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Resumo

Preco e ato de compra s3o topicos amplamente discutidos na literatura, no entanto, a
abordagem estatistica desses elementos ¢ relativamente escassa. Nesse contexto, este estudo
se dedicou a investigar a perspectiva cognitiva dos consumidores em relacdo a percepcao de
valor, bem como seus efeitos nas decisdes de compra e seu impacto no ambito empresarial. A
pesquisa adotou uma abordagem quantitativa, utilizando a técnica de Modelagem de
Equacdes Estruturais, envolveu a participagdo de 237 entrevistados, cujas respostas validas
foram obtidas por meio de um questionario estruturado contendo escalas previamente
validadas. Foram formuladas nove hipoteses, das quais oito confirmaram relagdes
estatisticamente significativas, evidenciando uma relacdo solida entre a percepcdo de valor, a
intencdo de compra e a satisfacao. Os resultados obtidos fornecem valiosas contribuigdes para

uma compreensao aprofundada do comportamento dos consumidores.

Palavras-chave: preco; inten¢do de compra; comportamento do consumidor; modelagem de

equagoes estruturais.
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1. INTRODUCAO

No mundo dindmico dos negocios em que os consumidores sao expostos a uma gama
diversificada de produtos e servigos, a decisdo de compra é uma etapa crucial que molda o
comportamento dos clientes ¢ os resultados das empresas. Dentre os diversos fatores que
impactam essa decisdo, o preco ¢ apontado como uma variavel fundamental. O papel do prego
na intencdo de compra ¢ um topico de relevincia indiscutivel no campo do marketing e do
comportamento do consumidor. Tal explicagdo reside no fato de que o preco ndo apenas
reflete o valor de troca de um produto, mas também influencia a percep¢ao da qualidade, a
satisfacdo e a lealdade do consumidor.

Kahneman (2011), destaca que os consumidores frequentemente ndo avaliam o preco
de forma isolada, mas o comparam com referéncias e contextos para determinar seu valor
percebido. Solomon (2016) afirma que a nogdo de preco, lealdade a marca, canais de
informagdo e compra preferidos influenciam todas as atividades de consumo de uma pessoa e
definem o estilo do consumidor. Dessa forma, dado o peso significativo da estratégia de
precificacdo e seu impacto inegéavel na intengdo de compra, este artigo propde-se a examinar a
relacdo intrinseca entre esses elementos. Dentro desse contexto, serdo explorados os
conceitos, as abordagens estratégicas e as melhores praticas para a definicdo de pregos,
apoiadas nas nuances do comportamento do consumidor.

A influéncia do prego na intencdo de compra ¢ multifacetada, influenciada por fatores
econOmicos, psicologicos e comportamentais. Compreender essa dindmica € essencial para
que as empresas ajustem suas estratégias de precos e marketing de maneira a atender as
necessidades e percepgdes dos consumidores de maneira eficaz.

Entender como os consumidores chegam as suas percepgdes de prego € uma prioridade
de marketing. Muitos consumidores usam o preco como um indicador de qualidade. Carros
mais caros sdo percebidos como de alta qualidade (citagdo). Da mesma maneira, aqueles de
maior qualidade sdo percebidos como mais caros do que realmente sdo. Quando estdo
disponiveis informacdes adicionais sobre a verdadeira qualidade, o pre¢o se torna um
indicador menos significativo de qualidade. Quando essas informagdes ndo existem, o prego

passa a ser o principal indicador (Kotler & Armstrong, 2012). Com base nisso, o problema de
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pesquisa ¢ delineado da seguinte forma: "Qual ¢ o impacto do fator preco na formagdo da
intenc¢ao de compra dos consumidores?”’.

A influéncia do prego nas decisdes de compra dos consumidores ¢ um fendmeno
amplamente reconhecido e estudado no marketing. A defini¢do de pregos ¢ um ponto crucial
nas estratégias de negdcios, uma vez que este pode ser um fator decisivo na escolha do
consumidor entre as opg¢oes disponiveis no mercado. Entender de forma profunda a relacao
entre o preco ¢ a intencao de compra ¢ de extrema importancia para as empresas que desejam
aprimorar sua competitividade e conquistar a confianca do publico.

Os pregos talvez sejam o elemento mais facil de ajustar do plano de marketing. E o

unico elemento do mix de marketing que gera receita, os outros elementos s6 geram custos.
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Também informa ao mercado o posicionamento de valor pretendido pela empresa para seu
produto ou marca. Um produto bem desenvolvido e comercializado pode cobrar um preco
superior e colher altos lucros (Kotler & Armstrong, 2012). Para alcancar uma lucratividade
superior e sustentdvel, a precificagdo deve se tornar uma parte integral da estratégia.
Infelizmente, muitas empresas ndo entendem que fazer vendas de forma lucrativa deve ser a
primeira prioridade - ndo um reflexo tardio - de uma estratégia para impulsionar o

crescimento (NAGLE; MULLER, 2018).

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Imagem do Preco

No sentido mais restrito, preco ¢ a quantia em dinheiro cobrada por um produto ou
servico. De maneira mais ampla, o preco ¢ a soma de todos os valores que os clientes
renunciam para obter os beneficios de possuir ou usar um produto ou servigo. Historicamente,
o prego tem sido o principal fator que afeta a escolha do comprador. Nas ultimas décadas, os
fatores ndo relacionados ao prego ganharam importancia crescente. No entanto, o prego ainda
permanece um dos elementos mais importantes que determinam a participagdo de mercado e a
lucratividade de uma empresa (Kotler; Armstrong, 2012).

