0,96 0,784 0,935
SB1 0,868
SB4 0,782
JP3 0,916

Justica Percebida Jp2 0,888 0,781 0.934
JP1 0,882
JP4 0,847
1C3 0,749
1C2 0,797

Intencdo de Compra 1€l 0,795 0,669 0,923
IC4 0,86
1C5 0,909
1C6 0,787
QL3 0,86

L2

Qualidade Percebida Q 0,757 0,697 0,902
QLI 0,837
QL4 0,88

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.

4.6.3 Validade Discriminante

Seguindo, a validade discriminante demonstra o quanto os construtos estdo
correlacionados, ou seja, € o grau no qual um construto se difere dos demais, ou entdo o grau
em que dois construtos similares sdo distintos (HAIR JR. et. al., 2010; MALHOTRA; BIRKS;
WILLS, 2012). Sendo assim, o resultado de uma validade discriminante com valor elevado
demonstra que o construto ¢ Unico e que, desta forma, captura alguns fendmenos que outras
medidas ndo conseguem. Para esta avaliagdo, foram extraidas as variancias de cada um dos
construtos e comparadas com as variancias compartilhadas, obtidas pelo calculo das correlagdes
entre construtos ao quadrado (FORNELL; LARCKER, 1981). A validade discriminante entre
os construtos ¢ diferenciada quando estes apresentam varidncias extraidas superiores as

variancias compartilhadas com os demais construtos. Portanto, a validade discriminante avalia
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se as escalas desenvolvidas representam realmente os construtos indicados na AFC
(FORNELL; LARCKER, 1981).

Os resultados para as analises da validade discriminante entre os construtos seguem os
critérios de Fornell e Lacker (1981) para validacdo do modelo geral, representados na Tabela

8.

Tabela 8: Validade discriminante com critérios de Fornell e Lacker (1981)

Construtos SB QL JP VP IC
1. Simbdlico (SB) 0,7842

2. Qualidade (QL) 0,2411 0,6969

3. Justica Percebida (JP) 0,0279 0,2673 0,7807

4. Valor Percebido (VP) 0,0361 0,3844 0,8064 0,6208

5. Intengdo de Compra (IC) 0,0416 0,4692 0,4998 0,5565 0,6689

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.

Por meio da analise discriminante apresentada na Tabela 8, observa-se que os construtos
Valor Percebido (VP) e Justica Percebida (JP), apresentam a variancia compartilhada, 0,8064,
maior que a variancia extraida, 0,7807. Com base nisso, optou-se por realizar também o teste
adicional de Bagozzi e Phillips (1982), antes da exclusdao dos construtos.

Na Tabela 9, foram verificadas as diferengas entre os qui-quadrados (qui-square) para
os pares de construtos, ao considerar os modelos livres e fixos, sem e com correlacdo,
respectivamente. Como resultado das diferencas entre qui-quadrados foi calculada a

significancia.

Tabela 9: Validade discriminante com critérios de Bagozzi e Phillips (1982)

CONSTRUTO 1 CONSTRUTO 2 Modelo Fixo Modelo Livre Diferenca __ Significiincia

VP JP 158,68 104,98 53,7 0,000
Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.

Conforme o exposto, conclui-se que os construtos do modelo sdo validos, pois
apresentam significancia p < 0,000. Sendo assim, a préxima etapa sera analisar os resultados e

testar as hipoteses apresentadas nas segdes anteriores.

4.3.4 Checagem da Manipulagdo
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Levando-se em consideracdo os requisitos prévios de missing values e outliers,
normalidade e homoscedasticidade, ¢ possivel a realizacdo de analise de variancia (ANOVA)
com teste Post-Hoc LSD, com o objetivo de verificar se ha diferencas significantes entre as
perguntas de checagem da manipulagdo. Deste modo, foi realizado o teste de analise de
variancia com as perguntas de checagem.

Inicialmente, se operacionalizou uma analise de médias, sendo a primeira pergunta
abordando o realismo do cenério (“Quao realista ¢ o cenario que lhe foi apresentado?”’), quando
reunidos o total de respondentes para os 6 Cenarios a média encontrada ficou em 5,14 (M =
5,14), sendo que o valor obtido € maior que o ponto médio (>4), desta forma, aceita-se o cenario
apresentado como realista para os sujeitos entrevistados.

A seguir, para o Cenarios 1 e 4 (PA_ MC e PA_MD) e para os Cenario 2 ¢ 5 (PB_ MC e
PB_MD) quando questionados os respondentes sobre o preco da Calga Jeans apresentada no
cenario, através dos seguintes questionamentos “Vocé considera que uma calca jeans com o
preco R$ 298,90 tem:”, e, “Vocé considera que uma calga jeans com o preco R$ 89,00 tem:”
de modo respectivo, foram obtidas as médias (M = 5,38) para Cenarios de Preco Alto, e (M =
2,88) para Cenarios de Preco Baixo.

Dando sequéncia as etapas de checagem, quando os respondentes foram questionados,
ainda sobre o preco da Calca Jeans apresentada no cenario, através do seguinte questionamento
nos Cenarios 1 (PA_MC), 2 (PB_MC), 4 (PA_MD) e 5 (PB_MD) “Considerando pregos de
calcas jeans em geral, a calca jeans acima descrita tem:” e do questionamento a seguir nos
Grupos de Controle, aqueles sem informacao de preco, Cenarios 3 (SI MC) e 6 (SI_MD),
“Considerando precos de calcas jeans em geral, a cal¢a jeans acima descrita provavelmente
tenha:”, foram obtidas as médias (M = 5,60) para os cenarios de Preco Alto (PA_MC e PA MD)
e (M = 3,01) para os cenarios de preco baixo (PB_MC e PB_MD), j4, para os Grupos de
Controle, foram obtidas as médias (M = 6,05), para marca conhecida e (M = 3,42) para marca
desconhecida.

Com isso, confirma-se que os cendrios expostos estdo coerentes com a identificagdo de
que o prego R$ 89,00 é considerado baixo para uma Calga Jeans, e o preco R$ 298,90 ¢
considerado alto para este item de vestuario. Cumprindo-se a etapa de checagem, procede-se

com a andlise e discussdo dos resultados desta pesquisa.
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5 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Através dos procedimentos de analise dos dados anteriormente descritos, esta proxima
etapa corresponde as analises aprofundadas em relagdo a amostra em foco, mas de forma
principal, visa explorar as relagcdes entre os construtos do estudo. Sendo assim, através da
confirmagdo, ou ndo, das hipdteses desta pesquisa, tendo o intuito de alcangar as conclusdes de

ordem teodrica e empirica.

5.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

5.1.1 Perfil dos respondentes

A amostra final, apds os procedimentos de verificagcdo e com a eliminagao dos casos de
ndo-respostas (missing data), conta com um total de 224 respondentes. Esta amostra ¢
caracterizada pelo sexo (género), faixa etdria, renda mensal familiar bruta e renda mensal
pessoal bruta, tais dados serdo apresentados a seguir.

Sendo assim, verifica-se na Tabela 10, no que se refere ao género dos respondentes que
123 (54,9%) sdo do género masculino e 100 (44,6%) sdo do género feminino, além disso, foi

possivel constatar 1 (0,4%) missing value.

Tabela 10: Género dos respondentes

GENERO Frequéncia %
Masculino 123 54,9
Feminino 100 44.6
Missing Value 1 4
Total da amostra: 224 100,0

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.

Quanto as faixas etarias, a predominancia ¢ de 21 a 25 anos, com 88 respondentes
(39,3%), seguido pela faixa entre 26 e 30 anos, com 63 respondentes (28,1%), que juntas
representam 67,4% do total da amostra. Os demais respondentes totalizaram 32,6% da amostra,

onde 28 tém entre 16 e 20 anos (12,5%), 20 possuem idade entre 31 e 35 anos (8,9%), 12
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possuem idade entre 36 e 40 anos, representando 5,4% e, do mesmo medo, outros 12 t€ém entre
41 e 45 anos, somando mais 5,4% da amostra, enquanto isso, apenas 1 (0,4%) respondente

possui mais que 45 anos. Os dados podem ser mais claramente observados na Tabela 11.

Tabela 11: Faixa etaria dos respondentes

FAIXA ETARIA Frequéncia %
16 a 20 anos 28 12,5
21 a25 anos 88 39,3
26 a 30 anos 63 28,1
31 a 35 anos 20 8,9
36 a 40 anos 12 5,4
41 a 45 anos 12 5.4
acima de 45 1 4
Total da amostra: 224 100,0

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.

Em relagdo a renda familiar mensal bruta dos respondentes, os valores se concentraram
principalmente nas faixas entre R$ 2001,00 e R$ 4000,00 e entre R$ 4001,00 ¢ R$ 6000,00.
Deste modo, a faixa mais representativa (29,9%) ¢ a de R$ 2001 a R$ 4000,00, com 67
respondentes, seguida pela faixa entre R$ 4001,00 ¢ R$ 6000,00, com 53 respondentes,
representando 23,7% do total da amostra. A menor faixa, até R$ 1000,00 contou com dois (02)
respondentes, o que representa 0,9% das respostas, seguido por 22 (9,8%) respondentes na faixa
de R$ 1001,00 a R$ 2000,00, e por fim as maiores faixas contaram com 46 respondentes para
a faixa que compreende valores entre R$ 6001,00 ¢ R$ 8000,00, representando 20,5% da
amostra, enquanto a faixa acima de R$ 8000,00 representa 15,2% do total de respostas, com 34

respondentes, conforme mostra a Tabela 12.
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Tabela 12: Renda Familiar Bruta dos respondentes

RENDA FAMILIAR Frequéncia %
Menos de R$ 1000,00 2 9
Entre R$ 1001,00 e R$ 2000,00 22 9,8
Entre R$ 2001,00 e R$ 4000,00 67 29,9
Entre R$ 4001,00 e R$ 6000,00 53 23,7
Entre R$ 6001,00 ¢ R$ 8000,00 46 20,5
Acima de R$ 8000,00 34 15,2
Total da amostra: 224 100,0

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.

No que se refere a renda pessoal mensal bruta dos respondentes, os valores se
concentraram principalmente nas faixas entre R$ 1001,00 e R$ 2000,00 e entre R$ 2001,00 e
R$ 3000,00. Sendo assim, a faixa mais representativa (34,4%) é a de R$ 1001 a R$ 2000,00,
com 77 respondentes, sendo seguido pela faixa entre R$ 2001,00 ¢ R$ 3000,00, com 68
respondentes, representando 30,4% do total da amostra. A menor faixa, que abrange os
respondentes que ndo possuem renda prépria contou com oito (08) respondentes, o que
representa 3,6% das respostas, seguido por 22 (9,8%) respondentes na faixa de renda abaixo de
R$ 1000,00, e por fim, as maiores faixas de renda contaram com 35 respondentes para a faixa
que compreende valores entre R$ 3001,00 e R$ 4000,00, representando 15,6% da amostra total,
enquanto a faixa acima de R$ 4000,00 representa 6,3% do total de respostas, tendo 14

respondentes. Esses dados podem ser verificados na Tabela 13.

Tabela 13: Renda Pessoal Bruta dos respondentes

RENDA PESSOAL Frequéncia %
Nao possui renda pessoal 8 3,6
Abaixo de R$ 1000,00 22 9,8
Entre R$ 1001,00 ¢ R$ 2000,00 77 34,4
Entre R$ 2001,00 e R$ 3000,00 68 30,4
Entre R$ 3001 ¢ R$ 4000,00 35 15,6
Acima de R$ 4000,00 14 6,3
Total da amostra: 224 100,0

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.



78

5.1.2  Perfil de uso dos respondentes

Tendo como objetivo enriquecer as discussdes dos resultados da presente pesquisa,
foram mapeados os perfis de uso e de compra dos participantes, de modo a investigar a
frequéncia de uso do produto de vestuario em questdo, a calga jeans, bem como a frequéncia de
compra do produto em relagdo a outros modelos de calga e o tempo desde a ultima compra.

Como ¢ possivel se observar na Tabela 14, 40,6% dos respondentes afirmaram utilizar
calga jeans sempre, um total de 91 respostas. Ainda, demonstrando alto uso, outros 55
participantes responderam utilizar o item de vestuario praticamente sempre, representando um
percentual de 24,6%. Somados, 65,2% dos participantes utilizam cal¢a jeans sempre, ou
praticamente sempre. Do mesmo modo, 41 participantes afirmam utilizar o produto
frequentemente, o que representa 18,3% do total da amostra. Sendo assim, se somarmos todos
os respondentes que afirmam utilizar com frequéncia, praticamente sempre e sempre, o total ¢
de 187 participantes, o que representa 83,5% do total da amostra. Na outra extremidade, os
respondentes que afirmaram utilizar calga jeans nunca, foram somente trés, o que representa
um percentual de 1,3% dos respondentes, bem como um percentual de apenas 2,7% afirmou
utilizar o item de vestuario praticamente nunca, ou seja, seis participantes. Ja, ocasionalmente,

e as vezes foram respondidos por 10 (4,5%) e 18 (8%) dos respondentes, respectivamente.

Tabela 14: Frequéncia de uso

FREQUENCIA DE USO Frequéncia %
Nunca 3 1,3
Praticamente nunca 6 2,7
Ocasionalmente 10 4.5
A vezes 18 8,0
Frequentemente 41 18,3
Praticamente sempre 55 24,6
Sempre 91 40,6
Total da amostra: 224 100,0

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.

No que se refere a frequéncia de compra em relagdo a compra de outros modelos de
calca, também ¢ possivel verificar alta frequéncia, sendo que 64 (28,6%) dos respondentes
indicam comprar cal¢a jeans frequentemente, 26 (11,6%) indicam comprar praticamente
sempre ¢ 10 (4,5%) afirmam comprar sempre, somando-se tais valores chegamos ao percentual

de 44,7% do total da amostra. Neste mesmo sentido, 49 (21,9%) dos participantes afirmam
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comprar o item de vestudrio as vezes. Enquanto isso, apenas quatro (1,8%) respondentes
afirmaram ndo comprar calgas jeans nunca, ja as alternativas praticamente nunca e
ocasionalmente somaram 31,7% das respostas, sendo respondidas por 27 (12,1%) e 44 (19,6%)

participantes, respectivamente. Tais dados estdo expostos na Tabela 15.

Tabela 15: Frequéncia de compra

FREQUENCIA DE COMPRA Frequéncia %
Nunca 4 1,8
Praticamente nunca 27 12,1
Ocasionalmente 44 19,6
A vezes 49 21,9
Frequentemente 64 28,6
Praticamente sempre 26 11,6
Sempre 10 4,5
Total da amostra: 224 100,0

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.

