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A MULTIDIMENSIONALIDADE DA IMAGEM DE PRECO DE PRODUTO

A compreensio das imagens formadas por diversos publicos sobre o preco cons-
titui um importante elemento para o direcionamento de estratégias de posicio-
namento de produtos no mercado, bem como do composto de comunicac¢do para
melhor apoiar a performance do preco dos produtos. Esta pesquisa teve por objeti-
vo, em primeiro lugar, identificar, a partir da revisdo da literatura, as dimensdes
que melhor explicam como a imagem de preco de produtos pode ser formada
e, em segundo, verificar como elas se configuram na imagem mental de uma
populagdo-alvo. Os resultados sugerem que a imagem de preco de produtos,
compreendida como uma variavel latente e multidimensional, pode ser configu-
rada a partir de seis dimensdes: funcional, emocional, simbdlica, de justica, axio-
matica e social. Esses atributos associados ao valor percebido retratam o benefi-
cio ou sacrificio de cada atributo relacionado a dimens3o analisada. Com base no
método de configura¢io de imagem (MCI), foi possivel estudar como essas dimen-
soes se configuram em uma amostra de 337 estudantes de graduacdo, a partir de
uma “peca de vestudrio ou um acessoério”, cujo prego aproximado de venda nas
lojas é de R$ 500,00. Os resultados apresentam 627 cita¢des dos responden-
tes, das quais 68% estdo relacionadas aos beneficios percebidos. Além disso, as
dimensdes mais salientes foram as seguintes: funcional (relacionada a qualida-
de percebida), de justica (verificada a partir da relagdo custo versus beneficio) e
simbolica (identificada a partir do status e do luxo). Para melhor visualiza¢ao dos
resultados, um grafico e um quadro explicativo apresentam como a imagem de
preco do produto pode ser configurada para auxiliar no melhor direcionamento
de estratégias de comunicagdo e aprecamento dos produtos.

Imagem de preco. Valor percebido. Configuracio de imagens. Multidimensiona-
lidade da imagem. Método de configuracao de imagem.
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A defini¢3o de prioridades de pesquisa pelo Marketing Science Institute
(MSI), para o biénio 2006-2008, indicou a pouca énfase aos estudos a respeito
do preco, ja que o destaque estd em temas como inovagao, métricas e associados
a lealdade. Estudos de preco permanecem ainda uma area pouco estudada no
marketing, e o preco € o elemento do mix do marketing mais negligenciado (Avlo-
nitis & Indounas, 2000).

O preco é considerado uma das mais importantes variaveis da gestao merca-
dolégica. Sendo assim, varios esforcos tém sido dirigidos para analisar a percep-
¢do do preco dos produtos e a influéncia dele na decis3o de compra (Zeithaml,
1988; Zielke, 2000, 2011; Bolton, Warlop, & Alba, 2003). Do ponto de vista
gerencial, o preco é considerado o elemento mais poderoso no mix do marketing
e também um dos mais flexiveis, apresentando um forte impacto nos resultados
de marketing no curto prazo (Simon, Bilstein, & Luby, 2008).

Como a imagem associada ao preco é um construto complexo, multidimen-
sional, ainda n3o estd devidamente definida na area de estudos do marketing
(Zielke, 20006, 2010). Essa associa¢do é formada a partir do valor relacionado a
percepcdo de beneficios e sacrificios, para os quais a apreensdo do cliente (ou
consumidor) se da nas dimensdes dos niveis funcional, simbélico, de justica,
emocional, social e axiomatico. Destaca-se ainda que o uso da expressdo imagem
de preco estd associado a percepcao, por parte do consumidor, das caracteristicas
do valor para si como um todo (beneficios versus sacrificios) e n3o apenas do seu
componente monetario.

Para tanto, esta pesquisa tem dois objetivos-alvo que justificam sua reali-
zagdo: o primeiro € identificar, a partir da revisdo da literatura, as dimensdes
que melhor explicam como a imagem de preco de produto pode ser formada; o
segundo é testar, a partir de um estudo exploratério, como essas dimensdes se
configuram na imagem mental de uma amostra-alvo. Dessa forma, inicialmen-
te, fez-se uma revisao da literatura identificando as principais dimensdées que
auxiliam a entender a formacio de uma imagem de preco, e, em seguida, adotou-
-se uma abordagem exploratéria a partir de uma derivagdo do Método de confi-
gura¢io de imagem — MCI (De Toni, 2009; Schuler, De Toni, & Milan, 2014)
explorando a formag3o da imagem do preco de vestuario em uma amostra de 337
estudantes de gradua¢do de uma universidade da Regido Sul do Brasil. Nesse
sentido, buscou-se identificar os atributos formadores da imagem de preco de
“peca de vestudrio ou um acessério”, cujo prego aproximado de venda nas lojas
¢ de R$ 500,00. A partir dos 37 atributos identificados e da analise de contetido,
verificaram-se os atributos que fazem parte do nucleo das representacdes do
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preco do vestudrio e como estdo organizados no que se refere as dimensdes e ao
beneficio ou sacrificio percebido.

Das 627 citagdes dos respondentes, 68% estdo relacionadas ao beneficio
percebido. Assim, os resultados indicam que a imagem de vestudrio no preco
informado esta fortemente associada ao beneficio funcional (qualidade e marca)
e beneficio de justica (custo versus beneficio) e sacrificio emocional e de justica
(caro, absurdo). De modo que, apesar de os pesquisados considerarem o preco
de uma pega de vestudrio alto, o beneficio (qualidade e marca) compensaria o
sacrificio (ser cara).

Por fim, esses atributos estdo dispostos em um grafico e um quadro expli-
cativo que apresentam, de forma detalhada, os resultados da configura¢do da
imagem do preco do vestudrio e/ou acessorio, bem como as a¢des estratégicas
que poderiam ser desenvolvidas para trabalhar sua imagem junto ao publico.
Entender como o consumidor processa o preco de um produto é uma discussio
relevante tanto no meio académico quanto no gerencial. Por conseguinte, a par-
tir do entendimento de como as imagens de preco podem ser configuradas, os
gestores poderdo melhor direcionar suas a¢des estratégicas de comunicagio e
aprecamento dos produtos.

As imagens constituem um dos materiais intelectuais mais importantes do
homem, sendo capazes de influenciar e direcionar o comportamento das pes-
soas. Desse modo, a compreensio das imagens que os diversos publicos formam
sobre preco constitui um importante trunfo para o direcionamento de estraté-
gias de posicionamento de produtos no mercado, bem como do composto de
comunicagdo para melhor apoiar a performance do preco dos produtos (De Toni
& Mazzon, 2013).

Zaltman (2000) afirma que, devido a complexidade do comportamento do
consumidor, esse fendmeno necessita ser abordado de forma multidisciplinar,
de forma holistica, em que corpo, mente, emocdes e espirito sejam considerados
igualmente e em inter-relacio. Um melhor entendimento sobre o homem passa
pela compreensdo de sua totalidade, n3o apenas de algum aspecto particular.

Dentre as diferentes perspectivas do entendimento de como as imagens
estdo organizadas na memoria, a teoria do niicleo desponta como uma alterna-
tiva importante para entender a configura¢do da imagem na memoria humana.
Essa teoria sugere que o homem organiza e processa as informagoes de forma
dindmica e evolutiva em torno de um ntucleo e de um conjunto de elementos

RAM, REV. ADM. MACKENZIE, 76(4), 168-201
SAO PAULO, SP ® JUL/AGO. 2015 e ISSN 1518-6776 (impresso) ® ISSN 1678-6971 (on-line)



DEONIR DE TONI ® JOSE AFONSO MAZZON ® GABRIEL SPERANDIO MILAN

periféricos (Abric, 1984; S4, 1996). Segundo o pesquisador francés Jean Claude
Abric (1984, 1998a), toda e qualquer representacdo é organizada em torno de
um nucleo, constituido de um ou mais elementos que dao a representa¢io o seu
significado, e que ocupa, na estrutura dessa representac¢do, uma posi¢do privile-
giada. Esse ntcleo é determinado pela natureza do objeto representado, pelo tipo
de relagdo que os individuos mantém com esse objeto e pelo conjunto de valores
e normas compartilhados pelo grupo ao qual pertencem. Todo o pensamento
necessita, para garantir a identidade e a continuidade do grupo social a que se
refere, de certo nlimero de crencas, coletivamente engendradas e historicamente
determinadas, que sejam “inegociaveis”. Isto é, que n3o possam ser postas em
questdo, por constituirem o fundamento do modo de vida e do sistema de valo-
res do grupo. Sendo assim, s6 é possivel afirmar que dois ou mais grupos tém
a mesma representacao de um objeto, se s3o homogéneos ou nao, se eles parti-
lham o mesmo nucleo (Alves Mazzotti, 2002).