A imagem do preco de um produto € um constructo complexo, multidimensional e que
ainda ndo est4d devidamente definido na area de conhecimento de marketing (Zielke, 2006). A
complexidade e a multidimensionalidade que caracterizam as decisdes de preco do ponto de
vista organizacional emergem ainda de diferentes situagdes especificas, como niveis de
demanda do mercado, niveis de controle do prego pelo Estado e estagios de ciclo de vida dos
diferentes produtos ou servigos oferecidos pelas empresas (Avlonitis; Indounas; Gounaris,
2005).

Entender a percepcao do consumidor com relagdo ao preco pode ser o diferencial de
uma empresa em relagdo a seus competidores (Kim; Natter; Spann, 2009). Estratégias de
precificacdo que envolvem o consumidor possibilitam que ele tenha maior percepgdo de
justica e satisfagdo do que quando a empresa ajusta seus pregos puramente por seus custos

(Haws; Bearden, 2006).
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De acordo com Monroe (1990), ha dois pré-requisitos para tornar o apregamento
proativo um sucesso. O primeiro ¢ a necessidade de entender como o prego trabalha, quais
seus impactos junto aos fornecedores, ao pessoal de venda, aos distribuidores, aos
competidores e aos clientes. O segundo ¢ a identificacdo de como o cliente percebe o prego e
suas mudangas. Empresas proativas na formag¢ao de pre¢o devem aprender como seus clientes
percebem o preco do produto ou servico ofertado e como essa imagem influencia sua
percepcao de valor e sua intencdo de compra. Segundo o autor, a relacdo entre prego e

percepcao de valor do produto para o consumidor ¢ que determina as decisdes de compra.
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2.2 Percepcao do Prego

Kotler e Keller (2012) definem o pre¢o como o valor monetario atribuido a um
produto ou servico em uma transagao de troca entre vendedor e comprador. Sob a perspectiva
do consumidor, o preco € o que ¢ cedido ou sacrificado para obter um produto. O modelo de
Becker (1965) trata do preco integral na economia e reconhece que o preco monetdrio ndo € o
unico sacrificio que os consumidores fazem para obter produtos. Custos de tempo, custos de
busca e custos psiquicos também entram explicitamente ou implicitamente na percepcao do
consumidor em relagdo ao sacrificio. Paralelo a isso, Jacoby e Olson (1977) distinguiram
preco objetivo (o prego real de um produto) e prego percebido (o preco codificado pelo
consumidor). O preco monetirio, frequentemente ndo ¢ o preco codificado pelos
consumidores.

A conscientizagdo em relagdo ao preco difere entre grupos demograficos, sendo os
maiores niveis de conscientizacdo observados em consumidores do sexo feminino, casados,
mais velhos e que ndo trabalham fora de casa (Zeithaml; Berry, 1987). Lalwani e Forcum
(2016) mostraram que consumidores com alta latitude de poder t€ém uma tendéncia maior a
usar o preco para avaliar a qualidade, porque possuem uma necessidade maior de estrutura, o
que os torna mais propensos a discriminar entre produtos e classifica-los com base no prego.
Um fator adicional que contribui para a lacuna entre o prego real e o preco percebido € a
dispersdao de precos, a tendéncia de marcas idénticas terem pregos diferentes em diferentes
lojas ou de produtos de mesma qualidade apresentarem uma ampla variacdo de precos

(Maynes; Assum, 1982).

2.3 Avaliagao do Prego

O conceito de preco de referéncia foi inicialmente proposto por Thaler (1985), que o
definiu como sendo aquele usado pelo consumidor como base para julgar o preco
efetivamente cobrado pelo objeto da compra. A nogdo de justica a fixacdo do preco de
referéncia. Ou seja, o preco de referéncia ¢ aquele que o comprador considera razoéavel, justo.

O autor argumenta ainda que, além do prazer, da satisfagdo que terd em relagdo ao

produto que estd sendo adquirido, o consumidor avalia os méritos do processo de compra em
6
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si. No que se refere a preco, a utilidade transacional se d& pela diferenca entre o preco
efetivamente cobrado e o prego de referéncia adotado na transagdo. Se este ultimo for maior
que o primeiro, entdo a satisfagdo do consumidor em relacdo a transagdo de compra sera
positiva.

Nagle e Holden (2001) destacam a importancia de entender como ¢ feita a avaliagdo
de precos. Afirmam que os consumidores evitam pagar pregos que consideram excessivos €
que nao existe um critério estrito para determinar a justica de um preco, mas seria interessante
analisar o historico de precos e compard-los com produtos similares. Além disso, eles
sugerem que trés tipos de informagdes influenciam como os consumidores estabelecem um

preco de referéncia: o preco atual ao qual estdo expostos, os precos passados que lembram e o
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contexto de compra em que o prego ¢ apresentado. Os autores concordam que os
consumidores utilizam os primeiros precos com 0s quais entram em contato para criar uma
referéncia inicial que os auxilia na avalia¢do de outros pregos.