Ainda, conforme a Tabela 16, com o objetivo de melhor compreender o perfil dos
respondentes, quando questionados sobre o tempo desde sua ultima compra de calga jeans,
observa-se que a amostra € composta por respostam bastante homogéneas, com excecao dos 34
(15,2%) respondentes que afirmam ter comprado este item de vestuario ha menos de 30 dias.
Os demais respondentes ficaram assim subdivididos, 63 (28,1%) indicam ter comprado calga
jeans entre 30 e 60 dias, ja 60 (26,8%) participantes alegam ter adquirido o produto entre 60 e
90 dias, por fim, 67 (29,9%) afirmam ter adquirido o item ha mais de 90 dias.

Tabela 16: Ultima compra

ULTIMA COMPRA Frequéncia %
Ha menos de 30 dias 34 15,2
Entre 30 e 60 dias 63 28,1
Entre 60 e 90 dias 60 26,8
Ha mais de 90 dias 67 29,9
Total da amostra: 224 100,0

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.

Quando questionados os respondentes acerca do preco pego pela ultima calga jeans
adquirida por eles, observa-se, conforme a Tabela 17, que a maioria se concentra nas faixas
entre R$ 91,00 ¢ R$ 140,99 ¢ R$ 141,00 ¢ RS 190,99, sendo respondido por 86 (38,4%) e 47
(21%) dos respondentes respectivamente, o que totaliza um percentual de 59,4% da amostra.

Enquanto 2 (0,9%), participantes afirmam ter pago valores abaixo de R$ 40,00, 13 (5,8%)
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respondentes alegam ter pago valores acima de R$ 241,00. Ja, 41 respondentes afirmam ter
pago valores entre R$ 40,00 e R$ 90,99, o que representa um total de 18,3% da amostra e, por
fim, 26 participantes indicam ter pago valores entre R$ 191,00 e R$ 240,99, o que reflete 11,6%

do total da amostra.

Tabela 17: Preco pago na tltima compra

Faixa de preco tltima compra Frequéncia %
Abaixo de R$ 40,00 2 0,9
Entre R$ 40,00 ¢ R$ 90,99 41 18,3
Entre R$ 91,00 ¢ R$ 140,99 86 38,4
Entre R$ 141,00 e R$ 190,99 47 21,0
Entre R$ 191,00 e R$ 240,99 26 11,6
Acima de R$ 241,00 13 5,8
Missing Values 9 4,0
Total da amostra: 224 100,0

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.

52  ESTATISTICA DESCRITIVA

Nesta etapa ¢ possivel verificar a estatistica descritiva originaria dos fatores analisados
na etapa experimental do presente trabalho. A Tabela 18 apresenta os valores resultantes de
cada variavel examinada no transcorrer de cada grupo. Sendo assim, apresenta-se a média, a
mediana, o desvio padrdo, a variancia, o valor minimo, o valor maximo e o nimero de casos

analisados por grupo.
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Tabela 18: Estatistica descritiva da operacionalizacdo do experimento

Média Mediana Desvio Padrao Varidncia Minimo Maximo n

PA_MC 3,9268 3,8333 1,13103 1,279 1,33 7,00 41

PB_MC 5,0111 5,2000 1,22726 1,506 1,00 7,00 36

IC SI_MC 4,4189 4,5000 1,27150 1,617 1,33 6,50 37
PA_MD 3,1857 3,1667 1,34903 1,820 1,00 6,83 35
PB_MD 4,1625 4,2500 1,30825 1,712 1,67 7,00 40

SI MD 3,9429 4,1667 1,41534 2,003 1,17 6,50 35

PA_MC 3,9451 4,0000 1,26554 1,602 1,75 6,50 41

PB_MC 4,6944 4,8750 1,33645 1,786 1,00 7,00 36

SI_ MC 4,3243 4,5000 1,14998 1,322 1,75 6,25 37

ve PA_MD 3,0143 3,2500 1,26599 1,603 1,00 6,50 35
PB_MD 42125 4,2500 ,92082 ,848 1,75 5,75 40

SI MD 4,2857 4,0000 1,30207 1,695 1,00 7,00 35

PA_MC 3,8720 3,7500 1,41103 1,991 1,00 6,75 41

PB_MC 5,1597 5,5000 1,52497 2,326 1,00 7,00 36

P SI_MC 4,1014 4,2500 1,28757 1,658 1,50 6,25 37
PA_MD 2,9929 3,0000 1,25950 1,586 1,00 5,00 35
PB_MD 4,7000 5,0000 1,02563 1,052 2,75 6,50 40

SI_ MD 4,3429 4,0000 1,29633 1,680 1,00 7,00 35

PA_MC 4,6829 4,7500 1,29666 1,681 2,00 7,00 41
PB_MC 4,1528 3,6250 1,47391 2,172 2,25 7,00 36

oL SI_MC 49189 5,0000 1,07860 1,163 2,00 6,75 37
PA_MD 3,5286 3,5000 1,15487 1,334 1,50 6,25 35
PB_MD 3,6063 3,5000 1,36331 1,859 1,00 7,00 40

SI MD 3,6500 3,2500 1,3204 1,7434 1,00 6,00 35

PA_MC 3,6951 3,7500 1,72347 2,970 1,00 7,00 41

PB_MC 2,3194 2,0000 1,36488 1,863 1,00 6,50 36

SB SI_ MC 3,8041 4,0000 1,49087 2,223 1,00 6,75 37
PA_MD 2,7571 2,7500 1,30537 1,704 1,00 6,50 35
PB_MD 2,3813 2,0000 1,33732 1,788 1,00 7,00 40

SI_ MD 2,3000 2,0000 1,2423 1,5434 1,00 5,00 35

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.

Por meio da Tabela 18, é possivel se observar que o a Inten¢ao de Compra (IC) apresenta
maior média (5,0111) para Prego Baixo e Marca Conhecida (PB_MC), seguida pelo cenario
Sem Informagao de preco e Marca Conhecida (SI_ MC), tendo média 4,4189. A menor média
(3,1857) para Intencdo de Compra (IC) foi encontrada no cenario composto por Preco Alto e
Marca Desconhecida (PA_MD).

Percebe-se que o Valor Percebido (VP) apresenta sua mais alta média (4,6944) para o
cenario Preco Baixo e Marca Conhecida (PB_MC), seguido (4,3243) por Sem Informacao de
Preco e Marca conhecida (SI_MC), na outra exterminada, sua menor média (3,0143) pode ser
observada para o cenario Preco Alto e Marca Desconhecida (PA_MD), vindo de encontro com
os valores obtidos para Intencdo de Compra (IC).

Também observa-se através da estatistica descritiva, em relacdo a Justica Percebida (JP),
que a maior média (5,1597) foi obtida no cendrio Pre¢o Baixo e Marca Conhecida (PB_MC),

seguido por Preco Baixo e Marca desconhecida (PB_MD), com média igual a 4,70, sendo que
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a menor média (2,9929) em Justica de Preco ¢ obtida no cenario Preco Alto e Marca
Desconhecida (PA_MD).

Quando observadas as médias obtidas para Qualidade Percebida (QL), verifica-se que a
maior média (4,9189) se encontra no cenario Sem Informagdo de Preco e Marca Conhecida
(SI_MC), sendo seguida por Preco Alto e Marca Conhecida (PA_MC), com média 4,6829. Na
outra extremidade para Qualidade Percebida esta a média inferior, de 3,5286 para o cendrio
Preco Alto e Marca Desconhecida (PA_MD).

Por fim, observam-se as menores médias obtidas, na varidvel latente Aspectos
Simbolicos ou Simbolismo (SB). Neste construto, a maior média (3,804 1) estd no cenario Sem
Informagao de Pregco e Marca Conhecida (SI_MC), seguido pela média de 3,6951 para o cenario
Preco Alto e Marca Conhecida (PA_MC) e tendo sua menor média (2,3000) para o cenario Sem
Informagdo de Prego e Marca Desconhecida (SI_MD).

53  RESULTADOS ORIGINARIOS DA ANALISE MULTIVARIADA DE VARIANCIA

Apbds cumprir com os pré-requisitos de missings e outliers, normalidade e
homoscedasticidade, as analises seguiram com a realizacao da analise multivariada de variancia
(MANOVA) com o objetivo verificar a existéncia de diferencas significantes entre as variaveis
dependentes situadas dentro dos grupos experimentais. Para cumprir com este proposto, o
estudo prosseguiu com a realizagdio da MANOVA calculada através do Software Statistical
Package for Social Science (SPSS) 25 como se pode averiguar na Tabela 19.

A analise multivariada de varidncia demonstra, Tabela 19, que existe diferenca nas
variaveis dependentes entre os quatro grupos analisados. Essas diferengas sdo observadas
através dos quatro calculos estatisticos, Rastreamento de Pillai, Lambda de Wilks,

Rastreamento de Hotelling e Maior Raiz de Roy.
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Tabela 19: Analise multivariada de variancia (MANOVA)

Efeito Valor F Gl Hipotese Gl Erro Significincia
Pillai's Trace ,940 ()65,461b 5,000 214,000 ,000
& | Wilks' Lambda ,060 665,461b 5,000 214,000 ,000
g
5_"3 Hotelling's Trace 15,548 665,461° 5,000 214,000 ,000
=
Roy's Largest Root 15,548 665,461b 5,000 214,000 ,000
Pillai's Trace ,618 6,144 25,000 1090,000 ,000
-E Wilks' Lambda ,468 7,234 25,000 796,477 ,000
£
O |Hotelling's Trace ,963 8,181 25,000 1062,000 ,000
Roy's Largest Root ,748 32,619° 5,000 218,000 ,000

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.

Todos os quatro calculos apresentados na analise de varidncia podem ser utilizados para
inferir resultados, contudo, o Rastreamento de Pillai e Rastreamento de Hotelling s3o analises
adequadas quando o tamanho amostral ¢ adequado, ndo havendo violagdes nas suposigdes e as
células tendo tamanhos parecidos (HAIR JR. et. al., 2009).

Procedeu-se com o teste Post-Hoc de LSD Tukey (Least Significant Difference) que tem
por finalidade localizar e mensurar diferengas entre grupos. Este teste da inicio com o calculo
da minima diferenga que deve haver entre duas médias com um nivel de significancia de 5%.
O Teste de Tukey LSD foi escolhido por ser o terceiro teste mais conservador em relagdo ao
erro tipo I. O primeiro teste considerado o mais conservador em relagao ao erro tipo I ¢ o método
de Scheffé, o segundo ¢ o Teste Tukey HSD, o quarto teste ¢ o de Newman-Keuls, e o quinto ¢
o de Duncan (HAIR JR. et. al., 2009). Desta forma, ¢ possivel visualizar as comparacdes para
relevancia significante entres os grupos para cada dimensdo nas tabelas que seguem proximas

secoes.

5.3.1 Niveis de preco versus Valor percebido

Para analisar a influéncia dos niveis de preco sobre o valor percebido (VP) realizou-se

o teste Post-Hoc LSD de Turkey, conforme a Tabela 20.



Tabela 20: Post-Hoc comparagdo entre grupos para o Valor Percebido

VALOR PERCEBIDO
Varidvel Cenario Cenario Média Diferenca Erro padrio | SignificAncia
Dependente Média P s
Pre¢o Baixo e Marca Conhecida | 4,6944 -,7493* ,27646 ,007
Sem Informagao de'Prego e 43243 3792 27447 169
Marca Conhecida
1- Preco Alto e = P
Marca Conhecida reg" Ohe X darca 3,0143 ,9308* ,27856 ,001
(PA_MC) P e;cqn ec;v[ a
Média=3,94 rego Baxo ¢ Viarca 42125 2674 ,26900 321
Desconhecida
Sem Informagdo de Prego e
Marca Desconhecida 4,2857 -,3406 27856 223
Prego Alto e Marca Conhecida | 3,9451 ,7493%* ,27646 ,007
Sem Informacgao de.Prego e 43243 3701 28336 193
. Marca Conhecida
2 - Prego Baixo e P Allo e M
Marca Conhecida re]go °he ) darca 3,0143 | 1,6802% 28733 ,000
(PB_MC) 2 e;cqn ec;vla
Média=4,69 reeo Baixo ¢ viarca 42125 |0,481944444 | 27807 ,084
Desconhecida
Inf a P
Sem Informagdo de Prego e 1 o571 408730150 | 28733 ,156
Marca Desconhecida
Preco Alto e Marca Conhecida | 3,9451 -,9308* ,27856 ,001
Pre¢o Baixo e Marca Conhecida | 4,6944 -1,6802* ,28733 ,000
4 - Preco Alto e S i
= Marca em ]\‘j[ Ormacmh ¢ dre@"’ ¢ 43243 | -13100% 28541 ,000
a Desconhecida 5 arc]; =0l eMc1 2
o (PA_MD) reg’ ale ¢ o area 42125 | -1,1982% 28016 ,000
% Média=3,01 — fesc"nfc(; ap
S em Informagéo de Prego e ) *
g Marca Desconhecida 4,2857 1,2714 ,28934 ,000
Ay Preco Alto e Marca Conhecida | 3,9451 2674 , 26900 321
5 . Pre¢o Baixo e Marca Conhecida | 4,6944 | -0,48194444 ,27807 ,084
= 3 - Prego Baixo e Sem Informagdo de Prego e
= Marca v c§ i ¢ 4,3243 L1118 27609 ,686
Desconhecida = arcaAl on ;([:1 a
(PB_MD) “’B" t"he ‘dma 3,0143 | 1,1982% 28016 ,000
Média=4,21 S Sl e‘z *;3
em Informagéo de Preco e
Marca Desconhecida 4,2857 -,0732 ,28016 ,794
GCONTROLE 1 Preco AFto e Marca Conhec@a 3,9451 ,3792 27447 ,169
3 - Sem Preco Baixo e Marca Conhecida | 4,6944 -,3701 ,28336 ,193
Informagao de P oo A“"he %arca 43243 | 13100 28541 000
Prego e Marca b e]sBC(?n ec;v[a
Conhecida rego Baxo e Marca 42125 1118 127609 ,686
Desconhecida
(SLM©) Sem Inf do de P
Média=4,31 em MIOTMACAo ¢e TTeco € 4 Hg57 ,0386 28541 ,893
Marca Desconhecida
GCONTROLE 2 Preco Alto e Marca Conhecida | 3,9451 ,3406 ,27856 223
6 - Sem Preco Baixo e Marca Conhecida | 4,6944 | -0,40873016 ,28733 ,156
Informagdo de Sem Informagao de'Prego e 43243 -.0386 28541 893
Marca Conhecida
Preco e Marca P Alto o M
Desconhecida rego Alto ¢ Marca 3,0143 | 1,2714% 128934 ,000
Desconhecida
(SI_MD) P Bai M
Média=4,28 rego Baxo € Viarca 42125 0732 ,28016 ,794
Desconhecida

Através da Analise Multivariada de Variancia (MANOVA) foi possivel

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva.
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verificar que

para a dimensdo Valor Percebido (VP) existe diferenca entre trés cendrios e os grupos de

controle. Apenas o Cendrio 4 ndo apresentou diferenga entre os cendrios e o grupo de controle,

onde se verifica uma relagdo negativa conforme apresentado na Tabela 22. Verificagdes em
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relacdo aos Grupos de Controle, foi possivel perceber que o Cendrio 4, preco alto e marca
desconhecida ndo impactaram de forma positiva sobre o valor percebido, os demais cenarios
apresentaram valores de significancia diferentes entre os grupos de controle e os cenarios,
validando a Hipotese 1 (H1) para estes Cenarios.