O nicleo é determinado, em parte, pela natureza do objeto representado e,
em parte, pela relagdo que o sujeito, ou um grupo de pessoas, mantém com esse
objeto. Por isso, o ntcleo se constitui como um subconjunto da representacio,
composto de um ou mais elementos, cuja auséncia desestruturaria a representa-
¢do ou lhe daria uma significa¢do completamente diferente (S4, 19906).

Segundo Abric (1998a, 1998b), o ntcleo desempenha trés funcoes essen-
ciais: geradora, que cria ou transforma uma representacao; organizadora, que
determina a natureza das liga¢des entre os elementos de uma representagio;
e estabilizadora, que mantém os conceitos centrais e resiste as mudancas. Em
acréscimo, Alves Mazzotti (2002) apresenta trés elementos centrais da composi-
¢do das representagdes: o valor simbdlico, que é a relagdo da representacio com
o objeto e que nao pode ser dissociada do objeto da representacdo sob pena de
perder a significa¢do; o poder associativo, que esta relacionado a polissemia das
nogdes centrais e de sua capacidade de se associar a outros elementos da repre-
sentacdo; e a saliéncia, que esta ligada tanto ao valor simbélico quanto a polis-
semia e as cognic¢des centrais, que ocupam um lugar privilegiado no discurso,
sendo evocadas mais frequentemente que as demais. No entanto, como esclarece
Abric (como citado em Alves Mazzotti, 2002), a dimens3o quantitativa ndo é por
si s6 determinante da centralidade de um elemento. Ha também que se conside-
rar sua dimensio qualitativa, isto é, se esse elemento é ou nao aquele que da sen-
tido a representagdo. Isso torna necessario o teste da centralidade, o qual se baseia
justamente na verificacio do carater inegociavel dos elementos mais salientes.

Os atributos que compdem o ntucleo sio marcados pela memoéria coletiva
e sdo estaveis e resistentes a mudanca. Sua fung¢do é gerar significagdo para
as imagens. Em torno do sistema central da imagem, ha o sistema periférico,
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constituido pelos atributos mais flexiveis, sensiveis ao contexto imediato. Sua
funcdo é permitir a adaptagdo a realidade, bem como a diferencia¢do do contetido
e a protecdo ao sistema central. Os sistemas periféricos estio mais proximos das
praticas do cotidiano e sujeitos as mudangas (Sa, 1996). Enquanto o ntcleo ¢ his-
toricamente marcado, coerente, consensual e estavel, o sistema periférico é adap-
tativo, flexivel e relativamente heterogéneo quanto ao contetido (Abric, 1993).

Nesse horizonte, Reynolds e Gutman (1984) identificam a imagem como
um conjunto de significados hierarquicamente organizados e armazenados na
memoria, cuja identificacdo se da a partir da rede de relacionamentos entre
esses significados. Portanto, é possivel entender que as imagens estao organi-
zadas como uma rede de significados, ou esquemas associados, e organizadas
em torno de alguns elementos centrais que s3o socialmente aceitos e compar-
tilhados. Consoante a isso, a partir da revisio da literatura sobre a organizagado
das imagens na memoria dos individuos (nesse caso, consumidores), percebe-
-se que as pessoas organizam suas imagens em torno de alguns conceitos cen-
trais, que vao dar significado ao objeto em anélise e que compdem o nicleo de
suas representacoes.

A partir da revisdo da literatura, identificou-se que ha uma caréncia de estu-
dos relacionados ao preco, o qual é bastante negligenciado (Avlonitis & Indou-
nas, 2007). Entretanto, o estudo do preco ndo pode ser negligenciado pela acade-
mia, pois, seja ele considerado de forma independente ou conjuntamente com
uma politica ou estratégia de produto, exerce forte influéncia no comportamento
de compra, bem como no posicionamento e nos resultados mercadolégicos da
empresa (Theodoridis & Chatzipanagiotou, 2009).

Em uma perspectiva de marketing, numerosos estudos tém sido feitos
visando avaliar o papel do preco no processo decisorio de aquisi¢ao de bens
e servigos, nao apenas no mercado consumidor (Avlonitis & Indounas, 2007;
Shipley & Jobber, 2001), mas também no mercado industrial e naqueles liga-
dos a distribuicao (revendas) (Monroe, 1990; Nagle & Holden, 2003), dentro
das estratégias de marketing business-to-business (B2B) ou business-to-consumer
(B2C), respectivamente. A complexidade e a multidimensionalidade que carac-
terizam as decisdes de preco sob o ponto de vista organizacional emergem,
ainda, de diferentes situa¢des especificas, tais como dos niveis de demanda
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do mercado, niveis de controle do preco pelo Estado e estagios do ciclo de
vida dos diferentes produtos e/ou servicos ofertados pelas empresas (Avlonitis,
Indounas, & Gounaris, 2005). A mensurag¢do da imagem de preco de produto
desponta como um elemento que os gestores podem utilizar para melhorar
suas estratégias de marketing ou mais especificamente suas estratégias de pre-
cificagdo. Entender o preco a partir da percep¢ao do consumidor pode exigir,
entdo, novas metodologias e uma reavaliacdo das praticas atuais de formacio e
definicdo de pregos.

Observa-se que as reagdes do consumidor as diferentes estratégias das
empresas nao sdo puramente racionais, mas dirigidas por aspectos especificos
do comportamento, tais como as suas percepgdes (por exemplo, ligadas as ima-
gens formadas) e as suas preferéncias. Entender a percep¢io do consumidor em
relagdo aos precos pode ser o diferencial de uma empresa em relagio aos seus
competidores (Kim, Natter, & Spann, 2009). Estratégias de precifica¢do envol-
vendo o consumidor possibilitam que este tenha uma maior percep¢io de justica
e de satisfacdo do que quando a empresa ajusta seus precos puramente pelos
seus custos (Haws & Bearden, 2000).

Para Monroe (1990), o preco é um elemento fundamental do mix de marke-
ting, pois é o inico a produzir receita, enquanto os demais elementos geram dis-
péndio de capital (ou investimentos). Assim, as decisdes acerca dos precos con-
tribuem para determinar o valor do produto para o consumidor e tém um papel
central na constru¢io da imagem da empresa e de sua oferta (Urbany, 2001). O
preco ndo é simplesmente o custo do bem somado ao lucro. E a soma de valores
de um produto e/ou servico, os quais podem ser tanto tangiveis (durabilidade e
performance) quanto intangiveis (marca, prestigio e status). Quanto maior for o
valor que a empresa entrega para seus consumidores, maiores serdo os niveis de
preco que ela, em tese, podera praticar (Lancioni, 1988; Theodoridis & Chatzipa-
nagiotou, 2009).

Ha dois pré-requisitos para tornar o aprecamento proativo um sucesso. O
primeiro é a necessidade de entender como o prego trabalha, quais seus impac-
tos nos fornecedores, no pessoal de venda, nos distribuidores, competidores e
clientes ou consumidores. O segundo ¢é a identificacdo de como o cliente perce-
be o preco e suas mudangas. Empresas proativas na formagio de preco devem
aprender como seus clientes percebem o preco do produto ou servigo ofertado e
como essa imagem influencia sua percepg¢do de valor e sua inten¢io de compra.
A relacio entre o preco e a percepcio de valor do produto, servico ou marca para
o consumidor é que determina as decisdes de compra (Monroe, 1990).
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Muitos dos estudos sobre imagem de preco nio capturam o dominio com-
pleto desse tema, porque predominantemente mensuram t3o somente a dimen-
sdo cognitiva da percepgdo do preco (Zielke, 2011). A imagem de preco pode ser
definida como variavel latente e multidimensional que consiste numa convic¢do
subjetiva e emocional associada a fatores relacionados com o preco de um pro-
duto e/ou servigo (Zielke, 2000, 2011).

A literatura de comportamento de preco revela um viés cognitivo. Grande
parte das pesquisas estd concentrada no preco como um fendémeno cognitivo.
Dessa forma, o preco de referéncia, a inferéncia preco-qualidade, o julgamen-
to de valor para o dinheiro, a percep¢do de justica de preco e o conhecimento
de preco sao exemplos de direcionamentos cognitivos para o comportamento do
preco (Peine, Heitmann, & Herrmann, 2009). No entanto, sentimentos de justi-
ca e injustica com relacio a um preco sio manifesta¢des n3o cognitivas dos con-
sumidores que refletem mudancas no comportamento de compra (Peine et al.,
2009; Xia, Monroe, & Cox, 2004). O consumidor julga o preco a partir de suas
normas internas, representadas por uma combinacio de experiéncias do passado,
do presente e de expectativas futuras (proje¢des) (Tsiros & Hardesty, 2010).