2.4 Processamento Cognitivo do Prego

Um individuo, ao comprar um bem, leva também em conta seus atributos simbolicos,
ou seja, aquilo que representa para ele e para os outros (Dichter, 1985). Com isso, identifica-
se que o valor simbodlico de uma marca pode tornar-se parte integrante da extensdo do eu
(Sirgy, 1982). As emogdes permeiam o impacto entre a dimensdo cognitiva e a intencao de
compra (Zielke, 2010), em que as emogdes t€m uma relacao importante no contexto de prego
(O’neill; Lambert, 2001). Emocdes negativas podem levar a um efeito negativo e/ou passivo
na intencdo de compra, j4 as emog¢des positivas podem ter um efeito positivo e/ou ativo na
intencdo de compra (Peine; Heitmann; Herrmann, 2009). Nesse sentido, os mecanismos
cognitivos, tais como a aten¢do, a justica e o valor, regulam a emocao (Goleman, 2015). A
inten¢do de compra pode ser afetada pelas emocdes relacionadas ao prego (Peine; Heitmann;
Herrmann, 2009).

O consumidor pode inferir a qualidade a partir do preco quando ndo tem a habilidade
ou motivagdo para processar as informagdes relacionadas ao produto ou marca, ou também
quando a busca por informagdes ¢ dificil ou had poucos dados disponiveis (Lowe; Lowe;
Lynch, 2012). O prego tem um efeito positivo na percep¢ao da qualidade do produto, sendo
que, quanto mais o pre¢o for percebido como alto, maior ¢ a percep¢dao da qualidade do
produto. Dessa forma, marcas de prego alto sdo associadas com um alto prestigio e status de
seus usudrios, realcando, desse modo, seu autoconceito (Lichtenstein; Ridgway; Netemeyer,
1993). Tais marcas levam a uma maior percep¢do de qualidade, maior valor percebido e um
aumento da intencdo de compra (Dodds; Monroe, 1985).

2.5 Percepcao de Valor

O valor pode ser considerado como uma combinagdo de qualidade, servico e preco. O
valor percebido pelo cliente ¢ a diferenca entre a avaliagdo que o cliente potencial faz de
todos os beneficios e custos relativos a um produto e as alternativas percebidas. Ja o beneficio

total para o cliente ¢ o valor monetario de um conjunto de beneficios econdmicos, funcionais
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e psicologicos que os clientes esperam de determinado produto em fung¢do de produto, pessoal
e imagem. O custo total para o cliente ¢ o conjunto de custos que os consumidores esperam
ter para avaliar, obter, utilizar e descartar um produto incluindo os custos monetério, de
tempo, de energia fisica e psicologico. O valor percebido pelo cliente se baseia, portanto, na
diferenga entre o que o cliente obtém e os custos que ele assume pelas diferentes opgdes
possiveis (Kotler; Keller, 2012).

As percepgoes de valor aumentam com a qualidade e o servi¢o, mas diminuem com o
preco. A qualidade percebida ¢ definida como os julgamentos do consumidor sobre a
exceléncia ou superioridade global do produto (Bei; Chiao, 2001). As percepcdes da
qualidade do servigo resultam da comparagao entre as expectativas do cliente ¢ o desempenho

percebido do servico (Parasuraman; Zeithaml; Berry, 1985). Muitos clientes sentem que ha
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menos diferengas reais entre os produtos e, por isso, demonstram menos fidelidade a marca e
se tornam mais atentos a prego e qualidade em sua busca por valor, além de menos tolerantes
a agoOes indesejadas de marketing (Kotler; Keller, 2012). Overby e Lee (2006), definem o
valor utilitario como um julgamento geral do consumidor sobre os beneficios e sacrificios
funcionais do produto ou servigo. O valor heddnico, portanto, diz respeito a avaliacdo geral
dos beneficios e sacrificios afetivos, emocionais, intrinsecos a experiéncia do consumidor,
associada a aspectos tais como prazer e entretenimento.

Portanto, identifica-se que a compra de um produto ou servigo ¢ também afetada pelo
valor percebido, pela qualidade percebida, pela justica e pela percepcao do nivel de prego (De
Toni; Mazzon, 2014). As percepgdes de nivel de precos resultam de comparagdes de precos
de produtos com um padrao, frequentemente chamado de preco de referéncia (Rajendran;
Tellis, 2006). Se o preco que estd em avaliagdo ¢ menor que o prego de referéncia, o
consumidor tende a perceber isso como um ganho; entretanto, se um dado prego ¢ maior que
o preco de referéncia, o consumidor percebe isso como uma perda e fica com menor
probabilidade de fazer a compra (Chen; Tsai; Chuang, 2010).

O nivel de preco ndo ¢ somente um antecedente do valor para o dinheiro, mas também
sinal de qualidade e valor da marca (Nisbett; Ross, 1980). Quanto melhor forem as
percepgdes dos consumidores sobre os pregos, maior a disposicdo em pagar pregos mais
elevados e melhores serdo as intengdes de compra ou de recompra dos consumidores (Olaru;
Purchase; Peterson, 2008). A expressdao “€ caro, mas ¢ bom” denota que, mesmo pagando
mais pelo produto, o consumidor identifica que tal preco pode ser justo pelo fato de ter um
significado para ele e pelos beneficios que recebe (De Toni; Mazzon, 2014).

O valor percebido do produto ¢ um fator que influencia a decisdo de compra dos
consumidores, dado que eles usam a informacao do preco como unidade de mensuracao de
valor para fazer seus processamentos mentais de escolha de um produto ou servigo (Zeithaml,
1988).