Para os trés cenarios em relacdo aos grupos de controle (SI MC e SI MD) houve
diferenca entre os cenarios e os grupos de controle. A Hipdtese 1 (H1) se confirma nas seguintes
situacdes: O Cenario 1 (PA_MC) (M = 3,95) apresentou diferenca significativa (p=0,007) em
relagdo ao Cendrio 2 (PB_MC) (M = 4,69). E, o Cendrio 1 (PA_MC) (M = 3,95) apresentou
diferenca significativa (p=0,001) em relacdo ao Cenario 4 (PA_MD) (M = 4,21). O Cenario 2
(PB_MC) (M = 4,69) que apresentou diferenga significativa (p=0,000) em relagcdo ao Cenario
4 (PA_MD) (M =4,21). O Cenario 5 (PB_MD) (M = 4,21) apresentou diferenca significativa
(»=0,000) em relacdo ao Cenario 4 (PA_MD) (M = 3,01). A Figura 8, a seguir, ¢ a Tabela 20

representam os dados que dao suporte a Hipotese 1 (H1).

Figura 8: Média dos Cenarios para o Valor Percebido
5,00

4,50 4,69
4,00 432 4.1 429
3,50 —3,95 ’ |
3,00 —
2,50 | 3,01 |
2,00 —
1,50 | —
1,00 | —
0,50 —
0,00

Cenario Cenario Grupo Cenario Cenario Grupo
PA MC PB MC Controle PA MD PB MD Controle
SI MC SI MD

Fonte: Dados provenientes da Pesquisa

Portanto, com base nos dados analisados a Hipdtese 1 é confirmada pois o valor
percebido foi significativamente maior para os niveis de precos baixos. A Hipdtese 1 ndo foi
suportada para o Cenario 4 (PA MD) (M=3,01) pois ndo foi suportada pelos Grupos de
Controle, o que pode ser observado no fato do cenario ndo ter apresentado diferengas em relacao

a estes dois grupos.
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5.3.1.1 Discussdo Niveis de preg¢o e Conhecimento da Marca versus Valor percebido

Os resultados deste estudo confirmaram H1, corroborando a informagao de que o valor
percebido ¢ significativamente maior para os niveis de prego baixos. Deste modo, os achados
vém de encontro com a revisdo da literatura, que indica que o valor percebido é composto pela
percepcao do consumidor ao comparar o beneficio obtido em contrapartida dos sacrificios
necessarios €, com isso, atribuindo maior valor ao obter maior beneficio percebido do que
sacrificio incidido (SWEENEY; SOUTAR, 2001; ZEITHAML, 1988).

Ainda, pode-se perceber que o Valor Percebido ¢ significativamente maior para Marcas
Conhecidas, quando em situagdo de mesmo preco. Desta forma, sendo o valor percebido para
uma calca jeans significativamente maior em baixos niveis de prego e marcas conhecidas, pode-
se compreender que o consumidor utiliza a informacdo do pre¢o e da marca como pistas
auxiliares na inferéncia da qualidade medida e de valor na sua escolha por produto ou servi¢o
(BOLTON; DREW, 1991; MITTAL et al., 2007; ZEITHAML, 1988).

Também, de acordo com com Babin, Darden e Griffin (1994), é possivel se conceituar
o valor percebido pelo consumidor como sendo valor no sentido de preco, ou, o que ele recebe
pelo que paga, ou ainda uma troca entre a qualidade percebida e o preco, e todos os fatores
subjetivos e objetivos que fazem da experiéncia de compra completa. Ou seja, o valor ¢
compreendido como a relagdo de sacrificio versus beneficio para o consumidor, sendo que os
resultados obtidos na presente dissertagdo, através da confirmag@o da primeira hipdtese (H1),

se demonstram de forma coerente com a revisao da literatura.

5.3.2 Niveis de preco versus Justica Percebida

Para analisar a influéncia dos niveis de precgo sobre a Justica Percebida (JP) realizou-se

o teste Post-Hoc LSD de Turkey, conforme a Tabela 21.

Tabela 21: Post-Hoc comparagdo entre grupos para a Justi¢a Percebida
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JUSTICA PERCEBIDA

Variavel Y. Y. Y e Diferencga - e e A e
Dependente Cenario Cenario Média Média Erro padrio | SignificAncia
Pre¢o Baixo e Marca Conhecida | 5,1597 -1,2878* ,29869 ,000
Sem Informacéo de'Preqo e 41014 2294 29653 440
Marca Conhecida
1- Preco Alto e P Alto o M
Marca Conhecida S hacida 2,9929 | ,8791* 130095 ,004
(PA_MC) = e];cc?n ec;vla
Média=3.87 reeo Bamo ¢ Mared 4,7000 |  -,8280* 29063 005
Desconhecida
Sem Informagdo de Prego e | 3459 | _ 4709 ,30095 119
Marca Desconhecida
Prego Alto e Marca Conhecida | 3,8720 1,2878* ,29869 ,000
Sem Informagdo de Pregoe | 1514 | | 5gqx 30614 001
. Marca Conhecida
2 - Preco Baixo e P Alto & M
Marca Conhecida Te0 270 & Aatca 2,9929 | 2,1669* ,31043 ,000
Desconhecida
(PB_MC) b Bai M
Média=5,15 reco Bamxo € hared 4,7000 | 0,459722222| 30043 127
Desconhecida
Sem Informagao de Prego e -
Marca Desconhecida 4,3429 ,8169 ,31043 ,009
Prego Alto e Marca Conhecida | 3,8720 -,8791% ,30095 ,004
Pre¢o Baixo e Marca Conhecida | 5,1597 -2,1669* ,31043 ,000
4 - Prego Alto e S .
g Marca em l\‘/ll"rmaga"h e,dre“’ ¢ | 41014 | -1,1085% ,30835 ,000
- Desconhecida = arc];l - or eMc1 2
3 (PA_MD) RN 4,7000 | -1,7071* 30268 ,000
B Média=2,99 e~ fesc"n CC; ap
[ em Informacgdo de Prego e
o _ *
= Marca Desconhecida 4,3429 1,3500 ,31261 ,000
Q:; Pre¢o Alto e Marca Conhecida | 3,8720 ,8280* ,29063 ,005
2 . Pre¢o Baixo e Marca Conhecida | 5,1597 -0,45972 ,30043 ,127
2 5 - Preco Baixo e E— oo 2
= Marca O M e 0 [ 41014 | 5986* 29829 ,046
Desconhecida = arc;lton ;Zl a
(PB_MD) reg’ Ohe ) darca 2,9929 | 1,7071* 130268 ,000
Média=4,70 e cScont e‘;‘ a;)
em Informagéo de Prego e
Marca Desconhecida 4,3429 3571 ,30268 239
GCONTROLE 1 Preco A?to e Marca Conhec@a 3,8720 ,2294 ,29653 ,440
3 - Sem Pre¢o Baixo e Marca Conhecida | 5,1597 -1,0584* , 30614 ,001
Informagdo de P 5 Ahohe %"‘rca 2,9929 | 1,1085* 30835 ,000
Preco e Marca = e]s;qn ec;v[a
Conhecida rego Bawxo e Marca 4,7000 | -,5986% 129829 046
(SI_MC) Desconhecida
Média=4,10 Sem Informagdo de Prego e | 4 3079 | 5455 ,30835 434
Marca Desconhecida
GCONTROLE 2 Pre¢o Alto e Marca Conhecida | 3,8720 ,4709 ,30095 ,119
6 - Sem Pre¢o Baixo e Marca Conhecida | 5,1597 -,8169* , 31043 ,009
Informago de | Scm Informagdo de Precoe 1 010,01 545 30835 434
Marca Conhecida
Preco e Marca P Alto o M
Desconhecida reg0 ATlo e Marca 2,9929 | 1,3500% 31261 ,000
Desconhecida
(SI_MD) P Bai M
Média=4,34 rego Bawxo e Viarea 47000 | -3571 130268 239
Desconhecida

Fonte: Dados provenientes da Pesquisa

Ainda, por meio da Anélise Multivariada de Varidncia (MANOVA) verificou-se que
para a dimensao Justiga Percebida (JP) houve diferenga entre o Grupo de Controle e outros dois
cenarios, sendo eles: o Cenario 1 (PA_MC) e o Cendrio 5 (PB_MC). Também foi possivel
verificar uma relagao negativa para o Cendrio Preco alto e Marca Desconhecida (Cendrio 4),

conforme apresentado na Tabela 21.
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Quando analisada a Justica Percebida, verifica-se que para dois cenarios (PA_ MC e
PB_MD) em relagdo aos grupos de controle (SI MC e SI MD) houve diferenca entre os
cenarios e os grupos. A Hipotese 2 (H2) se confirma nas seguintes situagdes: O Cenario 1
(PA_MC) (M = 3,87) apresentou diferenga significativa (p=0,000) em relagdo ao Cenario 2
(PB_MC) (M =5,15). E, o Cenario 1 (PA_MC) (M = 3,87) apresentou diferenca significativa
(»=0,004) em relagdo ao Cenario 4 (PA_MD) (M = 2,99), também apresentando diferenca
significativa (p=0,005) no que se refere ao Cenario 5 (PB_MD) (M = 4,70). O Cenério 5
(PB_MD) (M = 4,70) apresentou diferenga significativa (p=0,005) em relacdo o Cenario 1
(PA_MC) (M = 3,87), bem como apresentou diferenca significativa (p=0,000) em relagdo ao
Cenério 4 (PA_MD) (M =2,99). A Figura 9, a seguir, e a Tabela 21 representam os dados que
dao suporte a Hipotese 2 (H2).

Figura 9: Média dos Cenarios para a Justiga Percebida

6,00
5,00
’ 5,16
4,00 470 434
3.87 4,10
3,00 —
2,99
2,00 -
1,00 —
0,00
Cenario Cenario Grupo Cenario Cenario  Grupo
PA MC PB MC Controle PA MD PB MD Controle
SI MC SI_ MD

Fonte: Dados provenientes da pesquisa

De acordo com as informagdes e com base nos dados analisados a Hipdtese 2 ¢
suportada, pois a Justica Percebida (JP) foi significativamente maior para os niveis de precos
baixos. A Hipdtese 2 ndo foi confirmada para o Cenario 2 (PB_MC) (M = 5,16) por ndo ser
suportada pelos grupos de controle, e, também no Cenario 4 (PA_MD) (M = 2,99) o que pode

ser observado pela falta de suporte nos Grupos de Controle em relagdo ao cenario.
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5.3.2.1 Discussdo Niveis de prego e Conhecimento da Marca versus Justica Percebida

Conforme os dados analisados, foi possivel confirmar a Hipdtese 2 (H2), uma vez que
a dimensao Justica Percebida foi identificada como significativamente maior para os niveis de
precos baixos, bem como em marcas desconhecidas.

Tais achados corroboram com a revisao da literatura, onde se encontra suporte para a
percepcao de justica sendo o resultado de uma interagdo razoavel ou justa para ambas as partes
(BOLTON et al, 2003). Colaborando com esta visao, Xia, Monroe e Cox (2004) indicam que a
percepcao de justica quando relacionada ao prego envolve a comparagdo entre o prego € um
padrdo de referéncia, ou a norma aceita pelo consumidor.

Sendo assim, os achados desta pesquisa, no que se relacionam a justica percebida,
demonstram que esta dimensao sera significativamente maior para baixos niveis de preco, por
estes serem entendidos como mais razoaveis ou justos pelo consumidor, porém, quando o preco
apresentado ¢ o mesmo em situagdo de marca conhecida versus desconhecida o consumidor
utiliza a marca como pista auxiliar para inferir a justi¢a, sendo que nesse caso, a escolha mais
justa para o consumidor sera a de marca conhecida.

Entende-se, portanto que os consumidores sdo influenciados pelo que estariam dispostos
a pagar na situagdo de compra, onde o consumidor poderd mensurar se ha ou ndo justi¢a no
aprecamento, através da avaliacdo do custo do produto para o vendedor (THALER, 1985;
NAGLE; HOLDEN, 2011). Além disso, o consumidor faz uso do prego correspondente as suas
experiéncias passadas e de diferentes periodos de tempo, para formar suas expectativas e tomar
suas decisdes de compra (YUAN; HAN, 2011). Sendo assim, € natural inferirmos maior justiga
percebida por parte do consumidor em baixos niveis de preco de marcas desconhecidas,

conforme Hipotese (H2) de pesquisa.

5.3.3 Niveis de preco versus Qualidade Percebida

Para analisar a influéncia dos niveis de preco sobre a Qualidade Percebida (QP)

realizou-se o teste Post-Hoc LSD de Turkey, conforme a Tabela 22.