A partir dos estudos de Zielke (2000, 2010, 2011), Mittal, Holbrook, Beat-
ty, Raghuber e Woodside (2007), Schuler, De Toni, Milan, Panizzon e Larentis
(2010), Sweeney e Soutar (2001) e De Toni e Mazzon (2013), foram identificadas
11 dimensdes relacionadas a percepgao dos beneficios do produto e do sacrificio
exigido para sua aquisicdo. Tais dimensdes se referem aos aspectos de natureza
fisica/material, emocional, de autoestima, funcional, de poder, social, de justi-
ca, simbdlica, visiondria, axiomatica e teleolégica. Com base na anlise dos con-
ceitos associados a cada dimens3o, foi possivel realizar um refinamento delas,
assegurando que cada dimensio fosse agrupada apropriadamente, eliminando
dimensdes que ndo apresentassem relevincia para o presente estudo. A partir
disso, identificaram-se seis dimensdes determinantes da imagem de preco de
produto: funcional, emocional positiva, emocional negativa, simbélica, de justi-
ca, axiomatica e social. A seguir, apresenta-se o conceito associado a cada uma
dessas dimensdes.

O aspecto de funcionalidade da percepcio de preco esta relacionado a percep-
¢do da qualidade do produto e/ou servico (Lichtenstein, Ridgway, & Netemeyer,
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1993; Yeung & Soman, 2007; Zielke, 2010). Para Zeithaml (1988), a percep-
¢do de qualidade de um produto, em especifico, pode estar relacionada tanto a
fatores intrinsecos quanto a extrinsecos. Dicas (pistas ou evidéncias) intrinsecas
estdo fortemente relacionadas as propriedades fisicas do produto, enquanto as
extrinsecas estdo relacionadas aos atributos externos ao produto, n3o constituin-
do parte deste.

O preco como um atributo extrinseco da qualidade do produto apresenta
uma maior importincia quando:

« em uma compra inicial, os atributos intrinsecos (atributos especificos do
produto, como frescor e gosto ou sabor de um suco) nio estio disponiveis;

« a avaliacdo de uma sugestdo intrinseca requer mais esfor¢o e tempo, e o
consumidor n3o tem interesse nisso;

« a qualidade é dificil de ser previamente avaliada (experiéncia e crenca no
produto) (Zeithaml, 1988). Quando as dicas intrinsecas do produto estiao
acessiveis, com nome da marca, que da evidéncias da reputacio ou da cre-
dibilidade da empresa, e também quando o nivel de comunicagdo induz a
confianga na empresa ou em sua marca, o consumidor pode preferir essas
sugestdes ao preco (Monroe, 1990; Nagle & Holden, 2003; Zeithaml, 1988).

Entretanto, quando informacdes intrinsecas sao escassas ou nio suficien-
temente uteis, informagdes extrinsecas podem ser tteis para avaliar a qualida-
de de um produto (Chernev, 2006; Miyazaky, Grewall, & Goodstein, 2005). Na
auséncia de elementos intrinsecos, o consumidor tende a utilizar dicas extrinse-
cas — por exemplo, preco, marca ou pais de origem — como aspectos indicadores
da qualidade do produto (Ting, 2012). Assumindo que pre¢o mais alto justifica
melhor qualidade e maior valor percebido do produto, o valor funcional estara
normalmente associado ao construto qualidade e a relacdo desta com a percep¢io
de preco (Costa, 2007; Sweeney & Soutar, 2001).

Dessa forma, o uso do preco como um indicador funcional da qualidade de
um produto depende: 1. da disponibilidade de outras indica¢des ou informacoes
para poder avaliar a qualidade do produto; 2. da variacdo de preco entre marcas,
dentro de uma classe de produtos; 3. do nivel de consciéncia de preco do consu-
midor; 4. da habilidade do consumidor em perceber a varia¢do de qualidade em
um grupo de produtos; e 5. da percepg¢do de que a baixa qualidade implica o risco
de uma perda. Logicamente, essa comparac¢ao de qualidade é mais intuitiva e ndo
¢ um fenémeno facilmente mensuravel quando se comparam diferentes marcas.
Nesse sentido, emerge o conceito de “melhor valor” (best value), em que o consu-
midor combina dicas de preco e de qualidade para chegar a escolha que melhor
preenchera as suas expectativas ou exigéncias (Guiltinan, 2000).
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O fendmeno da emogdo, fartamente estudado na psicologia, tem recebido
acentuada atencido em pesquisas recentes sobre comportamento do consumi-
dor (Aaker, Drolet, & Griffin, 2011; Bagozzi & Dholakia, 1999; Cohen, Pham, &
Andrade, 2008; Laros & Steenkamp, 2003). Porém, s3o poucos os estudos que
mencionam o papel da emogdo na percep¢io do consumidor acerca dos precos
(Peine et al., 2009; Zielke, 2011). Vale destacar que os sentimentos de prazer,
angustia, raiva ou interesse estdo presentes na avalia¢3o, tanto do valor dos pro-
dutos para um consumidor quanto do sacrificio que devera fazer para adquiri-los
(Zielke, 2010).

Bagozzi e Dholakia (1999) definem emoc¢3o como um estado mental de
prontiddo que surge de uma avaliacdo cognitiva de eventos e de pensamentos
que s3o relevantes para o individuo. No caso desta pesquisa, a dimensao emo-
cional deriva de um sentimento ou estado afetivo que o preco de um produto
pode gerar. A emoc3o é uma experiéncia interna, um sentimento que motiva,
organiza e guia as imagens e, consequentemente, as a¢oes (O’Neill & Lambert,
2001). As emogdes sdo reagdes ao que acontece na vida das pessoas (Lazarus,
1991). De acordo com os estudos de Goleman (2007), Lazarus (1991), Ledoux
(2001), Richins (1997) e Zielke (2010), as principais categorias de emogoes
podem ser agrupadas em:

« irg: raiva, faria, indignacdo, aborrecimento, hostilidade, 6dio, revolta, des-
contentamento;

-  medo: ansiedade, apreensdo, nervosismo, preocupacio, cautela, inquietac¢ao,
pavor, susto, fobia;

« tristeza: sofrimento, magoa, desdnimo, melancolia, solidao, desamparo,
desespero, desgosto, depressao;

«  vergonha: culpa, magoa, remorso, humilhacao, arrependimento;

« inveja: ciimes, querer alguma coisa que outro tem;

«  esperanga: temer o pior, mas ansiar o melhor, acreditar no futuro, otimismo;

«  prazer: felicidade, alegria, alivio, diversdo, emocao, satisfa¢do, humor, eufo-
ria, realizacdo, entusiasmo, excita¢io;

«  orgulho: amor préprio, valorizagio social, realizacio;

«  amor: aceitacdo, altruismo, amizade, confianca, afinidade, dedicacao, paixao,
compaixao;

«  surpresa: choque, espanto, maravilha;

«  nojo: desprezo, desdém, antipatia, repugnancia, aversio;

« paz: calma, tranquilidade.
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Assim sendo, as emogdes positivas (por exemplo, alegria e esperanca) estdo
associadas ao comportamento do consumidor proativo, de aproximacdo ou de
ativacdo. Ja as emogdes negativas (por exemplo, medo e nojo) estdo associadas
a um comportamento passivo, de evitacdo ou de inibi¢ao (Peine et al., 2009;
Zielke, 2011).

A justica de preco corresponde a um julgamento realizado pelo comprador
sobre o preco do vendedor. Refere-se ainda a uma comparagio entre o preco
julgado e um padrdo de mercado, e, nessa comparacio, é possivel identificar a
igualdade, a vantagem ou a desvantagem percebida pelo consumidor (Munnukka,
20006; Xia et al., 2004). Embora a justica de preco seja um conceito dificil de ser
definido, a percep¢io de preco justo é parte de um amplo julgamento do mérito
geral de uma negociacdo, e a reputacio da empresa, o grau de relacionamento
existente e a satisfacdo do consumidor afetam a percepgdo de justica relacionada
ao comprador (Haws & Bearden, 2000).

Para Bolton et al. (2003), a justica de preco é um julgamento sobre o resulta-
do de um processo, obtido por meio da avalia¢do ante um padrdo razoavel, justo
e aceitavel. O aspecto cognitivo dessas defini¢des indica que julgamentos sobre
a justica relacionados ao prego envolvem a comparac¢do a um respectivo padrio,
referéncia ou norma vigente (Fernandes & Slongo, 2007). O consumidor usa o
preco passado, de diferentes periodos de tempo, para formar suas expectativas
e tomar suas decisdes de compra ou consumo (Yuan & Han, 2011). Isso posto,
tem-se que a avalia¢3o de (in)justica é feita por meio da comparacdo de uma refe-
réncia, que pode ser proveniente de “uma outra pessoa, um grupo de pessoas,
uma organizac¢io ou o proéprio individuo em relagdo a sua experiéncia no passa-
do” (Monroe & Lee, 1999, p. 214).