2.6 Satisfagao

A definicdo de satisfagdo ¢ abordada por diversos autores, cada um com sua

perspectiva sobre o conceito. Oliver (2014) a descreve como resposta ao contentamento do

consumidor, o julgamento de que uma caracteristica do produto ou servi¢o, ou o produto ou
10
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servigo em si, ofereceu (ou estd oferecendo) um nivel prazeroso de contentamento relativo ao
consumo, incluindo niveis maiores ou menores de contentamento. Howard e Sheth (1969) por
sua vez, definem a satisfacdo como o grau de congruéncia entre as consequéncias atuais
derivadas da compra e do consumo de uma marca, € o que era esperado desta pelo comprador
no momento da compra.

Anderson, Fornell e Lehmann (1994) atribuem dois significados a satisfagdo: 1)
satisfacdo especifica da transacdo; 2) satisfacdo cumulativa. A satisfacdo especifica da
transacdo € o julgamento avaliativo pos-escolha em uma especifica ocasido de compra. Ja a
satisfacdo cumulativa ¢ definida como uma avaliagdo global baseada na experiéncia total de

compra ¢ consumo de uma mercadoria ao longo do tempo. Assim, enquanto a satisfacdo

1"
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especifica ¢ util para diagnosticar produtos e encontros de servicos especificos, a satisfagdo
cumulativa pode ser um indicador do desempenho passado e futuro das organizagdes (LAM et
al., 2004).

A satisfagdo influencia as intengdes futuras dos clientes caracterizados como
transacionais, quando entdo a satisfacdo ¢ um dos fatores que determinam a confianga e o
comprometimento do cliente (Garbarino; Johnson, 1999). A satisfacdo ¢ um antecedente da
lealdade, uma vez que uma das maneiras de ocorréncia da resposta pds-compra do

consumidor ¢ por meio da confirmacdo de expectativas e qualidade percebida (Bitner, 1990).

2.7 Inten¢do de Compra Comportamental

Quando um consumidor est4 interessado em adquirir um bem ou servigo, seja por um
desejo ou necessidade, ele realiza uma avaliagdo criteriosa de diversos pardmetros antes de
chegar a sua decisdo final. Por intencdo de compra, entende-se o desejo de comprar um
produto no futuro (Cheung; Thadani, 2012). De acordo com Kotler e Keller (2012) ¢ induzir
os consumidores a decisdo de comprar uma marca ou tomar uma atitude relacionada com a
compra.

A relacdo entre a intencdo de compra e o comportamento ¢ fundamentada no
pressuposto de que os individuos tomam decisdes com base nas informagdes de que dispdoem.
Assim, a inten¢do de uma pessoa de tomar uma acao ¢ o determinante imediato de seu real
comportamento (Ajzen; Fishbein, 1977). A aceitacdo de informagdes ¢ um processo no qual
as pessoas se dedicam de maneira intencional ao uso de informagdes, ou seja, ¢ um aspecto
intrinseco ao individuo de um processo no qual o individuo propositalmente julga se as
informacdes recebidas sdo confidveis e podem ser utilizadas na tomada de decisdo de
consumo (Cheung; Thadani, 2012)

Cheung e Thadani (2012), indicam que fatores contextuais também interferem na
aceitagdo de informagdes, como a plataforma onde estd sendo feita a avaliagdo, que pode
afetar a percepcdo sobre a confiabilidade das informacdes. Estudos propdem que atitudes
positivas em relagdo a compra levam a um aumento na intencdo de comprar o produto ou

servigo. Isso indica que as pessoas que formam uma atitude positiva em relacdo a compra de
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produtos recomendados por lideres de opinido digitais tém uma tendéncia a desenvolver a
intencao de comprar o produto. Inclusive, essa mesma aceitacdo pode ocorrer quando se trata
de mensagens boca a boca.

Quanto mais o cliente perceber os valores e beneficios de determinado produto ou
servigo, maior serd a chance da formagdo de uma intengdo de compra. Por outro ponto de
vista, a intencao de compra também pode ser definida como a probabilidade de um potencial
cliente pretender comprar determinado produto ou servigo (Dodd; Supa, 2011). Valor
percebido ¢ a avaliacdo geral do consumidor sobre a utilidade de um produto baseado em
percepcdes do que € recebido e do que ¢ oferecido (Zeithaml, 1988).

A qualidade de um produto impacta diretamente no processo de intengdo de compra e

demonstra correlagdo com o pre¢o de venda, onde o preco mais elevado, pelos olhos do

13



>2? -B B-TECH REALIZACAO
CONGRESS FUCAPE

BUSINESS SCHOO 1

cliente, demonstra maior qualidade do produto, além, de despertar a disposicdo de
recomendacao do produto a amigos, desenvolvendo uma chance de a compra ser efetuada

(Dodds; Monroe; Grewal, 1991).

3 METODO DE PESQUISA

Afirma Andrade (2010) que, pesquisa ¢ o conjunto de procedimentos sistematicos,
baseado no raciocinio l6gico, que tem por objetivo encontrar solu¢des para problemas
propostos, mediante a utilizacdo de métodos cientificos. De acordo com Gil (2002), ¢
mediante o concurso dos conhecimentos disponiveis e a utilizagdo cuidadosa de métodos,
técnicas e outros procedimentos cientificos que o desenvolvimento de produgdes cientificas se
da de maneira efetiva. Para Strauss e Corbin (2008), o método ¢ definido como um conjunto
de procedimentos e técnicas para coletar e analisar dados.