Tabela 22: Post-Hoc comparagdo entre grupos para a Qualidade Percebida



QUALIDADE PERCEBIDA
Variavel Y. Y. Y Diferenca . e epe A e
Dependente Cenario Cenario Média Média Erro padrao | Significincia
Preco Baixo e Marca Conhecida | 4,1528 10,530149051 ,29444 ,073
Sem Informagao de.Preco e 49189 2360 29231 420
Marca Conhecida
1- Preco Alto e = Alto o M
Marca Conhecida reg’ Ohe ) dma 35286 | 1,1544* ,29667 ,000
(PA_MC) = e;cgn eciv[ a
Média=4,68 rego Bawxo ¢ vlarca 3.6063 | 1,0767* ,28649 ,000
Desconhecida
Sem Informagao de Prego e | 5 (55, | | 359+ 29667 001
Marca Desconhecida
Prego Alto e Marca Conhecida | 4,6829 | -0,53014905 ,29444 ,073
Sem Informagao de‘Prec;o e 49189 7661% 30179 012
. Marca Conhecida
2 - Preco Baixo e P Alio 6 M
Marca Conhecida fego A0 © Harea 3,5286 | 6242+ ,30601 ,043
Desconhecida
(PB_MC) Iy
Média=4,15 Tego Baixo ¢ viarea 3,6063 |0,546527778 | 29615 ,066
Desconhecida
Sem Informagdo de Prego e 1 5 5500 10 502777778 | 30601 ,102
Marca Desconhecida
Preco Alto e Marca Conhecida | 4,6829 -1,1544%* , 29667 ,000
Preco Baixo e Marca Conhecida | 4,1528 -,6242%* ,30601 ,043
3 4 - Preco Alto e —
o Marca = Il\‘;[f"rm?a"hde,greco ¢ 49189 | -1,3903* 130396 ,000
\; Desconhecida " ar(;;l - o j\/[Cl 2
= (PA_MD) re‘f)o alel ¢ . area 3,6063 | -0,07767857 | ,29837 795
'q‘g Média=3,53 — fesconfcé ap
5 em IOMmagao € FIeCo € 53 6500 | .0,12142857 | 30816 ,694
o Marca Desconhecida
% Pre¢o Alto e Marca Conhecida | 4,6829 -1,0767* ,28649 ,000
_‘g . Preco Baixo e Marca Conhecida | 4,1528 -0,54653 ,29615 ,066
= 5 - Prego Baixo e S 7 -
g Marca em h‘;[mm‘é?a"h ¢ d“’go € 49189 | -13127* 29404 ,000
(@4 Desconhecida - arcz/:lton ;‘;1 2
(PB_MD) “’g) Ohe .darca 3,5286 | 0,077678571 | 29837 795
Média=3,60 e escont ec(; 3;
em Informagdo de Prego e
Marca Desconhecida 3,6500 -,0438 ,29837 ,884
GCONTROLE 1 Prego A?to e Marca Conhecu-1a 4,6829 ,2360 ,29231 ,420
3 Sem Preco Baixo e Marca Conhecida | 4,1528 ,7661% , 30179 ,012
Informagdo de P re]go Altohe l\'/fiarca 49189 | 1,3903* 130396 ,000
Prego e Marca = e]sgct?n eci\/[a
Conhecida O IR T 3,6063 | 13127* ,29404 ,000
(SI_MC) Desconhecida
Média=4,92 Sem Informagao de Prego e | 5 (5 | 1 5680 130396 ,000
Marca Desconhecida
GCONTROLE 2 Preco Alto e Marca Conhecida | 4,6829 -1,0329* ,29667 ,001
6 - Sem Preco Baixo e Marca Conhecida | 4,1528 | -0,50277778 ,30601 ,102
Informagdo de Sem Informagao de.Prego € 49189 -1.2689% 30396 000
Marca Conhecida
Preco e Marca P Alto © Mar
Desconhecida rego Alto ¢ Marca 3,5286 | 0,121428571|  ,30816 ,694
(SI_MD) Desconhecida
Média=3,65 Prego Baixo ¢ Marca 3,6063 ,0438 ,29837 ,884
Desconhecida

Fonte: Dados provenientes da Pesquisa
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Dando continuidade as analises foi possivel verificar que para a dimensdo Qualidade

Percebida (QL) ndo houve diferenca entre os Cenarios e os Grupos de Controle, conforme pode
ser observado na Tabela 22. Além disso, através de analises em relacdo aos Grupos de Controle,

foi possivel perceber que o Cenario 4 (PA_MD), ndo interferiu de forma significativa sobre a
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qualidade percebida. Diante do exposto, a Hipotese 3 (H3) ndo foi suportada. Tais informagdes

podem ser verificadas também por meio da Figura 10.

Figura 10: Média dos Cenarios para a Qualidade Percebida
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5,00
4,00 | 468 e
’ 4,15
3,00 3,531 3,611 365
2,00 -
1,00 — —
0,00
Cenario Cenario  Grupo Cenario Cenario  Grupo
PA MC PB MC Controle PA MD PB MD Controle
SI MC SI MD

Fonte: Dados provenientes da Pesquisa

De acordo com as informagdes apresentadas e com base nos dados analisados a Hipotese
3 ndo foi suportada, pois a Qualidade Percebida (QL) ndo foi significativamente maior em altos
niveis de preco de marcas conhecidas e desconhecidas, o que também pode ser observado pela

falta de suporte dos Grupos de Controle.

5.3.3.1 Discussdo Niveis de preco e Conhecimento da Marca versus Qualidade Percebida

Ao rejeitar a Hipdtese 3 (H3) € possivel refletir sobre a definicdo de Qualidade
Percebida, uma vez que Grewal ef al. (1988) indica que os consumidores utilizam o pre¢o como
uma referéncia ou pista sobre a qualidade do produto, isso porque eles acreditam que os pregos
praticados no mercado sdo reflexo das for¢as competitivas resultantes do processo de oferta e
demanda. Assim, é sabido que os consumidores podem utilizar o preco como um indicador do
custo ou como uma forma de inferir a qualidade. Porém, nio foi possivel esta verificagdo no
presente trabalho.

Neste sentido, pode-se identificar que como na presente pesquisa optou-se que 0s

respondentes ndo tivessem acesso as informagdes como nome de marca, pais de origem, ou
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outras dicas extrinsecas ao objeto de estudo, além de ndo terem acesso ao produto de forma
fisica, a fim de evitar vieses de opinido, eles podem ter encontrado dificuldades para inferir a
qualidade do produto, sendo o preco insuficiente neste caso. Pois, conforme Ting (2012) explica

o consumidor tende a empregar essas dicas extrinsecas a fim de inferir a qualidade do produto.

5.3.4 Niveis de preco versus Aspectos Simbolicos

Para analisar a influéncia dos niveis de preco sobre o Aspectos Simbolicos (SB)
realizou-se o teste Post-Hoc LSD de Turkey de comparagdo entre os grupos, conforme a Tabela

23.
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Tabela 23: Post-Hoc comparagdo entre grupos para o Aspectos Simbdlicos

SIMBOLISMO
Variavel L. L. . Diferenca - e e m .
Dependente Cenario Cenario Média Média Erro padrio | Significincia
Pre¢o Baixo e Marca Conhecida | 2,3194 1,3757* ,32603 ,000
Sem Informagao de'Prego e 3.8041 -1089 32368 737
Marca Conhecida
1- Prego Alto e = P
Marca Conhecida e oidn 2,7571 | ,9380* 32850 ,005
(PA_MC) P e]sacqn ec;v[a
Média=3,69 rego Baxo e Mlarca 23813 | 1,3139* 31723 ,000
Desconhecida
Sem Informagao de Prego e "
Marca Desconhecida 2.3 13951 32850 000
Prego Alto e Marca Conhecida | 3,6951 -1,3757* ,32603 ,000
Sem Informagdo de Pregoe | 5 g5 |1 4gq6 33417 ,000
. Marca Conhecida
2 - Precgo Baixo e P Alto o M
Marca Conhecida re]go °he . darca 27571 | 4377 33884 ,198
(PB_MC) 2 e]sg'cc?n ec;v[a
Média=2,32 reeo Baixo ¢ viarca 23813 | -,0618 132793 851
Desconhecida
Sem Informagao de Prego e
Marca Desconhecida 2.3 0194 33884 34
Preco Alto e Marca Conhecida | 3,6951 -,9380* ,32850 ,005
Prego Baixo e Marca Conhecida | 2,3194 4377 ,33884 ,198
4 - Prego Alto e St i
Marca em ]\r; Ormacg’a"h ¢ dre“’ ¢ 13,8041 | -1,0469% ,33658 ,002
a Desconhecida b arc;;l =on eMc1 2
%) (PA_MD) “’g’ ale ¢ ‘d area 2,3813 3759 133039 256
g Média=2,76 e fesc"“fccll ap
em Informagéo de Preco e
4 Marca Desconhecida 2,3 4371 34122 182
,8 Preco Alto e Marca Conhecida | 3,6951 -1,3139* 31723 ,000
§ 5_p . Preco Baixo e Marca Conhecida | 2,3194 ,0618 ,32793 ,851
N - Preco Baixo e S ot i
Marca O Mt e e 0| 3.8041 | -1.4228* 32559 ,000
Desconhecida b arc;lton ;fl 2
(PB_MD) “’g’ Ohe ‘dma 2,7571 -,3759 133039 256
Média=2,38 S cscon” e‘z 1
em Informagéo de Preco e
Marca Desconhecida 2.3 0813 33039 06
GCONTROLE 1 Preco A?to e Marca Conhemfia 3,6951 ,1089 ,32368 ,737
3 - Sem Pre¢o Baixo e Marca Conhecida | 2,3194 1,4846% ,33417 ,000
Informagao de Prego Alto ¢ Marca 27571 | 1,0469% 33658 002
Preco e Marca = e]sg'cqn ec;v[a
Conhecida MO A (£ LS 23813 | 1,4228% 132559 ,000
(SI_MC) Desconhecida
Média=3.80 Sem Informagao de Erego € 2.3 1,5041% 33658 1000
Marca Desconhecida
GCONTROLE 2 Preco Alto e Marca Conhecida | 3,6951 -1,3951* ,32850 ,000
6 - Sem Preco Baixo e Marca Conhecida | 2,3194 -,0194 ,33884 ,954
Informacdo de Sem Informagao de'Prego e 3.8041 -1,5041% 33658 1000
Marca Conhecida
Preco e Marca P Alto o M
Desconhecida rego Alto ¢ Marca 2,7571 4571 34122 ,182
Desconhecida
(SI_MD) P Bai M
Média=2,30 rego Baxo € Viarca 2,3813 -,0813 ,33039 ,806
Desconhecida

Fonte: Dados provenientes da Pesquisa

Ainda, através da Analise Multivariada de Variancia (MANOVA) foi possivel verificar
que para a dimensao Aspectos Simbdlicos (SB) houve diferenga entre os Cendrios 1 (PA_MC)
e o grupo de Controle 1 (SI_MC), conforme pode ser observado na Tabela 23. Nos demais

cenarios, ndo foram verificadas diferencas entre esses e os Grupos de Controle.
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Figura 11: Média dos Cenarios para o Aspectos Simbolicos
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SI MC SI MD

Fonte: Dados provenientes da Pesquisa

Deste modo, a Hipotese 4 (H4) ndo foi suportada, pois ndo foi possivel verificar, através
dos dados obtidos, que os aspectos simbolicos sdo significativamente maiores para altos niveis
de preco e marcas conhecidas, ademais, para marcas desconhecidas o preco nio afetou os

aspectos simbolicos. O que também pode ser observado por meio da Figura 11.

5.3.4.1 Discussdo Niveis de preco e Conhecimento da Marca versus Aspectos Simbolicos

Com base nos dados analisados, a Hipotese 4 (H4), pertinente aos aspectos simbolicos,
foi confirmada, pois foi possivel verificar que os aspectos simbdlicos inferidos foram
significativamente maiores para altos niveis de preco e marcas conhecidas. Por meio da Figura
11 e Tabela 23, pode-se observar maiores aspectos simbolicos agregados as caracteristicas de
Preco Alto e Marca Conhecida.

Como ¢ sabido, de acordo com os autores Govers e Schoormans (2005), os
consumidores tendem a optar por produtos que tenham um significado simbdlico que condizem
com o0 seu autoconceito e sua autoimagem, neste sentido, os consumidores costumam se
identificar como sendo as pessoas que geralmente sdo pensadas para utilizar determinado
produto ou marca. Os aspectos simbolicos representam a busca do consumidor por prestigio ou
status através de suas escolhas de compras e esse comportamento pode ser motivado em fungao

da necessidade do consumidor criar uma imagem social positiva de si. Por isso o preco, como
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uma representacdo simbolica de poder e de status pode provocar emogdes positivas no
consumidor (ZIELKE, 2011).

No presente experimento, foi possivel perceber que mesmo no caso de o consumidor
ndo receber informacdo de preco, os aspectos simbolicos tendem a ser significativos para
marcas conhecidas, como verificou-se no caso do GCONTROLE 1 (SI_MC), desta forma, ¢
possivel entender a marca como um atributo extrinseco ao produto, que tem o poder de

influenciar a percep¢ao do consumidor sobre os aspectos simbodlicos obtidos através dele.

5.3.5 Niveis de preco versus Intencdo de Compra

Para analisar a influéncia dos niveis de precgo sobre a Justica Percebida (JP) realizou-se

o teste Post-Hoc LSD de Turkey, conforme a Tabela 24.