Xia et al. (2004) indicam quatro fatores que influenciam a percepgao de jus-
tica no preco. O primeiro é a similaridade das transagdes, quando os consumido-
res percebem duas transac¢des comerciais como similares, mas em uma o prego
é maior do que em outra. Nesse caso, haverd uma percepcido de que o preco é
injusto. O segundo ¢ a atribui¢do de culpa ou a ndo compreensao do motivo pelo
qual a empresa realizou alguma alteragdo de prego, denotando uma situagdo de
injustica percebida. O terceiro fator é a confianca entre o cliente e a empresa
derivada de relacionamentos. Quanto maior a confianca, maior a percepcido de
justica no preco. O quarto fator corresponde as crencas do consumidor sobre as
normas de trocas comerciais. Quanto maior a percepgdo de existéncia de regras
comerciais adequadas, satisfatorias, maior a sensacao de justica no preco. Além
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disso, Kukar-Kinney, Xia e Monroe (2007) identificaram que quanto mais
justo é um preco, maiores sio as intengdes de (re)compra de um individuo,
o que reforca a suposicdo de que maiores niveis de injustica ligados ao preco
poderio fazer com que o consumidor busque outras alternativas de compra,
trocando de marca ou de fornecedor. Portanto, a percepg¢do de injustica dimi-
nui a inten¢io de compra. Ja a percepg¢io de justica no preco constitui uma
dimensao-chave de influéncia no comportamento de compra do consumidor e,
consequentemente, na formacao das estratégias do negocio (Campbell, 1999;
Huangfu & Zhu, 2012).

Varios campos de estudo do comportamento humano se interessaram pelos
principios e valores pessoais que regem a vida dos individuos. E um nivel ligado
ao sentido da existéncia de uma pessoa (significado da vida) e a sua percepgio
de proposito e de valores e principios. Os valores funcionam como um direcio-
namento prescritivo ou prospectivo nas convic¢des sobre o modo de conduzir
a vida (Kahle & Kennedy, 1988). Vinson, Scott e Lamont (19777) sugerem, para
o entendimento dos valores pessoais, dentro do contexto do marketing, que se
considerem trés niveis de abstragdo em uma estrutura hierarquica axiomatica.

O primeiro, mais inclusivo e genérico, é o nivel global de valores, consi-
derado como o pilar central dos valores de um individuo, formado por crencas
duradouras que guiam seus julgamentos, decisdes e atos nas mais variadas si-
tua¢des de vida. O segundo é o nivel de valores especificos por area, que trata
dos valores que as pessoas adquirem na experiéncia de situacdes especificas de
suas vidas, com referéncia a certos ambientes e dominio de atividades. Os in-
dividuos adquirem valores especificamente ligados as transa¢des econdmicas, a
partir da vivéncia sequencial de trocas e das experiéncias de consumo; adquirem
valores sociais por meio das vivéncias familiares e grupais, e, assim, nos varios
campos de atividade com os quais interagem, o que leva as pessoas a acumular
experiéncias. O terceiro nivel de valores diz respeito as crencas descritivas e ava-
liativas, por meio das quais os individuos avaliam produtos e/ou servicos, em seu
processo de decisdo de compra e consumo, segundo o que os autores conside-
ram como atributos desejaveis para um determinado bem (produto).

Um individuo, ao comprar um produto, também leva em conta seus atri-
butos simbdlicos, ou seja, aquilo que este representa para ele e para os outros
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com quem interage (Dichter, 1985; Levy, 1981). Dobni e Zinkhan (1990) e Stern,
Zinkhan e Jaju (2001) realizaram uma importante revisao dos diferentes concei-
tos de imagem de produto e de marca nos Gltimos 30 anos e concluiram que as
pessoas compram objetos ndo somente pelo que eles podem fazer, mas princi-
palmente pelo que significam. As coisas que as pessoas compram tém um sig-
nificado pessoal e social, além de suas func¢oes utilitarias. Segundo Levy (1981),
os atributos simboélicos s3o tdo importantes quanto os atributos funcionais. E
preciso considerar ainda que a imagem de preco é uma interpretagdo das infor-
macdes recebidas, um conjunto de inferéncias e de rea¢des sobre o produto e
seus atributos associados. Portanto, a formagdo da imagem nao depende ape-
nas das mensagens racionalmente emitidas na estratégia de comunicagio das
empresas, mas também da forma como o consumidor vai recriar o significado
das mensagens que recebe dos meios ou canais de comunicagdo (Dichter, 198s;
Levy, 1981; Martineau, 1958).

O principal elemento do simbolismo de um produto e/ou servigo esta rela-
cionado ao sentimento de poder ou da falta deste. Tal percep¢ao pode promo-
ver um maior desejo de adquirir, por exemplo, produtos associados com status
ou com o reconhecimento, levando a propensio de pagar mais por esse tipo de
produto (Rucker & Galinsky, 2008). O preco pago pelo consumidor ao realizar
uma compra pode representar seu poder, sua posi¢io social sua sofisticac¢io.
Ou, em contraposi¢io, pode representar sua fraqueza, seu desleixo ou seu mau
gosto. Pode representar ideologias consumistas e de moda ou ainda ideologias
imbuidas de valor social. O simbolo de status de um produto pode nao estar dire-
tamente relacionado ao seu valor monetario. Mesmo um produto relativamente
acessivel (por exemplo, gravata de seda ou uma caneta de executivo) pode ter
uma forte associa¢do com status. Similarmente, mesmo um produto com um
preco mais elevado (por exemplo, um automovel) pode nio ter, necessariamente,
uma associagdo com status (Rucker & Galinsky, 2008).

E bastante conhecida, no marketing, a “atitude de preco” (Zielke, 2006,
2010) representando uma forma de insercio ou de participagdo dos individuos
em um grupo social. Faz parte do processo de socializa¢do do individuo desen-
volver atitudes de compra convenientes para o meio social onde se coloca, sendo
o nivel de preco um dos fatores mais salientes desse contexto (Sweeney, Sou-
tar, & Johnson, 1999). O consumidor percebe, antes mesmo de entrar no ponto
de venda, qual é o nivel esperado de preco para determinados dos produtos e
que postura de compra é esperada dele dentro da loja (Galhanone, 2008). Na
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dimensio social do preco, o individuo se preocupa principalmente com o que
as outras pessoas pensam sobre ele e naquilo que os outros compram, usam ou
consomem, aspectos que influenciam suas decisdes de aquisi¢ao de bens e/ou
de servigos (Bearden, Netemeyer, & Teel, 1989; Lennox & Wolfe, 1984).

Segundo Sheth, Newman e Gross (1991) e Costa (2007), o valor social se refe-
re a utilidade percebida de um produto e/ou servigo associada a um grupo social
especifico. As alternativas de compra ou de consumo passam a ter valor social a
partir da associagdo positiva ou negativa que o consumidor faz com alguns aspec-
tos socioeconémicos intrinsecos a um grupo social, em que a imagem e a reputa-
¢do da marca para esse grupo refletem o seu respectivo valor social.

Para a identificagdo da imagem de preco, utilizou-se o MCI que se baseia em
distintos métodos ja desenvolvidos e validados (De Toni, 2009; Schuler et al.,
2014). O MCI, dentre as diferentes etapas contempladas, propde uma abordagem
denominada configuracio de contetido, buscando a identificac¢do dos atributos
salientes da imagem de um determinado objeto na mente dos respondentes; a
atribui¢3o de valores de ordem (VO) e valores de frequéncia (VF) aos atributos
citados, visando a determinacao das suas distdncias em relagdo ao termo empre-
gado para estimular os respondentes a se manifestar sobre o objeto pesquisado
(termo indutor); e a identifica¢do da configura¢do das imagens, nesse caso, do
preco de um produto a partir das suas dimensdes.

Com base na adaptacdo dos procedimentos propostos pela literatura (Abric,
1998a, 1998b; Moscovici, 1978; S, 1996; De Toni, 2009; Schuler et al., 2010),
foi implementado um método para a configuracdo de imagens de preco, com
fins exploratoérios.

Esse procedimento costuma ser feito a partir de uma questdo geral, seguida
de uma questio para cada dimensdo da imagem de preco. No entanto, como a
identifica¢io dessas dimensdes ja fora testada em um estudo anterior (Schuler
et al., 2010), optou-se por fazer apenas uma questio que buscasse, mesmo que
de forma nio t3o profunda, identificar como se configura a imagem do preco de
vestudrio a partir do preco informado para os entrevistados. Para tanto, a ques-
tao norteadora foi: “Quando o(a) Sr.(a) pensa ou ouve falar no preco deste pro-
duto, que ideias ou palavras vém a sua mente? Por favor, registre essas ideias
ou palavras no espago a seguir”. Essa pergunta é uma adapta¢do da forma de
entrevista do MCI, adotada no estudo de Schuler et al. (2014), e que foi previa-
mente testada.
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Antes de responder a questdo apresentada, cada respondente foi convidado
a imaginar uma “peca de vestuario ou um acessoério”, cujo preco aproximado
de venda nas lojas era de R$ 500,00. A proposi¢io do preco surgiu a partir de
um estudo exploratdrio feito nas cinco principais lojas de confec¢des da mesma
cidade onde foi realizada a pesquisa. Os resultados indicaram que o publico
jovem de classe média entre 20 a 30 anos costuma gastar, em média, de R$
300,00 a R$ 600,00 quando compra vestuario. Desse modo, a resposta a ques-
tao apresentada levou em consideracgdo esse particular tipo de produto e nivel
de preco.