Para a realizagdo da pesquisa, foi aplicado um questiondrio, instrumento de coleta de
dados constituido por uma série de perguntas ordenadas de acordo com um critério
predeterminado (Lakatos; Marconi, 2003). Terd uma orientacdo quantitativa, a qual ¢
caracterizada pelo uso de métodos e técnicas estatisticas para coleta e andlise de dados
numéricos, visando a obtencdo de resultados generalizaveis (BABBIE, 2016). Com a
utilizacdo de questiondrios estruturados, escalas de medida e técnicas estatisticas para
analises, proporcionando uma abordagem sistemadtica e objetiva para investigar fendmenos
sociais (Neuman, 2014). Assim, permite a mensuracgdo precisa de varidveis e a identificacao
de relacdes causais entre elas, fornecendo uma base solida para tomada de decisdes e
generalizagdes (Hair Jr. et al., 2010).

O tratamento e analise destes dados serdo refletidos sob a abordagem metodologica de
modelagem com equagdes estruturais (Structural Equation Modeling - SEM), a qual permite
testar hipoteses, validar teorias e investigar relagdes causais entre variaveis. E uma técnica
flexivel que combina analise fatorial, anélise de regressdo e analise de caminho, e permite a
avaliagdo de relacdes causais e mediacionais entre varidveis em um unico modelo (Byrne,

2016). E uma abordagem estatistica robusta que permite testar e validar teorias complexas,
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fornecendo perspectivas sobre as relagdes entre variaveis latentes e observadas (Kline, 2015).

De acordo com Codes (2005), uma das diferencas mais importantes entre SEM e as
demais técnicas de modelagem, ¢ que os procedimentos cldssicos de analise de dados
modelam apenas as mensuragdes observaveis, enquanto as variaveis utilizadas em SEM
podem ser variaveis observadas ou varidveis latentes, construidas a partir do que foi
observado. Segundo Kline (2015), para realizar a modelagem com equagdes estruturais ¢
necessario utilizar software estatistico especializado, que oferecem recursos especificos para

esse tipo de andlise.

A coleta dos dados se deu por meio de um questionario e as perguntas foram

apresentadas por meio da plataforma Google Forms. O questionario continha 25 perguntas
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destinadas a analise de informagdes relacionadas ao topico de pesquisa, € 5 perguntas voltadas
para a caracterizacao do perfil dos entrevistados. Com base nos conceitos abordados neste
estudo, foi estruturado o modelo conceitual ilustrado na figura 1. No modelo, foi possivel

identificar uma relagdo direta e proporcional entre todos os constructos, o que confirma a

existéncia de uma relacao entre eles.

H8 (+)

Intencéo de
Compra

Percepcdo de
Valor

Imagem do H1(+)
Preco

Percepcao do
Preco

Processamento
Cognitivo do
Preco

H6 (+)

Avaliacdo do
Preco

Figura 1: Modelo Conceitual e Hipoteses

Fonte: desenvolvido pelos autores

Quanto a determina¢do do tamanho da amostra, foi utilizado o software G-Power para
determinar o seu espectro. Nesse calculo, foi considerado o tamanho de efeito de 15%, poder
estatistico de 80%, e um nivel de significancia alfa de 0,05 com 4 preditores. O tamanho
minimo da amostra foi estimado em 85 respondentes. Foram obtidas 251 respostas por meio
de um questionario no Google Forms. Esse processo ocorreu entre agosto e outubro de 2023.
Com os procedimentos apropriados de preparagdao dos dados, a amostra final foi composta por

237 respostas validas.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS o
4.1 Perfil dos Respondentes

No que diz respeito a experiéncia dos entrevistados com produtos e servicos da
Amazon, 237 participantes declararam ter realizado compras na varejista. Em relacdo a
distribuicdo de género, 57% identificaram-se como feminino (N=136), enquanto 43% se
identificaram como masculino (N=101). Quanto ao grau de escolaridade dos entrevistados,

apenas 7% possuem mestrado (N=11) ou doutorado (N=6). A maior parte da amostra possui
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bacharelado ou licenciatura, representando 49% (N=116). No caso das mulheres, 51%
possuem especializagdo/MBA (N=24) em relacdo ao total de respondentes. No que tange as
faixas etarias, destaca-se a faixa de 18 a 24 anos, com 41% do total de respondentes (N=97),
seguida por 31% na faixa de 25 a 34 anos (N=73). No que concerne ao estado civil, a maioria
dos participantes ¢ solteira (N=140; 59%), enquanto 35% estdo casados ou em unido estavel

(N=82), e 15 estao separados ou divorciados.

4.2 Analise dos Dados

Com os dados devidamente preparados, foram inseridos no software SmartPLS4. Com
o célculo da primeira rodada do algoritmo do PLS foi possivel verificar a carga fatorial de
cada item e foram removidos dos constructos os itens com carga inferior a 0.70. Os itens
removidos foram: IP3 e IP5 do constructo Imagem do Prego; PER1 do constructo Percepgao
do Preco; V2, V4, V5 e V6 do constructo Valor e o item S3 do constructo Satisfacao.

Com o ajuste do modelo, foi possivel verificar os indices f>, R* e R? ajustado, e o VIF.
De acordo com Hair et al. (2019), é estabelecido que os valores do Fator de Inflacdo da
Variancia (VIF) devem permanecer abaixo de 3,0. Ao verificar a Tabela 1, fica evidente que
os valores do VIF no modelo de avaliagdo estdo na faixa de 1,000 a 1,542 e podem ser
considerados dentro do espectro aceitavel. Isso permite concluir que o modelo nao apresenta
quaisquer problemas relacionados a multicolinearidade.