Tabela 24: Post-Hoc comparagdo entre grupos para a Intencdo de Compra

INTENCAO DE COMPRA

DZ::;?!Zfllte Cenario Cenario Média lel\;;‘:;;l:a Erro padrao | Significincia
Pre¢o Baixo e Marca Conhecida | 4,9306 -1 ,0037* ,29281 ,001
Sem Informagdo de Prego e 4.4289 4921 29070 092
- Prego Alto e Marca Conhecida ’ ’ ’ ’
. Prego Alto e Marca *
Marca Conhecida 3,1857 7411 29503 013
(PA_MC) Desconhecida ’ ’ ’ ’
Média=3,93 Preg’ezzﬁ;gsm 41625 | -2357 28491 409
Sem Informagao de Prego e
Marca Desconhecida 3,9429 -,0160 ,29503 ,957
Prego Alto e Marca Conhecida | 3,9451 1,0037" ,29281 ,001
Sem Informagao de Prego e 4.4289 5116 30012 090
2 - Prego Baixo ¢ Marca Conhecida ? ? ’ ?
Marca Conhecida P regzsfifhz x;:ca 3,1857 | 1,7448" 30432 ,000
(PB_MC) -
Média=4,93 P reg’ef:;zﬁ;xjm 41625 | 7681 29452 010
Sem Informagao de Prego e «
Marca Desconhecida SR R e .
Preco Alto e Marca Conhecida | 3,9268 -74117 ,29503 ,013
4 - Prego Alto Prego Baixo e Marca Conhecida | 4,9306 -1,7448" , 30432 ,000
— -
(@) Marca Sem Informagdo de Prego e ) o
% Descon i Marca Conhecida 4,4189 1,2332 ,30229 ,000
g, (PA_MD) OO D 41625 | -9768° 29673 001
g Meédia=3 18 Desconhecida ? ? ? ?
O Sem Informagao de Eregoe 3.9429 571" 30646 014
% Marca Desconhecida
Preco Alto e Marca Conhecida | 3,9268 2357 ,28491 ,409
o *
lé. 5 - Prego Baixo e Pre¢o Baixo e Marca Conhecida | 4,9306 -, 7681 ,29452 ,010
o Marca Sem Informagdo de Prego e )
k= Deseonasida Marca Conhecida 4,4189 ,2564 ,29242 ,382
(PB_MD) s 3,1857 9768" 29673 001
Meédia=4.16 Desconhecida ’ ’ ’ ’
’ Sem Informagao de Prego e
Marca Desconhecida 3,9429 ,2196 ,29673 ,460
GCONTROLE 1 Pre¢o Alto e Marca Conhecida | 3,9268 ,4921 ,29070 ,092
3 - Sem Preco Baixo e Marca Conhecida | 4,9306 -5116 ,30012 ,090
Informagdo de Prego Alto ¢ Marca 3,1857 | 1,2332° 30229 000
Preco e Marca Desconhecida ’ ’ ? ’
Conhecida Prego Baixo e Marca 4,1625 2564 29242 382
(SI_MC) Desconhecida
Média=4,41 Sem Informagdo de Prego e | 5 o) A761 130229 117
Marca Desconhecida
GCONTROLE 2 Pre¢o Alto e Marca Conhecida | 3,9268 ,0160 ,29503 ,957
6 - Sem Pre¢o Baixo e Marca Conhecida | 4,9306 -,9877* , 30432 ,001
Informagao de | Sem InformagiodePrecoe |, 4 0| 476 30229 117
Prego ¢ Marca Marca Conhecida
Desconhecida Prego Alto e Marca 3,1857 7571° 30646 014
(SI_MD) Desconhecida ’ ’ ? ’
Média=3,94 Pre%’efiﬁﬁﬁeﬁfma 41625 | -2196 29673 460

Fonte: Dados provenientes da Pesquisa
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Quando analisada a Intengdo de Compra por meio da Analise Multivariada de Variancia
(MANOVA) foi possivel verificar que para esta dimensao existe diferenca entre trés cenarios
(PA_MC, PB_MC e PB MD) e os grupos de controle. Apenas o Cenario 4 ndo apresentou
diferenga entre os cendrios e o grupo de controle, onde se verifica uma relacdo negativa sobre

a Inten¢ao de Compra, conforme apresentado na Tabela 24. Ainda, foi possivel perceber que o
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Cenario 4, Preco Alto e Marca Desconhecida ndo apresentou diferencas significativas sobre a
Intencdo de Compra, conforme ja mencionado, os demais cendrios apresentaram valores de
significancia diferentes entre os grupos de controle e os cenarios, o que validando a Hipdtese 5
(HS5) para estes Cenarios.

Para os trés cenarios (PA_MC, PB._ MC ¢ PB_MD) em relagdo aos grupos de controle
(SI_MC e SI_MD) houve diferenga entre tais cendrios e os dois grupos. A Hipotese 5 (HS) se
confirma nas seguintes situacdes: O Cenario 1 (PA_ MC) (M = 3,93) apresentou diferenca
significativa (p=0,001) em relagdo ao Cenério 2 (PB_MC) (M =4,93). E, o Cenario 1 (PA_MC)
(M = 3,93) apresentou diferenca significativa (p=0,013) em relagdo ao Cenario 4 (PA_MD) (M
=3,18). O Cenario 2 (PB_MC) (M =4,93) que apresentou diferenca significativa (p=0,000) em
relagdo ao Cenario 4 (PA_MD) (M = 3,18) e também apresentou diferenga significativa
(»=0,010) em relagdo ao Cenario 5 (PB_MD) (M = 4,16). O Cenério 5 (PB_MD) (M = 4,16)
apresentou diferenga significativa (p=0,001) em relacdo ao Cendario 4 (PB_ MC) (M =4,93). A

Figura 12, a seguir, e a Tabela 24 representam os dados que dao suporte a Hipdtese 5 (HS).

Figura 12: Média dos Cenarios para a Intengdo de Compra

6,00
5,00
4,93
4,00 442
3.93 4161 1304

3,00 3.19 —
2,00 —
1,00 —
0,00

Cenario Cenario Grupode Cenario Cenario Grupo de

PA MC PB MC Controle PA MD PB MD Controle

SI MC SI MD

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Deste modo, a Hipotese 5 (HS) foi suportada, pois foi possivel verificar, através dos
dados obtidos, que a Intengao de Compra ¢ significativamente maior para baixos niveis de preco

e para marcas conhecidas. O que também pode ser observado por meio da Figura 12.

5.3.5.1 Discussdo Niveis de pregco e Conhecimento da Marca versus Intengdo de Compra
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No que diz respeito a Hipotese 5, esta também foi confirmada, uma vez que foi possivel
verificar uma Intencdo de Compra significativamente maior para o caso de marcas conhecidas
com baixo nivel de preco. Podemos inferir que a percepcao de nivel de precos representa uma
avaliagdo, enquanto a facilidade de analise de prego representa a confiabilidade desta avaliagao.
Por isso, € possivel que a facilidade de avaliagdo de preco aumente o impacto positivo de uma
imagem de prego, afetando de forma positiva o comportamento e, principalmente, a inten¢ao
de compra do consumidor (ZIELKE, 2011).

Ainda, de acordo com a revisdo da literatura, a avaliagdo de preco diz respeito a
capacidade percebida que o consumidor possui em julgar os pregos. Compreende-se que esta €
uma dimensdo de imagem de precos independente e que influencia a intencdo de compra
(ZIELKE, 2010). A partir desse pressuposto, quanto melhor as percepgdes dos consumidores,
maior sera a sua disposicdo em pagar pregos mais elevados, bem como melhores serdo as
intengdes de compra ou de recompra (OLSON, 1978; OLARU; PURCHASE; PETERSON,
2008; LAZZARI et al., 2012). Ainda, de acordo com a Teoria do Julgamento Social, os
consumidores ndo sdo capazes de assimilar novas informagdes sobre objetos, sejam eles
empresas, marcas ou produtos, sem relevar o que ja sabem ou conhecem sobre esse determinado
contexto (DOHERTY; KURZ, 1996; BITEKTINE, 2011). Desta forma, ¢ de entendimento dos
pesquisadores que os atributos extrinsecos, tais como a marca, sdo capazes de afetar a intencao
de compra do consumidor (AHAMED; D’ASTOUS, 2008; LEE; LEE, 2011).

Sendo assim, os achados da presente pesquisa vém de encontro com o presente na
literatura, onde marcas conhecidas e precos baixos tendem a representar maiores intengdes de

compra.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Finalizando a andlise e discussdo dos resultados, torna-se relevante discorrer a respeito
das contribuigdes da pesquisa realizada, sejam relacionados ao ambito tedrico e académico
como, também, no que refere ao nivel pratico e gerencial. Do mesmo modo, cabe destacar
algumas limitagdes encontradas no decorrer do estudo, bem como sugerir oportunidades para
estudos futuros.

Diante do exposto, a presente pesquisa teve como objetivo verificar os efeitos dos
diferentes niveis de preco acerca da percep¢do do consumidor, sobre as dimensdes Valor
Percebido, Justica Percebida, Qualidade Percebida e Aspectos Simbdlicos, bem como sua
Intencdo de Compra para um item de vestuario, de forma especifica, o objeto do estudo foi o
produto calga jeans de marca conhecida e de marca desconhecida. Tendo como objetivo, testar
as cinco hipdteses propostas, foi conduzido um experimento between-subjects, com design
fatorial de ordem 3 (preco alto, preco baixo e sem informagao de preco) x 2 (marca conhecida
e marca desconhecida) o que resultou em quatro grupos experimentais e dois grupos de
controle, aqueles sem informagao de preco, nos quais os participantes foram aleatoriamente
selecionados para participagdo na pesquisa.

Das cinco hipoteses testadas, quatro foram confirmadas. A Hipdtese 1 (H1) se refere
aos diferentes niveis de preco impactarem de forma distinta no valor percebido, sendo que o
valor percebido foi significativamente maior no caso de baixo niveis de preco, ademais, ¢
possivel contribuir também com o achado de que este valor percebido foi maior para o caso de
marcas conhecidas.

Neste mesmo sentido, a Hipotese 2 (H2) também se confirma, uma vez que os niveis de
preco de do produto pesquisado impactaram de forma distinta na justica percebida, sendo que
a justica percebida foi maior para niveis baixos de preco de marcas desconhecidas.

No entanto, a Hipodtese 3, ndo foi confirmada, enquanto esta propunha que diferentes
niveis de preco impactariam de forma distinta na qualidade percebida, e que seria
significativamente maior para altos niveis de pre¢o de marcas conhecidas ou desconhecidas,
desta forma os achados ndo foram capazes de confirmar o que a revisao da literatura indicou.

Por outro lado, as Hipoteses quatro e cinco foram confirmadas. A H4 referia que os
diferentes niveis de prego impactariam de forma distinta nos aspectos simbolicos de um produto
de vestuario, sendo significativamente maiores em altos niveis de preco e marcas conhecida.
Enquanto HS5 referia que a intencdo de compra seria distinta de acordo com os diferentes niveis

de prego, sendo significativamente maior para baixos niveis de pre¢o e marca conhecida.



O Quadro 5 apresenta uma sintese acerca dos resultados obtidos nesta pesquisa.

Quadro 5: Resumo dos Resultados

Dimensao

Hipotese

Resultado

Valor
Percebido

HI

Diferentes niveis de preco sdo percebidos de
forma distinta no valor percebido, sendo que
este valor percebido ¢ significativamente
maior em baixos niveis de preco.

Hipotese
Confirmada

Justica
Percebida

H2

Os niveis de preco de uma marca de vestuario
sdo percebidos de forma distinta na justiga
percebida, sendo que em baixos niveis de
preco a justica percebida ¢ significativamente
maior.

Hipodtese Nao
Confirmada

Qualidade
Percebida

H3

Diferentes niveis de preco de uma marca de
vestuario sdo percebidos de forma distinta na
qualidade percebida, sendo que esta ¢
significativamente maior em altos niveis de
pre¢o  para  marcas conhecidas e
desconhecidas.

Hipoétese Nao
Confirmada

Aspectos
Simbolicos

H4

Os niveis de preco de uma marca de produtos
de vestuario sdo percebidos de forma distinta
nos aspectos simbolicos, sendo que os
aspectos simbolicos serdo significativamente
maiores em altos niveis de preco e para
marcas conhecidas.

Hipoétese Nao
Confirmada

Inten¢do de
Compra

HS5

Os niveis de preco de uma marca de produtos
de vestuario sdo percebidos de forma distinta
na inten¢ao de compra, sendo que a inten¢ao
de compra sera significativamente maior em
baixos niveis de prego.

Hipotese
Confirmada

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
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Nas proximas se¢Oes apresenta-se as discussdes acerca da presente pesquisa com o

objetivo de discutir as implicagdes tedricas e gerenciais das evidencias aqui apresentadas, bem

como as limitagdes encontradas no decorrer do trabalho e sugestdes para estudos futuros.
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6.1  IMPLICACOES TEORICAS

Estudos na area do marketing verificam a necessidade de estender a compreensao e
entendimento sobre o processo de constru¢do da imagem de preco de produto, identificando,
também, as dimensdes pertinentes para sua formacao e as multidimensionalidades relacionadas
(ZIELKE, 2006, 2010; DE TONI; MAZZON, 2013).

Com base nisso, esta dissertagdo amplia os estudos sobre a formacao da imagem de
preco, onde identifica quatro dimensdes relevantes a imagem de prego e suas
multidimensionalidades, (i) valor percebido, (ii) justica percebida, (iii) qualidade percebida,
(iv) aspectos simbolicos.

Sendo que para trés dimensdes, os achados da presente dissertacdo vém de encontro
com o proposto pela literatura. A hipdtese ndo confirmada (H3) referindo-se a qualidade
percebida, pode se justificar pela falta de atributos os quais os respondentes pudessem utilizar
como pistas a respeito da qualidade do produto. Ja, no que tange o valor, os achados confirmam
o que indica com Zeithaml (1988), quando diz que alguns consumidores podem perceber valor
quando ha um preco baixo, ja outros tendem a percebem valor quando ha um equilibrio entre a
qualidade oferecida e o prego cobrado.

A presente dissertacdo apresenta contribui¢des para a esfera da disciplina de marketing.
Sendo que a principal contribui¢do teodrica se refere ao aprofundamento do estudo sobre as
dimensdes que formam a imagem de prego de produto em segunda ordem para o contexto de
produtos de vestuario, ampliando os achados de Scopel (2014), Schuler e De Toni (2015) e
Rizzon (2017).

A segunda contribuicdo tedrica foi o uso do método experimental para
operacionaliza¢do da pesquisa, pois se considerando o crescimento do niimero de estudos
cientificos publicados na area de marketing e em consequéncia disso o desenvolvimento de
teorias proprias (Hunt, 2010), o uso de experimentos demonstra ser cada vez mais pertinente
para elucidar o funcionamento dos fenomenos mercadoldgicos. Deste modo, essa dissertacao
pode estimular a discussao sobre o uso do método, além de poder estimular os pesquisadores a

adotarem esta metodologia de pesquisa.
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6.2  IMPLICACOES GERENCIAIS

Além das contribui¢des teoricas, essa dissertacdo estende suas implicagdes a pratica
gerencial. Gerencialmente, este trabalho oferece resultados que demonstram as diferengas de
desempenho de produtos geradas em fun¢ao dos niveis de preco e conhecimento da marca
desses.

Considerando que esta pesquisa demonstrou que a justica percebida, o valor percebido,
os aspectos simbolicos e a inten¢do de compra sdo alteradas de forma significativa, conforme
se alteram as informagdes de faixas de preco e o conhecimento da marca do produto calga jeans
por parte dos consumidores, cabe afirmar que gestores podem langar mao deste entendimento
para futuras agdes relacionadas a seus produtos.