Tal como propde o MCI, quanto a analise dos resultados, o tratamento dos
dados foi realizado a partir da anélise de contetido das respostas geradas a partir da
questdo apresentada. Segundo Bardin (2002, p. 42),

[...] a andlise de contetido consiste num conjunto de técnicas de analise das comu-
nicac¢des visando obter, por procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢do
do contetido das mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a
inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢des de produgio/recep¢io (varii-
veis inferidas) destas mensagens.

A andlise de contetido implementada no trabalho obedeceu a seguinte
ordem. Inicialmente, foram listadas todas as ideias mencionadas pelos respon-
dentes, gerando os atributos pertinentes a imagem de preco de vestudrio. Em
seguida, os atributos mencionados foram categorizados a partir da analise de
trés experts, pesquisadores com experiéncia na categorizac¢ao desses contetidos,
seguindo a técnica de juizes, proposta por Malhotra (2001), para dar maior vali-
dagdo ao contetdo.

Assim, foi analisada a multidimensionalidade dos atributos da imagem do
preco, dentro das areas de valor percebido do produto e de percepgdo do sacrificio
exigido para sua aquisicdo, nas dimensdes: funcional, emocional, simbélica, de
justica, axiomatica e social.

A coleta dos dados foi realizada durante o més de novembro de 2010, em
uma universidade da Serra Gaticha, em que se utilizou o método de amostragem
nao probabilistico por conveniéncia. A abordagem aos respondentes foi realizada
em sala de aula, e cada estudante recebeu uma folha convidando a imaginar uma
peca de vestudrio ou acessério cujo preco aproximado de venda nas lojas era de
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R$ 500,00. Em seguida, o participante deveria responder a questio-estimulo e
mencionar tudo o que lhe viesse a mente quando pensa no prego do produto. O
tempo médio de resposta foi de dez minutos.

Dos 337 respondentes, ou casos validos da amostra, 54,6% s3o do género
masculino. Em relagdo a idade, 65% dos respondentes tém menos de 25 anos. A
renda mensal individual de até R$ 1.000,00 correspondeu a 29,4% da amostra;
52,8% ganham entre R$ 1.001,00 e R$ 2.000,00; € 17,8%, mais de R$ 2.000,00.

A partir de uma questio aberta em que o respondente foi convidado a escre-
ver tudo o que lhe viesse a mente sobre o objeto de pesquisa — no caso desta
pesquisa, imagem do prego de vestuario ou de um acessério —, realizou-se uma
analise de contetido das respostas. Com base nas respostas dos 337 entrevistados,
foram identificados 37 atributos. Essa fase do tratamento dos dados foi a mais
delicada, pois exigiu habilidade para extrair a esséncia da ideia expressa pelos
respondentes.

O MCI propde que os atributos identificados passem por um primeiro trata-
mento, pelo qual s3o levantadas a sua frequéncia e ordem de evocagdo. Esse tra-
tamento dos dados foi proposto inicialmente por Abric (1984) e Verges (1992),
e visa criar uma distingdo entre os atributos mais préximos e os mais distantes
do termo indutor. Os mais préoximos serdo considerados como pertencentes a
imagem central, e os mais distantes serdo localizados na periferia da imagem.

A Tabela 1, portanto, apresenta, além dos atributos da imagem do prego de
vestuario/acessério para a amostra, o VF, o VO e o valor total (VT) de cada atri-
buto. O VF é o niimero de vezes em que o atributo foi citado pelos respondentes.
Para atribuir um VO, o atributo citado em primeiro lugar recebe valor 5; em
segundo lugar, recebe valor 4; em terceiro lugar, valor 3; em quarto lugar, valor
2; e, em quinto lugar, valor 1. Apés o quinto lugar, os atributos ndo mais recebem
um valor (VO = o), apenas o VF. Por sua vez, o VT é um somatério simples do
VO com o VF. Os atributos que se destacam por um alto VF e alto VO, entio,
terdo um alto VT e serdo considerados como candidatos a compor a imagem
central do produto em estudo.

Como analisado na literatura, toda e qualquer representacio é organizada em
torno de um ntcleo ou imagem central e que da a representacdo um significado,
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ocupando uma posicdo privilegiada na mente dos pesquisados. Ja os atributos
que pertencem as periferias sdo mais flexiveis e sujeitos as mudancas, cuja fun-
¢do é permitir a adaptagdo a realidade (Abric, 1984; S4, 1996). Dessa forma, a
imagem central é mais comum, mais frequente e prontamente lembrada nas
representacdes dos pesquisados, enquanto as imagens periféricas sdo elemen-
tos mais particularizados. Para gerar diferentes areas de proximidade com o
estimulo dado para evocar a imagem do produto junto aos participantes da pes-
quisa (termo indutor), aplicou-se a divisdo por quartis (Microsoft Excel) ao con-
junto de VTs encontrados. Sendo assim, foi possivel identificar quatro grupos de
atributos: a periferia da imagem, composta pelo primeiro quartil (VT =6 a 19); a
segunda periferia da imagem, formada pelo quartil que abriga os atributos com
VT = 21 a 33; a primeira periferia, representada pelo terceiro quartil (VI =34 a
55); € a imagem central do produto, contemplando o conjunto de atributos com
maior VT (VT = 64 a 686) (Tabela 1).

NIVEIS DA

IMAGEM ATRIBUTOS IDENTIFICADOS VF VO VT %INT glANIIIE/II\LSC-iOEEI\jI
1 Qualidade 127 559 686 21,88 Funcional
2 Caro 114 525 639 20,38 Justica
3 Marca 70 277 347 11,07 Funcional
4 Custo versus beneficio 38 159 197 6,28 Justica
Imagem 5 Status 31 99 130 4,15 Simbodlica
central 6 Absurdo: exagero 23 100 123 3,92 Justica
7 Diferenciacao 17 60 77 2,46 Social
8 Durabilidade 15 55 70 2,23 Funcional
9 Nao compraria/ndo gastaria 15 52 67 2,14 Axiomatica
10 Exclusividade 13 51 64 2,04 Social
(continua)
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TABELA 1 (CONTINUACAO

CONFIGURACAO DA IMAGEM DE PRECO
DE VESTUARIO OU ACESSORIO

,\IIII\XEGSE[I)\/IA ATRIBUTOS IDENTIFICADOS VF VO VT %/INT [[)),lANIIIE/II\,IAS((S)EEl\il
11 Moderno 12 43 55 1,75 Simbodlica
12 Beleza: bonito 12 42 54 1,72 Simbdlica
13  Risco 11 41 52 1,66 Justica
14 Conforto 13 32 45 1,43 Funcional

:::;::: 15 Sem condicoes de adquirir 9 34 43 1,37 Axiomatica
16 Acessivel a classe alta 8 29 37 1,18 Social
17 Estilo 8 26 34 1,08 Simbdlica
18 Luxo 7 27 34 1,08 Simbdlica
19 Similar mais barato 7 27 34 1,08 Justica
20 Moda 8 25 33 1,05 Simbdlica
21 Utilidade 6 26 32 1,02 Funcional
22 Design 7 20 27 0,86 Funcional
23 Elegancia 6 21 27 0,86 Simbdlica

:):?i:::: 24 Necessidade 6 20 26 083 Axiomatica
25 Satisfacao 6 25 31 0,99 Emocional
26 Confianca: seguranca 4 18 22 0,70 Axiomatica
27 Desnecessario 6 21 27 0,86 Axiomatica
28 Poder 4 17 21 0,67 Simbodlica

(continua)
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|\||I|\>|//§IC~?E|i/IA ATRIBUTOS IDENTIFICADOS VF VO VT %/INT DDIANIIIE/I’\,IAS(?EEI\;
29 Bom acabamento 4 15 19 0,61 Funcional
30 Irritado/ridiculo 3 15 18 0,57 Emocional
31 Bem-estar 4 10 14 0,45 Emocional
32 Bom gosto 3 10 13 0,41 Emocional

Periferia 33 Funcionalidade 3 7 10 0,32 Funcional
34 Superficial 2 8 10 0,32 Axiomatica
35 Alto lucro 1 5 6 0,19 Justica
36 Desconto 1 5 6 0,19 Justica
37 Qualidade duvidosa 1 5 6 0,19 Funcional

Total 627 3.136 100

Elaborada pelos autores.

Os atributos da imagem central, ou seja, aqueles que dao significado ao concei-
to de imagem de prego de uma peca de vestuario ou acessoério, cujo prego aproxi-
mado é de R$ 500,00, estdo relacionados a um produto de: “qualidade”, com preco
“alto/injusto”, “marca [reconhecida]”, com boa relagdo “custo versus beneficio”,
que prové “status”, de “valor agregado”, com preco, as vezes, “absurdo”, ligado a
“diferencia¢do”, de boa “durabilidade”, que talvez “n3o compraria/nao gastaria [tal
valor]”, relacionado a “exclusividade” e “moderno”, além de transmitir “beleza”.
Dessa forma, pode-se pressupor que, para os entrevistados, a imagem do preco
de um vestuario com o valor aproximado de R$ 500,00 esta fortemente associada
a um produto “caro”, porém, com uma boa qualidade e com uma marca famosa
(reconhecida), o que, para muitos, é justo, apresentando uma boa rela¢io custo
versus beneficio, ou seja, seria justo pagar este preco, pois ha um valor agregado.