Além disso, outro indice que foi analisado ¢ o fator de Cohen, ou 2, 0 que infere
sobre a capacidade preditiva de uma variavel exdgena em relagdo a variavel endogena. E
relevante notar que a relacdo entre Satisfacdo e Intencdo de Compra revela o maior poder
preditivo, apresentando um valor de f> de 0,661. Em contrapartida, a relacdo entre Percep¢ao
do Preco e Percepcdo de Valor exibe o menor valor de f?, com apenas 0,004. Por fim, a
analise englobou a avaliacdo dos coeficientes de determinacao da regressdao, R? e R? ajustado.
Esses coeficientes variam entre 26% e 64%, sinalizando um ajuste apropriado das regressoes

no modelo.

Tabela 1: Valores de VIF, 2, R? e R? Ajustado
18
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Hipotese Caminho Estrutural VIF 2 R? R? ajustado

H1 Imagem do Preco — Percepgéo de Valor 1,351 0,307

H2 Percepcao do Preco — Percepgdo de Valor | 1,406 0,004

m Processamento Cognitivo do Preco  — 0,490 0,483
Percepgao de Valor 1,762 0,150

H4 Percepcao do Preco — Avaliacdo do Preco | 1,000 0,362 0,266 0,263

HS Percepcdo do Preco — Processamento 1,362 0,123 0,436 0,431

19



>2? -B B-TECH REALIZACAO

CONGRESS FUCAPE

BUSINESS SCHOO 1

Cognitivo do Prego
Heé Avaliagdo do Preco  — Processamento
Cognitivo do Prego 1,362 0,260
H7 Percepcdo de Valor — Satisfagdo 1,000 0,542 0,351 0,349
HS8 Percepcao de Valor — Intencdo de Compra | 1,542 0,154
0,648 0,645
H9 Satisfagdo — Intengdo de Compra 1,542 0,661

Fonte: dados da pesquisa

De posse dessa andlise inicial, foram verificadas a Consisténcia dos Dados e a
Validade Convergente. A avaliagdo da consisténcia interna dos dados foi realizada por meio
do alfa de Cronbach e da Confiabilidade Composta. O valor minimo aceitavel para esses
indices ¢ de 0,70, indicando a confiabilidade interna dos dados. Conforme apresentado na
Tabela 2, todos os constructos atendem a esse requisito. Outro indice submetido a analise foi
a Validade Convergente, que requer a avaliagdo das cargas fatoriais, as quais devem
ultrapassar 0,70, e do valor da Variancia Média Extraida (AVE), que deve ser superior a 0,50.
Como indicado na Tabela 2, podemos verificar a validade convergente, pois tanto as cargas
fatoriais quanto o AVE de cada varidvel superam os respectivos limites, com valores acima de
0,70 e 0,50, respectivamente. Com base nos valores apresentados e justificados, € possivel
afirmar que o modelo demonstra tanto a consisténcia dos dados como a validade
convergente, o que destaca sua solidez e habilidade de fornecer resultados confidveis e
consistentes. Também foi verificada a Validade Discriminante por meio do critério de
Fornell-Larcker que considera o valor da raiz quadrada do AVE e permite afirmar sobre a
individualizagdo dos itens de cada constructo.

Tabela 2: Validades do Modelo de Mensuragao

Validade Convergente Consisténcia dos Dados Validade
Discriminante
Variaveis Indicadores | Cargas Fatoriais AVE Alfa de | Confiabilidade | Critério de
Latentes Cronbach Composta Fornell-Larcker
Raiz quadrada do
>0,70 >0,50 >0,70 >0,70
AVE
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Avaliagio  do | AV 04 0,900 0,889 0,947 0.949
Prego AV2 0,952

IN1 0,848
Intengdo de | IN2 0,930 0,784 0,862 0,916 0.886
Compra IN3 0,877
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IP1 0,807
Imagem —do| IP3 0,666 0,591 0.648 0.811 0.769
Preco P4 0,824
< PER2 0,815
Percepgao  do 0,757 0,690 0,861 | 0.870
Preco PER3 0,921
Processamento PRO1 0,904
Cognitivo do PRO2 0,891 0,805 0,758 0,892 0.897
Preco
S1 0,912
Satisfagdo 0,847 0,820 0,917 0.920
S2 0,929
V1 0,769
Valor 0,685 0,549 0,812 0.828
V3 0,883

Fonte: dados da pesquisa

Por meio das andlises apresentadas, ¢ possivel concluir que o modelo estd bem

ajustado. Ele ¢ representado na figura 2, onde os coeficientes de relagdo entre os constructos,

as cargas fatoriais e os valores de R? em cada varidvel podem ser observados.