Desta forma, ao compreender o modo como o consumidor infere qualidade, valor,
justica e aspectos simbolicos aos produtos através de suas percepcdes acerca dos niveis de preco
e conhecimento da marca, pode munir profissionais das areas mercadoldgicas com escolhas
mais bem embasadas sobre politica de precificacdo e gestdo da marca (branding), inclusive,
considerando que tais informagdes sdo importantes para direcionar campanhas de comunicacao
e de reforco da marca, pois compreendendo de que forma as varidveis niveis de preco e
conhecimento da marca impactam sobre a percep¢do dos consumidores, os gestores podem
concentrar esforcos nesses importantes atributos que orbitam o marketing. De modo pratico,
investir em reconhecimento de marca ¢ um dos fatores que tem o poder de influenciar na
percepcao sobre o produto, aumentando a disponibilidade do consumidor em oferecer dinheiro
em troca do bem e também sua inten¢do de compra.

Cabe ainda mencionar que a imagem de preco tem poder de influéncia sobre a imagem
da marca, uma vez que o preco, conforme demonstrado na presente pesquisa, serve como uma
pista auxiliar para o consumidor inferir valor, justica e principalmente qualidade em relagdo a
determinado produto, ou seja, cabe aos profissionais, como gestores, a preocupagdo com as
defini¢cdes de prego de modo estratégico e consciente. Desta forma, essa dissertacdo também
estende a discussdo sobre a importancia do pre¢o como uma variavel estratégica para as
organizagdes, observando o pre¢o como um fator de influéncia & marca, e, ndo apenas uma

variavel matematica com o objetivo de cobrir custos e trazer lucros a uma empresa.
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6.3  LIMITACOES DA PESQUISA

Apesar do cuidado em relagdo a aplicagdo do método no desenvolvimento dessa
pesquisa, esse estudo apresenta algumas limitagdes. A primeira limitacdo relaciona-se a
amostra, foram aplicados os questiondrios a estudantes em uma universidade, por esta
representar uma amostra conveniente e rapida. Mas, talvez, buscar entrevistar os consumidores
em seus ambientes de compra e com perfis mais diversos, pudesse agregar achados diferentes
aos obtidos, uma vez que o perfil dos estudantes, conforme demonstrado ¢ de um publico mais
jovem, com menor faixa de renda individual, o que pode influenciar em suas percepgdes acerca
das faixas de preco as quais foram expostos. Ainda, acerca dessa constatacdo, de acordo com
Shadish et al. (2001), a validade externa pode ser aumentada sendo o fendmeno analisado em
outras condi¢des, ou seja, com outros produtos € em outros cenarios.

Outra limitagdo da pesquisa, pode ter sido a falta de estimulo aos respondentes através
do ndo-contato com o produto neste experimento, uma vez que o uso de determinado modelo
ou marca de calca jeans poderia incorrer em vieses de pesquisa devido aos gostos e opinides
pessoais dos respondentes a respeito da eleigdo de um modelo ou de uma marca. Além do
exposto, a apresentacdo do cenario de modo escrito, sem apresentacao de outros estimulos mais
realistas também representa uma limitagdo, pois pode representar respostas por parte dos

respondentes diferentes quando comparadas com um contexto real.

6.4  SUGESTOES PARA ESTUDOS FUTUROS

Inicialmente, os estudos futuros podem resolver as limitagcdes da presente pesquisa,
mencionadas na se¢do anterior. Aplicando o questiondrio de pesquisa em um ambiente externo
ao académico, com perfis amostrais mais heterogéneos, representando de forma mais fiel o
mercado. Além de realizar o estudo experimental estimulando os respondentes através do
contato com determinada calga jeans, e sugerindo uma marca entendida como renomada para
os cendrios relativos a marca conhecida.

Ainda, a presente dissertagdo abordou quatro dimensdes em segunda ordem como
formadoras da imagem de prego de produto, entretanto a literatura remete a outras dimensodes

que poderiam, como sugestao, ser abordadas em pesquisas, sendo elas, por exemplo, funcional,
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cognitiva, axiomatica e sensorial (ZIELKE, 2010; 2011; DE TONI; MAZZON; 2014;
SCHULER; DE TONI, 2015).

Futuros estudos poderiam investigar a mesma relacdo, acerca de niveis de prego e
conhecimento de marca, quando relacionados a outras categorias de produto, sejam eles itens
de vestuario ou nao.

Por fim, outra abordagem promissora para futuros estudos é a operacionalizacdo de
testes acerca do efeito mediador das dimensdes valor percebido, qualidade percebida e justica
percebida entre os niveis de preco e a intencdo de compra. Pois, considerando-se a
fundamentagao teorica (RUST; ZEITHAML; LEMON, 2001; BOLTON; WARLOP; ALBA,
2003; ZEITHAML, 1988) no que se refere aos niveis de prego, percebeu-se que ha construtos
que podem ser intermediarios ou intercessores na relagdo entre os niveis de prego e a inten¢ao

de compra.
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APENDICE A — QUESTIONARIO ETAPA EXPLORATORIA

Caro participante, muito obrigada por dispor do seu tempo para respoender a estas guestdes.

Este guesticndric ¢ realizade como estudo exploratdrio para a realizagdo da dissertagdo de
Meslrace Acad@mico em Administragdo da discenle Andressa Tormen, lendo como cojelvo
estudar © comportamento do consumidor em relagiio as suas interagdes com as marcas e
niveis de prego de um iterm de vestuario.

Voed s0 levara cerca de 5 minulos para responder. Nac exislem resposlas cerlas ou erradas,
apenas a sua colaboragdo ¢ fundamental para o estudo. Agradego desde ja a sua tdo
impertlante contribuigdc e declaro que teda a informagdo prestada serd realizada de forma
andnima.

Questonario:

1 - Quando vocé pensa em calga jeans, qual a primeira marca gue he vern a mente?

Qual a seguncda marca?

2 — Para uma marca de calga jeans conhecida:
- Qual valor vocé considera alto?

RS

- Qual valor voc considera baixo?

RS

3 — Para uma marca de calga jeans desconhecica:
- Qual valor vocé considera alto?

RS

- Qual valor voct considera baixo?

RS

4 —. Sexo: ( )} Feminino { ) Masculino

5 —.Faixa salarial individual
{ )De R$ 1,00 até RS 1.000,00 { ) De R$ 1.001,00 até R$ 2.000,00
{ ) De R$ 2.001,00 até R$ 3.000,00 { ) De R$ 3.001,00 até R$ £.000,00

{ ) De 4.001,00 até R$ 5.000,00 { )Acima de R$ 5.000,00
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APENDICE B — QUESTIONARIO DE PESQUISA CENARIO 1 —PA_MC

WUCS

UNIVERSIDADE
DE CAXIAS DO SUL

O objetivo deste estudo é analisar a sua percepcdo sobre o preco de uma calca jeans.
Para isso, vocé vai precisar, em média, de 15 minutos para preencher o questionario. Salientamos
que os dados serdo analisados de forma andénima e global. Além disso, vocé percebera que
algumas questdes sdo semelhantes, mas isso &€ necessario por razées de mensuracao estatistica.
Contudo, antes de preencher o questionario pedimos que o leia com bastante atencdo, em
seguida, solicitamos que vocé responda todas as questdes sobre a marca descrita neste cenario.

uma calca jeans.

conhecida no Brasil e no mundo.

Apds algum tempo sem comprar roupas novas, Jodo percebeu que era hora de comprar uma
nova calca. Por sua praticidade e a finalidade do uso para que ele precisava, Jodo decidiu por

Depois de pesquisar um pouco, optou por comprar o modelo de uma renomada marca,

O valor pago por esta calca foi de R$ 298,90. Sabe-se que calcas jeans de outras marcas,
com caracteristicas semelhantes, costumam custar entre R$ 210,00 e R$ 389,00.

Para responder o questionario a seguir, por favor, utilize a escala de 1 a 7 que segue. Responda
as questdes marcando um “X" na coluna da escala que melhor representa a sua opinido.

| REALISMO DO CENARIO

MUITO
IRREALISTA

MUITO
REALISTA

‘ Qudo realista é o cenario que lhe foi apresentado? I 1 2 | 3 | 4 | 5 6 I 7 ‘

‘Acalga jeans que Jodo comprou é de uma marca conhecida?’ Sim | Ndo ‘

| AVALIAGAO DA FAIXA DE PREGO |
PREGO PRECO
BAIXO ALTO

Vocé considera que uma calga jeans com o preco R$ 298,90

tem: 1 2 3 4 5 6 7

Considerando precos de calcas jeans em geral, a calca jeans

acima descrita tem: 1 2 3 4 3 6 7

AVALIAGCAO DO PRODUTO

Para responder o questionario a seguir, por favor, imagine-se no lugar de Jodo ao adquirir o produto
acima descrito, baseado nas informagdes disponibilizadas.

DISCORDO
TOTALMENTE

CONCORDO
TOTALMENTE

Esta calca jeans seria uma boa compra.

1

7

Eu recomendaria esta calca jeans para um(a) amigo(a).

1

Eu sou propenso(a) a fazer comentarios positivos sobre esta
calca jeans para outras pessoas.

1

Eu consideraria esta calga jeans para comprar.

Eu provavelmente comprarei esta calca jeans no futuro.

Eu vou adquirir esta calca jeans na minha préxima compra.

NININININN

W Wl W |Ww|w|w

N N

alojlo| oo |l on

o|lo|lo|o|lo|o
NN~ N~
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Continuago - AVALIAGAO DO PRODUTO

DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE
Os beneficios oferecidos pela calga jeans acima descrita sédo 1 2 3 4 5 6 7
compativeis com os sacrificios para obté-la.
A calga jeans acima descrita oferece um bom valor para o 1 2 3 4 7
dinheiro.
A calca jeans acima descrita vale o seu preco. 1 2 3 4 5 6 7
O valor que obtenho para o meu dinheiro com a calca jeans 1 2 3 4 5 6 7
acima descrita é melhor do que em relagédo a outras marcas.
A calga jeans acima descrita esta sendo vendida a um preco
justo. 1 2 3 4 5 6 {4
A calca jeans acima descrita esta sendo vendida a um preco
aceitavel. 1 2 3 4 S 6 7
O preco da calca jeans acima descrita se justifica. 1 2 3 4 5 6 7
A calca jeans acima descrita é vendida a um preco razoavel. 1 2 3 4 5 6 4
Percebo que a calca jeans acima descrita tem uma boa
qualidade. 1 2 3 4 5 6 7
Arelacdo preco e qualidade da calca jeans acima descrita €
perfeitamente aceitavel 1 2 3 4 5 6 7
Percebo que a qualidade da calca jeans acima descrita & 1 2 3 4 5 6 7
melhor em comparagdo com outras marcas.
A calca jeans acima descrita € um produto de alta qualidade. 1 2 3 4 5 6 7
A calga jeans acima descrita vai fazer com que eu me sinta
mais poderoso. 1 2 3 4 5 6 L
A calca jeans acima descrita me possibilitara uma posicdo de
destaque na sociedade. 1 2 3 4 5 6 7
A calca jeans acima descrita ira contribuir para aumentar meu
status. 1 2 3 4 5 6 4
A calca jeans acima descrita ira melhorar de forma favoravel 1 2 3 4 5 6 7
a percepcdo de outras pessoas em relacdo a minha pessoa.
CARACTERISTICAS PESSOAIS
NUNCA SEMPRE
Com que frequéncia vocé usa calga jeans? 1 2 3 4 5 6 7
Com que frequéncia vocé compra calgas jeans? 1 2 3 4 5 6 7

IGénero: IMascuIinoI Feminino ‘

‘ Idade (em anos completos):

%16320]%21325Ide26330|de31a35|
de 36 2 40 [ de 41 a 45 | de 46 a 50 [acima de 50|

|Quando foi a Gltima vez que vocé adquiriu uma calca jeans? g: :%egig: Egg%i?;(;e Eggedi?se Hégg1gii:sde|
‘ Quanto vocé pagou pela calga jeans na ultima vez que a adquiriu? | R$ l

Assinale a Renda Familiar bruta (média mensal,

menos de R$ 1000,00

Entre R$ 1001,00 e

Entre R$ 2001,00 e

considerando salario, comissdes, bicos, estagio,
recebimento de aluguéis, aposentadoria, etc.):

R$ 2000,00 R$ 4000,00
Entre R$ 4001,00 e Entre R$ 6001,00 e ;
RS 6000,00 RS 8000,00 mais que R$ 8000,00

Assinale a sua Renda Pessoal bruta (média

N&o tenho Renda
Pessoal

Menos de R$ 1000,00

Entre R$ 1001,00 e
R$ 2000,00

mensal considerando os mesmos itens da
pergunta anterior):

Entre R$ 2001,00 e
R$ 3000,00

Entre R$ 3001,00 e
R$ 4000,00

mais que R$ 4000,00
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APENDICE C — QUESTIONARIO DE PESQUISA CENARIO 2 - PB. MC

WUCS

UNIVERSIDADE
DE CAXIAS DO SUL

O objetivo deste estudo é analisar a sua percepcdo sobre o preco de uma calca jeans.
Para isso, vocé vai precisar, em média, de 15 minutos para preencher o questionario. Salientamos
que os dados serdo analisados de forma andénima e global. Além disso, vocé percebera que
algumas questdes sdo semelhantes, mas isso &€ necessario por razées de mensuracao estatistica.
Contudo, antes de preencher o questionario pedimos que o leia com bastante atencdo, em
seguida, solicitamos que vocé responda todas as questdes sobre a marca descrita neste cenario.

uma calca jeans.

R$62,00 e R$116,00.

Apds algum tempo sem comprar roupas novas, Jodo percebeu que era hora de comprar uma
nova calca. Por sua praticidade e a finalidade do uso para que ele precisava, Jodo decidiu por

Depois de pesquisar um pouco, optou por comprar o modelo de uma renomada marca,
conhecida no Brasil e no mundo. O valor pago por esta calca foi de R$ 89,00. Sendo que
calcas jeans de outras marcas, com caracteristicas semelhantes, costumam custar entre

Para responder o questionario a seguir, por favor, utilize a escala de 1 a 7 que segue. Responda
as questdes marcando um “X" na coluna da escala que melhor representa a sua opinido.

| REALISMO DO CENARIO

MUITO
IRREALISTA

MUITO
REALISTA

‘ Qudo realista é o cenario que lhe foi apresentado? I 1 2 | 3 | 4 | 5 6 I 7 ‘

‘Acalga jeans que Jodo comprou é de uma marca conhecida?l Sim | Nao ‘

| AVALIAGAO DA FAIXA DE PREGO |
PRECO PREGO
BAIXO ALTO

Vocé considera que uma calca jeans com o preco R$ 89,00

tem: 1 2 3 4 5 6 7

Considerando precos de calcas jeans em geral, a calca jeans

acima descrita tem: 1 2 3 4 5 6 7

AVALIAGCAO DO PRODUTO

Para responder o questionario a seguir, por favor, imagine-se no lugar de Jodo ao adquirir o produto

acima descrito, baseado nas informagdes disponibilizadas.