No tratamento das dimensdes da imagem do preco de vestuario ou acessorio,
identificou-se que todas as dimensdes sugeridas por meio da revisdo da literatura
estavam presentes nas representacdes dos entrevistados, porém, com pesos dife-
rentes. A Tabela 2 apresenta tal resultado a partir da analise de contetido das dimen-
soes e do percentual de cada uma dessas dimensdes sobre a frequéncia de citacio.
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DIMENSOES DA IMAGEM AREA TOTAL %
S 1 0,16
Funcional 248 40
B 247 39,39
S 157 25,04
Justica 195 31
B 38 6,06
S 0 0,00
Simbdlica 88 14
B 88 14,04
S 32 5,10
Axiomatica 42 7
B 10 1,59
S 8 1,28
Social 38 6
B 30 4,78
S B 0,48
Emocional 16 2
B 13 2,07
S 201 32,06
Total 627 — 100,00
B 426 67,94

S: sacrificio e B: beneficio.

Elaborada pelos autores.

Quando os respondentes foram solicitados a dar sua ideia ao pensarem no
preco do vestudrio ou acessério cujo preco de venda nas lojas, em geral, fosse
em torno de R$ 500,00, foram coletadas 627 cita¢des. A dimens3o com maior
frequéncia é a dimensao funcional, com 248 manifesta¢des (40% das citagdes),
das quais apenas uma citacio esta relacionada a um sacrificio; as outras 247 cita-
¢Oes estdo ligadas a algum tipo de beneficio. Entre os beneficios que se destacam
na dimensao funcional, estdo os relacionados as manifestacGes concernentes a
qualidade do produto, e, quanto ao sacrificio percebido, este indica que o produto
possui “qualidade duvidosa”.
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A segunda dimens3o com maior frequéncia foi a dimens3o de justica, com
195 manifestagdes (31% das cita¢des). Levando em conta que a percep¢io de um
preco injusto esta associada a varias emocoes negativas (Xia et al., 2004), conside-
ra-se que o atributo “caro” tem uma forte relagio com a percepg¢io de um “prego
injusto”, o que pode despertar algumas emogées negativas no consumidor.

A terceira dimensdo com maior frequéncia foi a dimensao simbélica, com
88 citagdes (14%), as quais estdo, na sua maioria, relacionadas ao que o preco
representa. Observa-se que destas 31 citacdes estdo ligadas ao status, ou seja,
para os entrevistados ha uma forte associagdo do preco informado com o que
o produto pode proporcionar em termos de status. Outros atributos, tais como,
“moderno”, “beleza/bonito”, “luxo”, “elegancia” e “moda”, também s3o manifes-
tacOes que expressam beneficios provenientes da compra de um produto do nivel
de preco sugerido (em torno de R$ 500,00).

A quarta dimens3o mais citada foi a dimensao axiomatica, que gerou 42
citacoes (7%), com destaque para os sacrificios percebidos (32 citagdes). Entre os
sacrificios, destaca-se que o produto no nivel preco sugerido é um “desperdicio”
e que seria “desnecessario” gastar todo esse valor na compra de uma peca de ves-
tuario ou um acessoério. Quanto aos beneficios da dimensio axiomatica, ha varias
expressoes que afirmam que o produto no nivel de sugerido repercute em “con-
fianca”, provavelmente por estar associado a uma empresa ou marca reconhecida.

Na dimens3o social, houve 38 manifestagdes (6%), e, nessa dimensao, ha
uma sobrevalorizac¢do dos beneficios (30 citagdes) sobre o sacrificio (8 citagdes).
Entre os sacrificios, destaca-se a percep¢io de que “s3o poucos os consumidores
que conseguem comprar” o vestuario ou o acessorio no nivel de preco sugeri-
do, restringindo-o somente a classe alta. No entanto, houve 30 manifestacdes
de cunho social relativas ao preco, indicando que ele pode transmitir a ideia de
“diferenciacio” e “exclusividade”.

Por fim, a dimensdo emocional foi a que menos gerou manifesta¢des (16
ou 2%), sendo que houve apenas 3 manifesta¢des de “irritagdo” com o nivel de
preco informado, sugerindo a incidéncia de uma emogdo negativa. As 13 citacdes
estdo relacionadas aos sentimentos de “satisfacdo” e de “bem estar” ao comprar
ou usar um produto com o preco informado, podendo ser considerado como
manifestacoes ligadas a emogdes positivas.

Assim sendo, pode-se dizer que a imagem central de uma pega de vestudrio
ou um acessorio no valor de cerca de R$ 500,00 estd fortemente relacionada aos
beneficios funcionais (qualidade e marca reconhecida) e ao beneficio de justica
(boa relagdo custo versus beneficio), além de um sacrificio emocional e de jus-
tica (caro, absurdo). De modo que, apesar de ser considerado pelos pesquisados
uma peca de vestuario ou um acessoério caro, os beneficios (qualidade e marca
reconhecida) compensariam o sacrificio (caro).
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GRAFICO DE CONFIGURACAO DA IMAGEM E ACOES
ESTRATEGICAS PARA A GESTAO DA IMAGEM DE PRECO
DE PRODUTO

Com o objetivo de apresentar uma forma de visualiza¢io da configura¢io da
imagem de preco de produto, é possivel construir diferentes mapas de imagem (De
Toni, 2009; Schuler et al., 2014). Um deles pode ser a partir das imagens centrais
e periféricas, como foram apresentadas na Tabela 1. Outra forma de representac¢io
dos resultados, e que é proposta neste trabalho, é a partir da representatividade de
cada dimens3o sobre a imagem de preco de produto. Nesse sentido, foi utilizada a
frequéncia total de cada atributo como valor para dividir o mapa da configura¢do da
imagem em partes proporcionais, na base de 100%, para identificar a proporg¢ao de
cada dimens3o sobre o total a ser analisado, conforme visto na Tabela 2.

Portanto, por meio do Gréfico 1, € possivel visualizar diferentes e importantes
informacdes em relagdo a imagem de preco. A primeira informagdo mostra a dis-
posicdo dos atributos de acordo com a imagem central. Para isso, observa-se que os
atributos de 1 a 10, conforme apresentados na Tabela 1, pertencem a imagem cen-
tral do preco do vestuario ou acessoério, enquanto os atributos 11 a 19 pertencem a
primeira periferia e assim por diante. A segunda informacio mostra a categorizagdo
de cada atributo nas seis diferentes dimensdes da imagem, mostrando também a
representatividade de cada dimens3o sobre a percepg¢do dos participes da pesquisa.

GRAFICO DE CONFIGURACAO DA IMAGEM
DO PRECO DO VESTUARIO OU ACESSORIO

D. emocional
D. social | (2%)

D. funcional

D. axiomatica (40%)
D. simbélica
(14%) @ s o
®e
2 12 |
magem @&
— 28 o 5 Preco
Segunda periferia 5 (8 Vestuario P
D. justica

(31%)

Fonte: Elaborado pelos autores com base em De Toni (2009) e Schuler et al. (2014).
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O Quadro 1 apresenta os resultados da configuragio da imagem do preco do
vestudrio ou acessorio, bem como as agdes estratégicas que poderiam ser desen-
volvidas para trabalhar sua imagem junto a esse publico. A partir do Grafico 1 e
das tabelas 1 e 2, é possivel analisar e propor agdes estratégicas que visem forta-
lecer a imagem do produto investigado.

(QUADRO I

ACOES ESTRATEGICAS A PARTIR DA POSICAO RELATIVA
DE CADA ATRIBUTO E DE CADA DIMENSAO DA IMAGEM
DE PRECO DO VESTUARIO OU ACESSORIO

POSICAO
DIMENSOES ~ ATRIBUTOS NA RECOMENDAGOES ACOES ESTRATEGICAS'
IMAGEM
Manter e aumentar cada vez mais a
qualidade desse produto é um fator
fundamental para a imagem positiva
Qualidade do vestuario. Como a qualidade é uma
L dimensao funcional que tem uma
Manter a posicao A
) forte influéncia na Imagem de
do atributo e i
preco como valor e est4 fortemente
aumentar a ) B
_ relacionada com a percepcao de
percepcao da L . .
) .. justica, com a dimensao simbdlica
sua importancia. : L
e emocional positiva, é importante
Durabilidade salientar os beneficios que tal produto
Funcional Central pode apresentar e que seu prego é
(40%) justo em funcéo de ter qualidade
e durabilidade superiores.
A marca e a qualidade sao beneficios
percebidos que formam a dimensao
Manter a posicdo  funcional e tém uma forte influéncia
do atributo e nas intencdes de compra. Portanto,
Marca aumentar a uma marca forte transmite

percepcao de
sua importancia.

confiabilidade, o que justifica o
“caro”. Expressdes como “é cara,
mas compensa o preco” retratam
tais pressupostos.