Imagem do prego
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P 40566— 0460
08247
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0,050

PER2

Satisfacdo 51

001277
Ve v3
N /‘ —0929> 52
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0,28 pT g0 N2
o877
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Intengéo de Compra
0,368

Processamento

0‘904_' PRO1

0,307
PER3

Percepgéo do prego

0,516

0881 PROZ2

0,447

Avaliagdo

22



22 -B B-TECH REALIZACAO .
CONGRESS FUCAPE

23



>2? -B B-TECH REALIZACAO
CONGRESS FUCAPE

BUSINESS SCHOO 1

Figura 2: Modelo de Mensuragao Ajustado

Fonte: dados da pesquisa

Na fase de modelagem estrutural, apds ajustar o modelo na fase de mensuragao,
realizou-se o procedimento de boostrapping e os resultados podem ser observados na Tabela
3. Esse procedimento envolveu 10000 reamostragens. Nessa tabela, encontram-se o0s
caminhos estruturais, bem como seus coeficientes, que representam os valores beta de cada
regressdo. Valores positivos indicam relagdes positivas e, portanto, diretamente proporcionais
entre as variaveis exogenas e enddgenas, enquanto valores negativos sugerem uma relacdo
inversamente proporcional. Para determinar a significAncia estatistica das relagdes, foi
necessario avaliar os valores dos testes t e seus respectivos valores p. Dessa forma, conclui-se

que todas as hipoteses foram suportadas, exceto a hipotese H2, que foi rejeitada.

Tabela 3: Testes estatisticos

Coeficiente desvio p Teste da
Hip. | Caminho Estrutural Estrutural padrio teste t valor | Hipotese
()
1 Imagem do Preco — Percepcdo de Suportada
Valor 0,460 0,067 6,864 0,000
D Percepcdo do Pre¢o — Percepgdo de Rejeitada
Valor 0,050 0,068 0,742 0,458
B3 Processamento Cognitivo do Preco —)| Suportada
Percepgdo de Valor -0,368 0,067 5,494 0,000
4 Percep¢do do Pre¢co — Avaliacdo do Suportada
Preco 0,516 0,075 6,388 0,000
Hs Percepcdo do Preco — Processamento| Suportada
Cognitivo do Prego 0,307 0,087 3,515 0,000
6 Avaliacdo do Pregco — Processamento Suportada
Cognitivo do Prego 0,447 0,082 5,453 0,000
H7 Percepcdo de Valor — Satisfagdo 0,593 0,061 9,786 0,000 | Suportada
s Percepcdo de Valor — Intengdo de Suportada
Compra 0,289 0,069 4,209 0,000
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H9 Satisfagdo — Intencdo de Compra

0,599

0,064

9,389

0,000

Suportada

Fonte: dados da pesquisa

4.3 Discussao dos Resultados

A hipoétese H1 estuda a relagdo entre “Imagem do Prego” e “Percepgdo de Valor” que

sugere que quanto melhor for a apresentagdo do pre¢co de um produto/servico, maior serd a

25




>2? -B B-TECH REALIZACAO
CONGRESS FUCAPE

BUSINESS SCHoOO1

percepgao de valor, foi respaldada neste estudo, com um coeficiente estrutural de 0,460, que
confirma a relagdo positiva entre os dois conceitos.

A hipotese H2 que trata da “Percepcao do Preco” e “Percepgao de Valor” foi rejeitada,
pois apresenta um coeficiente estrutural de 0,050, que aponta uma relacdo muito fraca entre as
variaveis analisadas, sugerindo que a influéncia da percep¢do do preco na percepcao de valor
¢ limitada, ou seja, existe uma conexao muito modesta entre os fatores. Além disso, a hipotese
possui um teste t de 0,742, indicando que as varidveis ndo possuem uma relagdo
estatisticamente significante. Adicionalmente, o valor p de 0,458 ¢ relativamente alto e
corrobora a afirmacao anterior.

A hipétese H3, analisou a relagdo entre o “Processamento Cognitivo do Prego” e a
“Percepcao de Valor”. O coeficiente estrutural de -0,368 indica uma relagdo negativa entre
essas variaveis. Isso sugere que, a medida que o processamento cognitivo do pre¢o aumenta, a
percepgao de valor tende a diminuir, e vice-versa. Ou seja, quanto mais os consumidores
analisam detalhadamente o preco de um produto, menos valor eles percebem nele em relagao
ao preco determinado. O teste t, com um valor de 5,494, confirmou a importancia dessa
relacdo, destacando que ela € estatisticamente significativa, comprovado também pelo valor p
de 0,000, que reforca que a relagdo entre o processamento cognitivo do preco e a percepgao
de valor seja altamente significativa do ponto de vista estatistico.

A hipotese H4, examinou a relacdo entre a "Percepcdo do Preco" e a "Avaliagdao do
Preco”. Seu coeficiente estrutural foi de 0,516 e sugere a existéncia de uma relacao positiva.
Isso significa que, quando os consumidores percebem o preco de forma mais favoravel, sua
avaliagdo do prego também tende a melhorar, entdo uma percep¢do mais positiva do preco
reflete em uma avaliagdo do preco mais positiva. O teste t (=6,888) e o valor p (=0,000),
confirmam que a relagdo ¢ estatisticamente significativa.

A hipétese HS, que trata da relacdo entre a "Percepcdo do Prego" e o "Processamento
Cognitivo do Preco”, apresentou no teste t, um valor de 3,515, e constatou a importancia
dessa relagdo, indicando que ela € estatisticamente significativa, reforcado pelo valor p
inferior a 0,001. O coeficiente estrutural de 0,307 apontou para uma relacao positiva entre as
variaveis. Entdo a medida que os consumidores percebem o preco de maneira mais favoravel,

seu processo de analise e consideragdo do prego também melhora, existe uma percep¢do mais
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positiva do preco associada a um maior envolvimento cognitivo no processo de avaliagdo do
preco.