DISCORDO
TOTALMENTE

CONCORDO
TOTALMENTE

Esta calca jeans seria uma boa compra. 1 2 3 4 5 6 7
Eu recomendaria esta calca jeans para um(a) amigo(a). 1 2 3 4 5 6 7
Eu sou propenso(a) a fazer comentarios positivos sobre esta 1 2 3 4 5 6 7
calca jeans para outras pessoas.

Eu consideraria esta calga jeans para comprar. 1 2 3 4 5 6 7
Eu provavelmente comprarei o esta calga jeans no futuro. 1 2 3 4 5 6 7
Eu vou adquirir esta cal¢a jeans na minha préxima compra. 1 2 3 4 5 6 7
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Continuago - AVALIAGAO DO PRODUTO

DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE
Os beneficios oferecidos pela calga jeans acima descrita sdo 1 2 3 4 5 6 7
compativeis com os sacrificios para obté-lo.
A calga jeans acima descrita oferece um bom valor para o 1 2 3 4 7
dinheiro.
A calca jeans acima descrita vale o seu preco. 1 2 3 4 5 6 7
O valor que obtenho para o meu dinheiro com a calca jeans 1 2 3 4 5 6 7
acima descrita é melhor do que em relagédo a outras marcas.
A calga jeans acima descrita esta sendo vendida a um preco
justo. 1 2 3 4 5 6 {4
A calca jeans acima descrita esta sendo vendida a um preco
aceitavel. 1 2 3 4 S 6 7
O preco da calca jeans acima descrita se justifica. 1 2 3 4 5 6 7
A calca jeans acima descrita é vendida a um preco razoavel. 1 2 3 4 5 6 4
Percebo que a calca jeans acima descrita tem uma boa
qualidade. 1 2 3 4 5 6 7
Arelacdo preco e qualidade da calca jeans acima descrita €
perfeitamente aceitavel 1 2 3 4 5 6 7
Percebo que a qualidade da calca jeans acima descrita & 1 2 3 4 5 6 7
melhor em comparagdo com outras marcas.
A calca jeans acima descrita € um produto de alta qualidade. 1 2 3 4 5 6 7
A calga jeans acima descrita vai fazer com que eu me sinta
mais poderoso. 1 2 3 4 5 6 L
A calca jeans acima descrita me possibilitara uma posicdo de
destaque na sociedade. 1 2 3 4 5 6 7
A calca jeans acima descrita ira contribuir para aumentar meu
status. 1 2 3 4 5 6 4
A calca jeans acima descrita ira melhorar de forma favoravel 1 2 3 4 5 6 7
a percepcdo de outras pessoas em relacdo a minha pessoa.
CARACTERISTICAS PESSOAIS
NUNCA SEMPRE
Com que frequéncia vocé usa calga jeans? 1 2 3 4 5 6 7
Com que frequéncia vocé compra calgas jeans? 1 2 3 4 5 6 7

‘ Género: | Masculino | Feminino ‘

[[de 16220 [ de 21 a 25 [ de 26 a 30 | de 31 a 35 |

| Idade (em anos completos):

[ de 36 a 40 | de 41 a 45 [ de 46 a 50 [acima de 50|

‘ Quando foi a dltima vez que vocé adquiriu uma calg¢a jeans? g::;r&e(;:: Eggiﬁ?se Eggziﬁie Ha’;g\sii:sde ‘
‘ Quanto vocé pagou pela calga jeans na ultima vez que a adquiriu? | R$ ‘

Assinale a Renda Familiar bruta (média mensal, menos de R$ 1000,00

Entre R$ 1001,00 e

Entre R$ 2001,00 e

considerando salario, comissdes, bicos, estagio,
recebimento de aluguéis, aposentadoria, etc.):

R$ 2000,00 R$ 4000,00
Entre R$ 4001,00 e Entre R$ 6001,00 e §
RS 6000,00 RS 8000,00 mais que R$ 8000,00

N&o tenho Renda

Assinale a sua Renda Pessoal bruta (média Pessoal

Menos de R$ 1000,00

Entre R$ 1001,00 e
R$ 2000,00

mensal considerando os mesmos itens da

pergunta anterior): Entre R$ 2001,00 e

R$ 3000,00

Entre R$ 3001,00 e
R$ 4000,00

mais que R$ 4000,00
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APENDICE D — QUESTIONARIO DE PESQUISA CENARIO 3 (GCONTROLE 1) —
SI_ MC

LWUCS

UNIVERSIDADE
DE CAXIAS DO SUL

O objetivo deste estudo é analisar a sua percepcdo sobre o preco de uma calca jeans.
Para isso, vocé vai precisar, em média, de 15 minutos para preencher o questionario. Salientamos
que os dados serdo analisados de forma anénima e global. Além disso, vocé percebera que
algumas questdes sdo semelhantes, mas isso é necessario por razées de mensuracao estatistica.
Contudo, antes de preencher o questionario pedimos que o leia com bastante atencédo, em
seguida, solicitamos que vocé responda todas as questdes sobre a marca descrita neste cenario.

Apos algum tempo sem comprar roupas hovas, Jodo percebeu que era hora de comprar uma
nova calga.

Por sua praticidade e a finalidade do uso para que ele precisava, Jodo decidiu por uma calca
jeans.

Depois de pesquisar um pouco, optou por comprar o modelo de uma renomada marca,
conhecida no Brasil e no mundo.

Para responder o questionario a seguir, por favor, utilize a escala de 1 a 7 que segue. Responda
as questdes marcando um “X" na coluna da escala que melhor representa a sua opinido.

| REALISMO DO CENARIO |

MUITO
IRREALISTA REALISTA

2 s fafsfe]7]

‘ Qudo realista € o cenario que lhe foi apresentado? I 1

|Aca|9a jeans que Jodo comprou é de uma marca conhecida?l Sim | Ndo ‘

| AVALIACAO DA FAIXA DE PRECO |

PRECO PREGO
BAIXO ALTO
Considerando pregos de calgas jeans em geral, a calga jeansl 1 | 5 | 3 ‘ 4 ‘ 5 | 6 | 7 l

acima descrita provavelmente tenha:

| AVALIACAO DO PRODUTO |

Para responder o questionario a seguir, por favor, imagine-se no lugar de Jodao ao adquirir o produto
acima descrito, baseado nas informac¢des disponibilizadas.

DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE
Esta calca jeans seria uma boa compra. 1 2 3 4 5 6 7
Eu recomendaria esta calga jeans para um(a) amigo(a). 1 2 3 4 5 6 7
Eu sou propenso(a) a fazer comentarios positivos sobre esta 1 2 3 4 5 6 7
calca jeans para outras pessoas.
Eu consideraria esta calga jeans para comprar. 1 2 3 4 5 6 7
Eu provavelmente comprarei o esta calg¢a jeans no futuro. 1 2 3 4 5 6 7
Eu vou adquirir esta calga jeans na minha préxima compra. 1 2 3 4 5 6 7




Continuago - AVALIAGAO DO PRODUTO

DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE
Os beneficios oferecidos pela calga jeans acima descrita sdo 1 2 3 4 5 6 7
compativeis com os sacrificios para obté-lo.
A calga jeans acima descrita oferece um bom valor para o 1 2 3 4 7
dinheiro.
A calca jeans acima descrita vale o seu preco. 1 2 3 4 5 6 7
O valor que obtenho para o meu dinheiro com a calca jeans 1 2 3 4 5 6 7
acima descrita é melhor do que em relagédo a outras marcas.
A calga jeans acima descrita esta sendo vendida a um preco
justo. 1 2 3 4 5 6 {4
A calca jeans acima descrita esta sendo vendida a um preco
aceitavel. 1 2 3 4 S 6 7
O preco da calca jeans acima descrita se justifica. 1 2 3 4 5 6 7
A calca jeans acima descrita é vendida a um preco razoavel. 1 2 3 4 5 6 4
Percebo que a calca jeans acima descrita tem uma boa
qualidade. 1 2 3 4 5 6 7
Arelacdo preco e qualidade da calca jeans acima descrita €
perfeitamente aceitavel 1 2 3 4 5 6 7
Percebo que a qualidade da calca jeans acima descrita & 1 2 3 4 5 6 7
melhor em comparagdo com outras marcas.
A calca jeans acima descrita € um produto de alta qualidade. 1 2 3 4 5 6 7
A calga jeans acima descrita vai fazer com que eu me sinta
mais poderoso. 1 2 3 4 5 6 L
A calca jeans acima descrita me possibilitara uma posicdo de
destaque na sociedade. 1 2 3 4 5 6 7
A calca jeans acima descrita ira contribuir para aumentar meu
status. 1 2 3 4 5 6 4
A calca jeans acima descrita ira melhorar de forma favoravel 1 2 3 4 5 6 7
a percepcdo de outras pessoas em relacdo a minha pessoa.
CARACTERISTICAS PESSOAIS
NUNCA SEMPRE
Com que frequéncia vocé usa calga jeans? 1 2 3 4 5 6 i
Com que frequéncia vocé compra calgas jeans? 1 2 3 4 5 6 7

| Género: | Masculino | Feminino |

| Idade (em anos completos):

| de 16220 [ de 21 a 25 [ de 26 a 30 [ de 31a 35 |
| de 36 a 40 | de 41 a 45 | de 46 a 50 |acima de 50|

‘ Quando foi a tltima vez que vocé adquiriu uma calca jeans? ;‘: ?T)egigz Eggedi?’aose Eggzisage Hégg\gii:sde
’Quanto vocé pagou pela calga jeans na ultima vez que a adquiriu? | RS ‘

Assinale a Renda Familiar bruta (média mensal,

menos de R$ 1000,00

Entre R$ 1001,00 e

Entre R$ 2001,00 e

considerando salario, comissdes, bicos, estagio,
recebimento de aluguéis, aposentadoria, etc.):

RS 2000,00 RS 4000,00
Entre R$ 4001,00 e Entre R$ 6001,00 e :
RS 6000,00 RS 8000,00 mais que RS 8000,00

Assinale a sua Renda Pessoal bruta (média

Né&o tenho Renda
Pessoal

Menos de R$ 1000,00

Entre R$ 1001,00 e
R$ 2000,00

mensal considerando os mesmos itens da
pergunta anterior):

Entre R$ 2001,00 e
R$ 3000,00

Entre R$ 3001,00 e
R$ 4000,00

mais que R$ 4000,00
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APENDICE E — QUESTIONARIO DE PESQUISA CENARIO 4 — PA_MD

WUCS

UNIVERSIDADE
DE CAXIAS DO SUL

O objetivo deste estudo é analisar a sua percepcdo sobre o preco de uma calca jeans.
Para isso, vocé vai precisar, em média, de 15 minutos para preencher o questionario. Salientamos
que os dados serdo analisados de forma andénima e global. Além disso, vocé percebera que
algumas questdes sdo semelhantes, mas isso &€ necessario por razées de mensuracao estatistica.
Contudo, antes de preencher o questionario pedimos que o leia com bastante atencdo, em
seguida, solicitamos que vocé responda todas as questdes sobre a marca descrita neste cenario.

uma calca jeans.

e R$389,00.

Apds algum tempo sem comprar roupas novas, Jodo percebeu que era hora de comprar uma
nova calca. Por sua praticidade e a finalidade do uso para que ele precisava, Jodo decidiu por

Depois de pesquisar um pouco, optou por comprar um modelo de uma marca da qual nédo
tinha conhecimento, pagando o valor de R$ 298,90 por esta calga jeans. Sendo que calcas
jeans de outras marcas, com caracteristicas semelhantes, costumam custar entre R$210,00

Para responder o questionario a seguir, por favor, utilize a escala de 1 a 7 que segue. Responda
as questdes marcando um “X" na coluna da escala que melhor representa a sua opinido.

| REALISMO DO CENARIO

MUITO
IRREALISTA

MUITO
REALISTA

‘ Qudo realista € o cenario que lhe foi apresentado? ‘ 1 2 | 3 | 4 | 5 6 ‘ 7 ‘

lAcaIga jeans que Jodo comprou é de uma marca conhecida?l Sim | Nao ‘

| AVALIAGAO DA FAIXA DE PREGO |
PRECO PREGO
BAIXO ALTO

Vocé considera que uma calga jeans com o preco R$ 298,90

tem: 1 2 3 4 5 6 7

Considerando precos de calcas jeans em geral, a calca jeans

acima descrita tem: 1 2 3 4 5 6 7

AVALIAGCAO DO PRODUTO

Para responder o questionario a seguir, por favor, imagine-se no lugar de Jodo ao adquirir o produto
acima descrito, baseado nas informagdes disponibilizadas.

DISCORDO
TOTALMENTE

CONCORDO
TOTALMENTE

Esta calca jeans seria uma boa compra.

1

7

Eu recomendaria esta calca jeans para um(a) amigo(a).

1

Eu sou propenso(a) a fazer comentarios positivos sobre esta
calca jeans para outras pessoas.

1

Eu consideraria esta calga jeans para comprar.

Eu provavelmente comprarei o esta calca jeans no futuro.

Eu vou adquirir esta calga jeans na minha proxima compra.

NN NN
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Continuago - AVALIAGAO DO PRODUTO

DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE

Os beneficios oferecidos pela calga jeans acima descrita sdo 1 2 3 4 5 6 7
compativeis com os sacrificios para obté-lo.
A calga jeans acima descrita oferece um bom valor para o 1 2 3 4 7
dinheiro.

7
A calca jeans acima descrita vale o seu preco. 1 2 3 4 5 6 7
O valor que obtenho para o meu dinheiro com a calca jeans 1 2 3 4 5 6 7
acima descrita é melhor do que em relacéo a outras marcas.
A calca jeans acima descrita esta sendo vendida a um preco
justo. 1 2 3 4 5 6 {4
A calca jeans acima descrita esta sendo vendida a um prego
aceitavel. 1 2 3 4 S 6 7
O preco da calca jeans acima descrita se justifica. 1 2 3 4 5 6 7
A calca jeans acima descrita é vendida a um preco razoavel. 1 2 3 4 5 6 4
Percebo que a calga jeans acima descrita tem uma boa
qualidade. 1 2 3 4 5 6 7
Arelacdo preco e qualidade da calca jeans acima descrita €
perfeitamente aceitavel. 1 2 3 4 5 6 7
Percebo que a qualidade da calca jeans acima descrita & 1 2 3 4 5 6 7
melhor em comparagdo com outras marcas.
A calca jeans acima descrita € um produto de alta qualidade. 1 2 3 4 5 6 7
A calga jeans acima descrita vai fazer com que eu me sinta
mais poderoso. 1 2 3 4 5 6 L
A calca jeans acima descrita me possibilitara uma posicdo de
destaque na sociedade. 1 2 3 4 5 6 7
A calca jeans acima descrita ira contribuir para aumentar meu
status. 1 2 3 4 5 6 4
A calca jeans acima descrita ira melhorar de forma favoravel 1 2 3 4 5 6 7
a percepcdo de outras pessoas em relacdo a minha pessoa.