(continua)
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QUADRO 1 (CONTINUACAO

ACOES ESTRATEGICAS A PARTIR DA POSICAO RELATIVA
DE CADA ATRIBUTO E DE CADA DIMENSAO DA IMAGEM
DE PRECO DO VESTUARIO OU ACESSORIO

POSICAO
ATRIBUTOS NA
IMAGEM

DIMENSQES

SACRIFICIO
ou
BENEFICIO

RECOMENDACOES

ACOES ESTRATEGICAS'

Custo versus

. Central
beneficio

Justica
(31%)

Sacrificio
versus
beneficio

Manter a posicao
do atributo e da
dimensao.

A percepgao de que o preco do
vestuario informado “tem um
custo alto, mas tem um beneficio”
é positiva, uma vez que exorta um
bom valor agregado ao produto.
Apesar de ser considerado caro,
leva-se em conta o valor informado
de R$ 500,00 para vestuario.
Como recomendacao estratégica
na formacao de um preco para

0 vestudrio, é importante levar

em conta os beneficios que ele
proporcionara, de forma que isso
poderd automaticamente isolar os
efeitos negativos do sacrificio (caro)
da imagem do preco do vestuario.
Além disso, as comunicacoes de
percepcao de valor no produto
poderao ser direcionadas para
determinados publicos-alvo (por
exemplo, pessoas altamente
envolvidas com esse tipo de produto),
cujo beneficio percebido num
vestuario nesse preco é superior

ao sacrificio.

Caro

Central

Preco
Absurdo

Sacrificio

Afastar os
atributos da
imagem central.

Esses atributos representam um
sacrificio e tém um impacto negativo
na imagem de preco como valor.
Além disso, também apresentam uma
forte correlacdo com a percepcao

de justica. Para os entrevistados,

o preco informado de cerca de

R$ 500,00 para o vestuario ou
acessorio é considerado caro.

A recomendacao estratégica

é comunicar valor a partir das
especificacoes de qualidade,

marca, Status etc. que o vestuario
pode proporcionar ao consumidor,
neutralizando, assim, os efeitos
negativos dessas variaveis.

(continua)
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QUADRO I (CONCLUSAO

ACOES ESTRATEGICAS A PARTIR DA POSICAO RELATIVA
DE CADA ATRIBUTO E DE CADA DIMENSAO DA IMAGEM
DE PRECO DO VESTUARIO OU ACESSORIO

DIMENSOES ~ ATRIBUTOS

POSICAO
NA
IMAGEM

SACRIFICIO
ou RECOMENDACOES
BENEFICIO

ACOES ESTRATEGICAS'

Diferenciacao

Social
(6%)

Exclusividade

Central

Manter a posicao

Beneficio .
dos atributos.

Esses dois atributos de natureza
social estao também associados

com atributos de natureza simbdlica.
Trata-se de atributos que estao na
imagem central e sdo altamente
percebidos como beneficio que o
vestuario no preco informado podera
proporcionar. Nesse sentido, como
acao estratégica de comunicagao, é
importante salientar que o vestuario
no preco de R$ 500,00 tem seu valor,
uma vez que pode proporcionar uma
diferenciacao e exclusividade.

Simbdlica

(14%) Status

Central

Manter a posicao

Beneficio !
dos atributos.

Uma comunicacdo que enfatize o
quanto o produto contribui para
aumentar o status e o poder é uma
estratégia importante, uma vez que
a dimensao simbodlica esta fortemente
relacionada com a dimensao social.

Satisfacao

Emocional
(2%)

Irritado

Periferia

Procurar
aproximar da
imagem central.

Beneficio

Manter a posicao

Sacrificio
i do atributo.

As emogoes tém um forte impacto
na imagem. Nesse sentido, quando se
direcionam estratégias de formacao
de preco, é importante estar atento
aos tipos de emocao que um preco
mal posicionado pode causar na
mente do consumidor. Um preco que
cause satisfacao e bem-estar esta
fortemente relacionado a percepcao
de justica. O consumidor podera
pagar um preco alto por um produto
e mesmo assim ficar satisfeito,
contanto que o produto ou marca
seja valorizado por ele.

" As agBes estratégicas propostas s3o apenas sugestoes para ilustrar a aplicabilidade desta pesquisa.
Tais a¢Oes necessitam ser adaptadas a uma andlise mais profunda do setor, segmento ou nicho de
mercado especifico em que os produtos s3o ofertados e estdo posicionados, bem como dos recur-
sos e das capacidades de cada empresa.

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Outra forma de administrar de forma estratégica a imagem do preco do
produto é compreender mais claramente a segmentagdo dentro do seu publico
consumidor. Para consumidores com alto envolvimento com o produto ou pes-
soas que leem constantemente sobre o produto especifico, uma comunicacao
que saliente os aspectos funcionais e de justica é fundamental. Dessa forma,
uma comunicac¢do mais efetiva devera priorizar detalhes do produto com infor-
magdes como as caracteristicas técnicas do produto, o processo utilizado etc.
Na maior parte das vezes, esse publico adquire esse tipo de produto com preco
maior, pois a percep¢io de beneficios (por exemplo, qualidade e marca reconhe-
cidas) geralmente é superada pela percepgao dos sacrificios (por exemplo, preco
pago e possivel arrependimento pela compra).

Por sua vez, os consumidores com baixo envolvimento com o produto nor-
malmente compram produtos sem se concentrar em detalhes, baseando-se
muito mais em dicas heuristicas ou evidéncias extrinsecas fornecidas por amigos
ou conhecidos que ja utilizaram, compraram ou consumiram tais produtos ou
marcas indicadas. Uma comunicac¢io com elementos simbolicos e emocionais,
realizada por formadores de opinido, talvez seja mais interessante e de efeito
mais profundo e consistente para esse tipo especifico de consumidor (Beaujanot,
2004). Essa compreensdo mais sutil das diferengas na imagem relativa ao preco
de produtos pode ser analisada a partir da geragdo de estratégias especificas para
cada segmento-alvo e também do tipo de produto a ser analisado.

A intengdo de compra do consumidor pode ser orientada a partir de diferen-
tes direcionamentos. No entanto, percebe-se que dois temas tém um papel fun-
damental na influéncia sobre as compras: a imagem e o preco. A imagem como
um construto complexo constitui um dos materiais intelectuais mais importan-
tes do homem, pois é capaz de influenciar e direcionar o comportamento das
pessoas. O preco é o segundo elemento mais impactante na estratégia de marke-
ting das empresas depois do produto (Samiee, 1987).

Dentre as contribui¢des desta pesquisa, a primeira é referente ao tema de
imagem de preco de produto. Observou-se, ao longo da revisido da literatura,
que o estudo da imagem de preco é um tema pouco abordado. Zielke (2000,
2010, 2011), um dos poucos pesquisadores que abordam diretamente esse tema,
trabalha com a questdo de imagem de preco de estabelecimentos comerciais.
Portanto, n3o se identificaram pesquisas que tratam diretamente de imagem de
preco de produto. Por serem pouco abordados, buscou-se compreender como
esses dois temas interconectados podem explicar o comportamento de compra
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ou de consumo, uma vez que tém uma forte influéncia nas decisdes de compra
e, consequentemente, no volume de vendas das organizacdes (Monroe, 1990;
Nagle & Holden, 2003).

Por meio de diferentes estudos anteriores realizados com as imagens (De
Toni, 2009), identificou-se que a imagem é um construto latente e multidimen-
sional, além de ser formada de diferentes dimensdes, de acordo com o objeto a
ser pesquisado. No caso de imagem de preco de produto, identifica-se que ela
estd associada com seis dimensdes: funcional, emocional, simbdlica, de justica,
axiomatica e social. Alids, muitas dessas dimensodes da imagem do prego n3o s3o
independentes, estando inter-relacionadas entre si (Zielke, 2010).

A segunda contribui¢do foi entender o processo de configuracio da imagem.
A partir de uma adaptagdo do MCI, identificaram-se a imagem central do concei-
to e a organizacio dela no que tange as dimensdes de preco de produto. Os resul-
tados indicam que, para os respondentes, a imagem de preco de vestuario no
valor de R$ 500,00 estd associada a um produto caro, porém com uma boa quali-
dade e com uma marca famosa, o que para muitos é justo (custo versus beneficio)
pagar por esse preco, pois hd um valor agregado. As trés dimensdes mais salien-
tes e frequentes na mente dos respondentes s3o: a dimensao funcional (40%), de
justica (31%) e simbolica (14%). Tais achados de pesquisa s3o importantes para
melhor entender e posicionar o preco de um produto no mercado. O fato, por
exemplo, de apresentar um produto com preco elevado no mercado, mesmo as
pessoas considerando um preco “alto”, pode ser justificado por apresentar uma
“marca reconhecida” (uma grife) ou “qualidade” superior, cujo valor percebido
seja favoravel. Nesse caso, os beneficios (qualidade e marca) superam os sacrifi-
cios (o fato de ser caro e de dificil acesso), além de influenciarem positivamente
a intenc¢do de compra.