A hipotese H6, que aborda a relagao entre a "Avaliagao do Preco" e o "Processamento
Cognitivo do Pre¢o", possui um coeficiente estrutural de 0,447, estabelecendo-se uma relagao
positiva. Quando a avaliagdo do prego se eleva, o nivel de processamento cognitivo do preco
também tende a aumentar. Entdo quando observamos uma avaliagao mais favoravel do preco,
teremos um maior envolvimento cognitivo na anélise do prego. O teste t, com um valor de
5,453, confirmou importancia estatistica dessa ligacdo, o que foi ainda mais acentuado pelo

valor baixo de p, inferior a 0,001.
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A hipodtese H7 se destacou, ela investigou a relagao entre a "Percepcao de Valor" e a
"Satisfagdo", e revelou resultados notaveis. O teste t registrou um valor de 9,786, indicando
que a relagdo entre essas varidveis ¢ extremamente significativa do ponto de vista estatistico.
A significancia estatistica neste caso ¢ incontestavel. Além disso, o coeficiente estrutural
(=0,593) aponta também uma relacdo significativa. Isso implica que, a medida que a
percepgao de valor de um produto ou servigo aumenta, a satisfagdo do consumidor também
tende a crescer. Sendo assim, quando os consumidores percebem um alto valor em um
produto ou servigo, isso tem um impacto positivo consideravel em sua satisfacao.

A hipotese HS, explora a relacdo entre a "Percepcao de Valor" e a "Intengao de
Compra", e seu coeficiente estrutural de 0,289 revelou uma relagdo positiva. A medida que a
percepcao de valor de um produto ou servico aumenta, a intencdo de compra dos
consumidores também tende a crescer. Isso destaca a importancia da percep¢do de valor na
tomada de decisdo do consumidor e na formag¢ao da intengdo de compra.

A hipotese H9, que investiga a relagdo entre a "Satisfagdo" do consumidor e sua
"Intencdo de Compra", trouxe resultados consideraveis. O teste t exibiu um valor
impressionante de 9,389. Pressupde-se entdo que os resultados t€ém um forte respaldo
estatistico confiavel. Complementarmente, o coeficiente estrutural de 0,599 revelou uma
relagdo substancial entre as variaveis. Conforme a satisfagdo do consumidor aumenta, sua
intencdo de comprar o produto ou servigo em questdo também cresce consideravelmente. Isso
destaca o papel critico da satisfacdo na formacdo da inten¢do de compra. Em resumo, a

satisfacdo do cliente desempenha um papel fundamental em direcionar sua aquisi¢ao.

5. CONCLUSOES

Muitos executivos reconhecem a importancia da gestdo do prego em suas estratégias
de marketing, visando aumentar a lucratividade empresarial (NAGLE; HOLDEN, 2001). As
organizagdes podem gerenciar a apresentacdo dos pregos em diversas formas, objetivando
aumento nas vendas (HASSELDINE; HITE, 2003). Nesse contexto, este estudo explorou a
relacdo complexa entre o preco, a percepcao de valor do consumidor e a intengdo de compra,

analisando como esses fatores pode influenciar estratégias de marketing e gestdo de negocios.
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O prego ¢ um dos atributos extrinsecos que impactam positivamente a percep¢do de
valor (SWEENEY; SOUTAR, 2001). Uma maior percep¢ao de valor no produto tende a um
aumento na intencao de compra (MITTAL et al., 2007). A percepcao de valor de um produto
¢ um fator que influencia a decisdo de compra do consumidor, dado que estes usam a
informagao do preco, como unidade de mensuracdo de valor, embora parcial, para fazer seus
processamentos mentais de escolha (ZEITHAML, 1988) Isso implica que a forma como o
preco ¢ apresentado e como os consumidores o interpretam desempenham um papel
fundamental na determinacdo de suas intengdes de compra.

Partindo desta premissa, ¢ crucial reconhecer que o preco ndo ¢ o Unico fator
determinante na inten¢do de compra. Outros elementos, como a qualidade do produto, a forga

da marca e a experiéncia do cliente, desempenham papéis igualmente essenciais nesse
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processo. Kakkos, Trivellas e Sdrolias (2015), destacam que a intencdo de compra ¢ um
fenomeno complexo, moldado por diversas necessidades, incluindo aquelas de natureza
fisioldgica e sociopsicologica. Assim, para compreender plenamente as intengdes de compra
dos consumidores, ¢ necessario considerar a interse¢do de multiplos fatores que influenciam
suas decisoes.

Os resultados da pesquisa fornecem uma base estatistica solida para entender como a
criagdo e a entrega de valor desempenham um papel critico na satisfacdo do cliente.
Sublinham a influéncia da percepcdo de pregco na intengdo de compra dos consumidores,
gerando insights valiosos para a administra¢cdo empresarial. O entendimento da conexdo
desses atributos ¢ de suma importancia para que as organizacdes desenvolvam estratégias
eficazes que satisfagam as necessidades e desejos dos consumidores, culminando em uma
maior satisfacao e éxito no mercado.

Nesse viés, evidencia-se, portanto, a necessidade latente de estudos e pesquisas para
investigar a influéncia de outros elementos na intengdo de compra do consumidor. E

essencial explorar fatores que vao além do prego, em variados contextos e ambientes, com o

proposito de ampliar o conhecimento nesse dominio de estudo.
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