CARACTERISTICAS PESSOAIS
NUNCA SEMPRE

Com que frequéncia vocé usa calga jeans? 1 2 3 4 5 6 i
Com que frequéncia vocé compra calgas jeans? 1 2 3 4 5 6 7

’Género: |Mascu|ino| Feminino ‘

| Idade (em anos completos):

de16320|de21a25 de26330|de31a35
de 36 240 | de 41 a 45 | de 46 a 50 [acima de 50

IQuando foi a (ltima vez que vocé adquiriu uma calg¢a jeans? gj’g&e‘;‘ig: Eggziis‘afie Eggziﬁafie H%g\gii:sde ‘
‘ Quanto vocé pagou pela calga jeans na ultima vez que a adquiriu? | R$ ‘

Assinale a Renda Familiar bruta (média mensal, | menos de R$ 1000,00

Entre R$ 1001,00 e

Entre R$ 2001,00 e

considerando salario, comissdes, bicos, estagio,
recebimento de aluguéis, aposentadoria, etc.):

R$ 2000,00 R$ 4000,00
Entre RS 4001,00¢ | Entre R$ 6001,00 e .
RS 6000,00 RS 8000,00 mais que R$ 8000,00

Né&o tenho Renda

Assinale a sua Renda Pessoal bruta (média Pessoal

Menos de R$ 1000,00

Entre R$ 1001,00 e
R$ 2000,00

mensal considerando os mesmos itens da

pergunta anterior): Entre R$ 2001,00 e

R$ 3000,00

Entre R$ 3001,00 e
R$ 4000,00

mais que R$ 4000,00
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APENDICE F — QUESTIONARIO DE PESQUISA CENARIO 5 —PB_MD

WUCS

UNIVERSIDADE
DE CAXIAS DO SUL

O objetivo deste estudo é analisar a sua percepcdo sobre o preco de uma calca jeans.
Para isso, vocé vai precisar, em média, de 15 minutos para preencher o questionario. Salientamos
que os dados serdo analisados de forma andénima e global. Além disso, vocé percebera que
algumas questdes sdo semelhantes, mas isso &€ necessario por razées de mensuracao estatistica.
Contudo, antes de preencher o questionario pedimos que o leia com bastante atencdo, em
seguida, solicitamos que vocé responda todas as questdes sobre a marca descrita neste cenario.

uma calca jeans.

R$116,00.

Apods algum tempo sem comprar roupas novas, Jodo percebeu que era hora de comprar uma
nova calca. Por sua praticidade e a finalidade do uso para que ele precisava, Jodo decidiu por

Depois de pesquisar um pouco, optou por comprar um modelo de uma marca da qual nédo
tinha conhecimento, pagando o valor de R$ 89,00 por esta calca jeans. Sendo que calgas
jeans de outras marcas, com caracteristicas semelhantes, costumam custar entre R$62,00 e

Para responder o questionario a seguir, por favor, utilize a escala de 1 a 7 que segue. Responda
as questdes marcando um “X" na coluna da escala que melhor representa a sua opinido.

| REALISMO DO CENARIO

MUITO
IRREALISTA

MUITO
REALISTA

IQuéo realista é o cenario que Ihe foi apresentado? I 1 2 | 3 | 4 | 5 6 I 7 ‘

lAcalga jeans que Jodo comprou € de uma marca conhecida?l Sim | Néo ‘

| AVALIAGAO DA FAIXA DE PREGO |
PREGO PREGO
BAIXO ALTO

Vocé considera que uma calca jeans com o preco R$ 89,00

tem: 1 2 3 4 5 6 7

Considerando precos de calcas jeans em geral, a calca jeans

acima descrita tem: 1 2 3 4 5 6 7

AVALIAGCAO DO PRODUTO

Para responder o questionario a seguir, por favor, imagine-se no lugar de Jodo ao adquirir o produto
acima descrito, baseado nas informagdes disponibilizadas.

DISCORDO
TOTALMENTE

CONCORDO
TOTALMENTE

Esta calca jeans seria uma boa compra.

1

7

Eu recomendaria esta calca jeans para um(a) amigo(a).

1

Eu sou propenso(a) a fazer comentarios positivos sobre esta
calca jeans para outras pessoas.

1

Eu consideraria esta calga jeans para comprar.

Eu provavelmente comprarei o esta calca jeans no futuro.

Eu vou adquirir esta calga jeans na minha préxima compra.

NIN|IN|IN|ININ
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Continuago - AVALIAGAO DO PRODUTO

DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE
Os beneficios oferecidos pela calga jeans acima descrita sdo 1 2 3 4 5 6 7
compativeis com os sacrificios para obté-lo.
A calga jeans acima descrita oferece um bom valor para o 1 2 3 4 7
dinheiro.
A calca jeans acima descrita vale o seu preco. 1 2 3 4 5 6 7
O valor que obtenho para o meu dinheiro com a calca jeans 1 2 3 4 5 6 7
acima descrita é melhor do que em relagédo a outras marcas.
A calga jeans acima descrita esta sendo vendida a um preco
justo. 1 2 3 4 5 6 {4
A calca jeans acima descrita esta sendo vendida a um preco
aceitavel. 1 2 3 4 S 6 7
O preco da calca jeans acima descrita se justifica. 1 2 3 4 5 6 7
A calca jeans acima descrita é vendida a um preco razoavel. 1 2 3 4 5 6 4
Percebo que a calca jeans acima descrita tem uma boa
qualidade. 1 2 3 4 5 6 7
Arelacdo preco e qualidade da calca jeans acima descrita €
perfeitamente aceitavel 1 2 3 4 5 6 7
Percebo que a qualidade da calca jeans acima descrita & 1 2 3 4 5 6 7
melhor em comparagdo com outras marcas.
A calca jeans acima descrita € um produto de alta qualidade. 1 2 3 4 5 6 7
A calga jeans acima descrita vai fazer com que eu me sinta
mais poderoso. 1 2 3 4 5 6 L
A calca jeans acima descrita me possibilitara uma posicdo de
destaque na sociedade. 1 2 3 4 5 6 7
A calca jeans acima descrita ira contribuir para aumentar meu
status. 1 2 3 4 5 6 4
A calca jeans acima descrita ira melhorar de forma favoravel 1 2 3 4 5 6 7
a percepcdo de outras pessoas em relacdo a minha pessoa.
CARACTERISTICAS PESSOAIS
NUNCA SEMPRE
Com que frequéncia vocé usa calga jeans? 1 2 3 4 5 6 i
Com que frequéncia vocé compra calgas jeans? 1 2 3 4 5 6 7

I Género: I Masculino I Feminino ‘

‘ Idade (em anos completos):

[de16a20 [ de21a25|de26a30de31a35]

| de 36 a 40 | de 41 a 45 | de 46 a 50 [acima de 50|

|Quando foi a Gltima vez que vocé adquiriu uma calca jeans? g: gt))egigz Eggzi?;(;e Egtéedg(:_e Hégangii:sde |
‘ Quanto vocé pagou pela calga jeans na ultima vez que a adquiriu? | RS I

Assinale a Renda Familiar bruta (média mensal,

menos de R$ 1000,00

Entre R$ 1001,00 e

Entre R$ 2001,00 e

considerando salario, comissdes, bicos, estagio,
recebimento de aluguéis, aposentadoria, etc.):

R$ 2000,00 R$ 4000,00
Entre RS 4001,00¢ | Entre RS 6001,00 e .
RS 6000,00 RS 8000,00 mais que RS 8000,00

Assinale a sua Renda Pessoal bruta (média

Né&o tenho Renda
Pessoal

Menos de R$ 1000,00

Entre R$ 1001,00 e
R$ 2000,00

mensal considerando os mesmos itens da
pergunta anterior):

Entre R$ 2001,00 e
R$ 3000,00

Entre R$ 3001,00 e
R$ 4000,00

mais que R$ 4000,00
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APENDICE G — QUESTIONARIO DE PESQUISA CENARIO 6 (GCONTROLE 2) —
SI MD

LWUCS

UNIVERSIDADE
DE CAXIAS DO SUL

O objetivo deste estudo € analisar a sua percepcdo sobre o preco de uma calca jeans.
Para isso, vocé vai precisar, em média, de 15 minutos para preencher o questionario. Salientamos
que os dados serdo analisados de forma anénima e global. Além disso, vocé percebera que
algumas questdes sdo semelhantes, mas isso é necessario por razées de mensuracao estatistica.
Contudo, antes de preencher o questionario pedimos que o leia com bastante atencédo, em
seguida, solicitamos que vocé responda todas as questdes sobre a marca descrita neste cenario.

Apods algum tempo sem comprar roupas novas, Jodo percebeu que era hora de comprar uma
nova calca. Por sua praticidade e a finalidade do uso para que ele precisava, Joao decidiu por
uma calca jeans.

Depois de pesquisar um pouco, optou por comprar um modelo de uma marca da qual néao
tinha conhecimento.

Para responder o questionario a seguir, por favor, utilize a escala de 1 a 7 que segue. Responda
as questdes marcando um “X" na coluna da escala que melhor representa a sua opinido.

| REALISMO DO CENARIO |

MUITO MUITO
IRREALISTA REALISTA
‘ Qudo realista é o cenario que lhe foi apresentado? I 1 2 | 3 | 4 | 5 I 6 | 7 ‘

‘Acalga jeans que Jodo comprou € de uma marca conhecida?l Sim | Néo ‘

| AVALIAGAO DA FAIXA DE PREGO |

PREGO PRECO
BAIXO ALTO
Considerando pregos de calgas jeans em geral, a cal¢a jeansI 1 | 2 | 3 l 4 I 5 | 6 I 7 ’

acima descrita provavelmente tenha:

| AVALIACAO DO PRODUTO |

Para responder o questionario a seguir, por favor, imagine-se no lugar de Jodao ao adquirir o produto
acima descrito, baseado nas informag¢des disponibilizadas.

DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE
Esta calca jeans seria uma boa compra. 1 2 3 4 5 6 7
Eu recomendaria esta calca jeans para um(a) amigo(a). 1 2 3 4 5 6 7
Eu sou propenso(a) a fazer comentarios positivos sobre esta 1 2 3 4 5 6 7
calca jeans para outras pessoas.
Eu consideraria esta calga jeans para comprar. 1 2 3 4 5 6 7
Eu provavelmente comprarei o esta calga jeans no futuro. 1 2 3 4 5 6 7
Eu vou adquirir esta cal¢a jeans na minha préxima compra. 1 2 3 4 5 6 7




Continuago - AVALIAGAO DO PRODUTO

DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE
Os beneficios oferecidos pela calga jeans acima descrita sdo 1 2 3 4 5 6 7
compativeis com os sacrificios para obté-lo.
A calga jeans acima descrita oferece um bom valor para o 1 2 3 4 7
dinheiro.
A calca jeans acima descrita vale o seu preco. 1 2 3 4 5 6 7
O valor que obtenho para o meu dinheiro com a calca jeans 1 2 3 4 5 6 7
acima descrita é melhor do que em relacéo a outras marcas.
A calca jeans acima descrita esta sendo vendida a um preco
justo. 1 2 3 4 5 6 {4
A calca jeans acima descrita esta sendo vendida a um preco
aceitavel. 1 2 3 4 S 6 7
O preco da calca jeans acima descrita se justifica. 1 2 3 4 5 6 7
A calca jeans acima descrita é vendida a um preco razoavel. 1 2 3 4 5 6 4
Percebo que a calga jeans acima descrita tem uma boa
qualidade. 1 2 3 4 5 6 1
Arelacdo preco e qualidade da calca jeans acima descrita €
perfeitamente aceitavel 1 2 3 4 5 6 7
Percebo que a qualidade da calca jeans acima descrita & 1 2 3 4 5 6 7
melhor em comparagdo com outras marcas.
A calca jeans acima descrita € um produto de alta qualidade. 1 2 3 4 5 6 7
A calga jeans acima descrita vai fazer com que eu me sinta
mais poderoso. 1 2 3 4 5 6 L
A calca jeans acima descrita me possibilitara uma posicdo de
destaque na sociedade. 1 2 3 4 5 6 7
A calca jeans acima descrita ira contribuir para aumentar meu
status. 1 2 3 4 5 6 4
A calca jeans acima descrita ira melhorar de forma favoravel 1 2 3 4 5 6 7
a percepcdo de outras pessoas em relacdo a minha pessoa.
CARACTERISTICAS PESSOAIS
NUNCA SEMPRE
Com que frequéncia vocé usa calga jeans? 1 2 3 4 5 6 i
Com que frequéncia vocé compra calgas jeans? 1 2 3 4 5 6 7

’Género: |Mascu|ino‘ Feminino ‘

‘ Idade (em anos completos):

Iie16a20lde21325Ide26330|de31a35|
de 36 2 40 [ de 41 a 45 | de 46 a 50 [acima de 50|

|Quando foi a Gltima vez que vocé adquiriu uma calca jeans? g: g&egigz Egg%i::(;e Eggedgose He’;(r)ngiiassde|
‘ Quanto vocé pagou pela calga jeans na ultima vez que a adquiriu? | R$ ‘

Assinale a Renda Familiar bruta (média mensal,

menos de R$ 1000,00

Entre R$ 1001,00 e

Entre R$ 2001,00 e

considerando salario, comissdes, bicos, estagio,
recebimento de aluguéis, aposentadoria, etc.):

R$ 2000,00 RS 4000,00
Entre R$ 4001,00 e Entre R$ 6001,00 e ;
RS 6000,00 RS 8000,00 mais que R$ 8000,00

Assinale a sua Renda Pessoal bruta (média

Né&o tenho Renda
Pessoal

Menos de R$ 1000,00

Entre R$ 1001,00 e
R$ 2000,00

mensal considerando os mesmos itens da
pergunta anterior):

Entre R$ 2001,00 e
R$ 3000,00

Entre R$ 3001,00 e
R$ 4000,00

mais que R$ 4000,00
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