A partir desses resultados, é possivel melhor entender que a imagem de
preco é multidimensional, composta de varios atributos e dimensdes fortemente
relacionados entre si, formando uma rede de significados que influenciam as
decisdes de consumo. Com base nisso, uma terceira contribuicao desta pesqui-
sa é a proposi¢do de uma figura-resumo e de um quadro orientador das acdes
estratégicas que uma organizac¢do pode fazer para trabalhar a imagem seja de
preco, de produto, marca ou organizag¢do com o publico-alvo. Observa-se que, em
qualquer acdo estratégica de comunicagdo, seja para manutengdo, aproximagao
ou afastamento dos atributos da imagem central do produto, deve ser levada
em conta nio apenas a associa¢do entre os atributos, mas também a percepcao
de valor (relacdo beneficio versus sacrificio), a qual o preco de um produto pode
sinalizar. No caso de vestudrio e acessorios, muitas pessoas estao dispostas a
pagar mais por um produto cuja marca ou qualidade s3o percebidos como um
beneficio maior que o sacrificio.

RAM, REV. ADM. MACKENZIE, 76(4), 168-201
SAO PAULO, SP ® JUL/AGO. 2015 e ISSN 1518-6776 (impresso) ® ISSN 1678-6971 (on-line)



A MULTIDIMENSIONALIDADE DA IMAGEM DE PRECO DE PRODUTO

Dentre as limitacdes desta pesquisa, é possivel indicar algumas. A primeira
esta relacionada ao conceito de que o prego dos produtos per se ndo é inteiramen-
te responsavel pelas inten¢des ou decisdes de compra dos consumidores. Como
a propria teoria de marketing destaca, ha outros fatores que s3o também impor-
tantes na explicacdo da intenc¢io ou decisao de compra, ndo estudados aqui por
transcenderem os objetivos do estudo, tais como estado da demanda, promogao
de vendas, fatores situacionais de compra, entre outros aspectos (Krishna, 2011).
Essas e outras variaveis podem ser levadas em conta para futuros estudos que
queiram ampliar essa tematica e agregar ao estudo proposto outras dimensdes
da imagem de preco que possam auxiliar no melhor entendimento acerca da
imagem de preco dos produtos.

Uma segunda limitac3o se refere ao fato de a pesquisa empirica ter sido ope-
racionalizada em uma situagdo hipotética de compra generalista, em que cada
respondente foi convidado a imaginar uma pega de vestudrio ou um acessoério
cujo precgo aproximado de venda nas lojas era de R$ 500,00. A manipulagio
proposta é demasiada genérica para possibilitar a formacdo real do valor perce-
bido do preco de um produto dentro da categoria proposta. Futuras pesquisas
com cendrios mais especificos, focando um produto particular e um preco de
mercado ou até mesmo um experimento com diferentes precos para um mesmo
produto, poderiam dar novos elementos para suportar as dimensdes propostas.

Uma terceira limitacao diz respeito a amostra por conveniéncia e composta
por estudantes universitarios. Dentre os estudantes pesquisados, 82,2% ganham
menos que R$ 2.000,00, assim uma pega de vestuario no valor de R$ 500,00
pode representar mais que 30% de sua renda mensal. Tal fato pode ser percebido
nas imagens centrais de suas manifestagdes como “caro”, “absurdo, exagero”.
Portanto, para esse publico, o preco proposto pode ser caracterizado como des-
proporcional a sua renda e, até certo ponto, parecer “injusto” ou “descabido”.
Dessa forma, uma nova alternativa de pesquisa com esse publico é identificar a
imagem a partir de diferentes niveis de preco. Todavia, pesquisas com uma amos-
tra probabilistica realizada com diferentes pablicos poderiam agregar uma maior
validade externa para a compreensdo da imagem de preco de vestuario.

Como sugestdo de direcionamento para futuras pesquisas, emerge a cons-
trucdo de uma escala para a mensuragdo da imagem de preco de produtos. Tal
escala poderia ser um elemento importante para compreender como o consumi-
dor configura suas imagens de preco de produtos e, com isso, melhor direcionar
as estratégias de comunicacio e aprecamento de produtos por parte das empresas.

Como implica¢des gerenciais, destaca-se que esfor¢os de pesquisa devem
ser direcionados para identificar como o consumidor percebe as informagdes
de preco e como estas influenciam suas escolhas (Boom, 2011). A formacio de
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qualquer estratégia de aprecamento pode comecar com uma analise das imagens
de preco que os consumidores tém e das diferentes formas de valor percebidas
pelo individuo. Identificar e mensurar as dimensdes que compdem a imagem
de preco de um produto ou servigo auxilia na defini¢3o de estratégias de preco,
principalmente se focadas na satisfacdo e na retengdo ou na lealdade do con-
sumidor dentro de uma perspectiva de customer lifetime value (valor do cliente)
como forma de atingir uma maior lucratividade e rentabilidade para as empresas
(Kamakura, Mittal, De Rosa, & Mazzon, 2002).

Dentre as varias competéncias da organizagdo, a gestao de precos assume
um papel importante nas decisdes estratégicas, na geragdo de receitas, na lucra-
tividade e na rentabilidade das empresas (Vorhies & Morgan, 2005). Empresas
proativas na formacio e definicdo de pregos devem aprender como os clientes
ou consumidores os percebem, quais imagens formaram os pregos dos produ-
tos que comercializam e como essa imagem influencia a percep¢do de valor e a
intencdo e decisdo de compra ou de consumo das pessoas.

Understanding how price images are formed by several publics, is an important
element for targeting strategies of product placement in the market, as well as
the communication compound to support more accurately the performance of
product price. This research aimed, firstly, to identify, from a literature review,
dimensions that can better explain how product price image can be formed and,
secondly, to examine how these dimensions are configured as the mental image
of a target population. Results suggest that product price image, construed as a
multidimensional latent variable, can configured within six dimensions: func-
tional, emotional, symbolic, of justice, axiomatic and social. These attributes,
associated with the perceived value, depict their own benefit or the sacrifice rela-
ted to the analyzed dimension. From the image configuration method (ICM), it
was made possible to study how these dimensions are configured in a sample of
337 undergraduate students from the price of a “apparel or furnishings”, whose
approximate sale price in stores were around R$ 500,00. Findings show 627
quotes from respondents, with 68% of them being related to perceived bene-
fits. Furthermore, the most salient dimensions were the functional dimension
(related to perceived quality), of justice (verified from cost versus benefit) and
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the symbolic (identified from status and luxury). For a better viewing of results,
a graph and a table illustrate how the product price imaget can be configured to
assist in better targeting of communication strategies and product pricing.

Product price image. Perceived value. Image configuration. Image multidimen-
sionality. Image configuration method.

La comprension de las imagenes que los diversos publicos forman acerca de
los precios es un elemento importante para la orientacion de estrategias para
el posicionamiento de productos en el mercado, asi como del compuesto de
comunicacién para que haya mejor rendimiento y actuacién del precio de los
productos. Esta investigacién tuvo como objetivo, en primer lugar, utilizando la
revision de la literatura, identificar las dimensiones que mejor explican como se
puede formar la imagen del precio de los productos y, en segundo lugar, verificar
cémo estas dimensiones se configuran en la imagen mental de una determinada
poblacién. Los resultados sugieren que la imagen del precio de los productos,
entendida como una variable latente y multidimensional, se puede establecer a
partir de seis dimensiones: funcional, emocional, simbdlica, de la justicia, axio-
matica y social; estas dimensiones estin asociados con el valor percibido, que
retrata el beneficio o el sacrificio de cada atributo relacionado a la dimensién
analizada. Desde el método de configuracion de imagen (MCI), fue posible estu-
diar como estas dimensiones se configuran en una muestra de 337 estudiantes
de graduacion, a partir del precio de una “pieza de vestuario o un accesorio”,
cuyo precio de venta en tiendas aproximado fuese de R$500,00. Los resultados
muestran 627 citaciones de los que respondieron, donde 68% de ellas estan
relacionadas con los beneficios percibidos. Ademas, las dimensiones mas des-
tacadas fueron: la dimension funcional (relacionada con la calidad percibida), la
de justicia (verificada a partir del costo-beneficio) y la simbdlica (identificada a
partir del status y del lujo). Estos resultados estan dispuestos en un grafico y un
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panorama explicativo, lo que permite una mejor comprension de como se puede
configurar la imagen del precio del producto, ayudando a una mejor orientacién
de las estrategias de comunicacion e informacién de precios de los productos.

Imagen del precio. Valor percibido. Configuraciéon de imagenes. Multidimensio-
nalidad de la imagen. Método de configuracién de imagen.
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