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RESUMO EXPANDIDO

1 PROPOSITO CENTRAL DO TRABALHO

No decorrer dos anos, pesquisadores perceberam a importancia de estudar a imagem
para 0 marketing, pois ela auxilia a compreensdao do comportamento do consumidor e gera
influéncia na intengdo de compra (STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001). Pesquisas relacionadas a
imagem de preco de produtos e marcas sdo preenchidas pelos estudos de Zielke, (2006; 2010),
De Toni e Mazzon (2013), entre outros.

A precificacdo € um tema pertinente no ambito da pesquisa académica e a nivel gerencial
visto que, ao desenvolver acles estratégicas em preco, as empresas podem alcancar
desempenho superior no mercado competitivo, uma vez que o pre¢o € o Unico elemento do mix
de marketing que gera receita para a organizacdo (ESPARTEL et al., 2010; LARENTIS, 2009;
MONROE, 1990).

Pesquisas com essa tematica sdo relevantes para o setor vitivinicola local visto que,
segundo dados do Ibravin (2014), a Serra Gaucha é a maior e mais importante regido vinicola
do Brasil, ao responder por cerca de 85% da producdo nacional de vinhos e sediar as trés areas
de producdo enoldgica certificada do pais. Neste contexto de competitividade, estudiosos
evidenciaram a relevancia de se estudar a imagem, pois ela auxilia na compreensdo do
comportamento do consumidor que repercute na intencdo de compra e comportamento de
consumo (STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001).

O problema de pesquisa que se deseja responder com este estudo é: Como a expertise
do consumidor e a sensibilidade ao preco influenciam a imagem de preco e sua relagdo com o
valor percebido e a intengdo de compra no comportamento do consumidor de vinhos finos?

Frente ao exposto e com 0 objetivo de responder ao problema de pesquisa foi
determinado como objetivo geral: Determinar como a expertise do consumidor e a sensibilidade
ao preco influenciam a imagem de preco e a relacdo da imagem com o valor percebido e a
intencdo de compra no comportamento do consumidor de vinhos finos. Para tal, tem-se como
objetivos especificos:

a) identificar as dimensdes da imagem de preco pertinentes ao setor vitivinicola;

b) analisar os efeitos da imagem de preco sobre a percepg¢éo de valor percebido para 0s

vinhos finos;

c) verificar os impactos da imagem de preco sobre a intencdo de compra para vinhos

finos;

d) identificar as tendéncias de comportamento do consumidor perante o atual contexto

econdmico.
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2 MARCO TEORICO

Zielke (2006; 2011) define a imagem de preco como uma varidvel latente
multidimensional composta por crencgas e sentimentos subjetivos. De Toni e Mazzon (2013),
corroboram com estes conceitos e afirmam que a imagem de pre¢co envolve um construto
multidimensional formado por conjuntos de representacdes, impressdes, convicgoes e redes de
significados que estdo depositados na memoria de cada individuo. Para Zielke (2011), essa
multidimensionalidade esta refletida nas dimens@es funcional, emocional, simbolica, de justica,
axiomatica e social da percepcdo de preco, como construtos antecedentes do valor percebido
do produto e da consequente intencdo de compra (ZIELKE, 2011). A complexidade e a
multidimensionalidade que caracterizam as decisdes de preco do ponto de vista organizacional
emergem ainda de diferentes situacGes especificas, tais como niveis de demanda do mercado,
niveis de controle de preco impostos pelo estado e estadgio do ciclo de vida dos produtos
oferecidos pelas empresas (AVLONITIS; INDOUNAS; GOUNARIS, 2005).

Ao tratar a imagem de preco como um construto multidimensional, Zielke (2010),
identifica que ela é composta por cinco dimensdes: preco de referéncia, que é o padréo de prego
armazenado na memoria do consumidor para produtos daquela classe; valor para o dinheiro,
que € a relacdo entre o que é dado e o que é recebido; facilidade com a qual o consumidor pode
encontrar ou ver o preco do produto no estabelecimento comercial; processabilidade do preco,
que se refere a facilidade de comparacdo com precos de produtos alternativos; seguranca de
avaliacdo, que descreve quao facilmente o cliente percebe o preco a partir do ambiente em que
adquiriu o produto relacionado a percepcao do risco de erro na decisdo de compra. Neste
sentido, Monroe (1990) e Avlonitis e Indounas (2006), corroboram a ideia de que a percepgéo
de preco de um produto € um objeto de estudo complexo, multidisciplinar e multidimensional
que retne conhecimentos da psicologia cognitiva e social, da economia, do marketing e de
outras areas do conhecimento. Nesta pesquisa serdo abordados como componentes da imagem
de preco: a dimensdo emocional positiva e negativa, a justica de preco, a qualidade, a dimenséo
simbdlica e o nivel de preco.

O valor é configurado a partir da percepcdo do beneficio (qualidade) e do sacrificio
(preco) no processo de compra e consumo de um bem ou servico (ZEITHAML, 1988;
MONROE; LEE, 1999; SWEENEY; SOUTAR, 2001). Ha um forte componente socio
psicologico que depende de como o consumidor percebe a relagdo entre custos e beneficios
monetarios e ndo monetarios (NAGLE; HOLDEN, 2003; MUNNUKKA, 2006). O valor
percebido é o principal esteio que sustenta os relacionamentos existentes entre uma empresa e
seus clientes e representa o que o cliente entende como valioso para o inicio e para a manutencgéo
de um relacionamento duradouro com um fornecedor especifico no decorrer de sua vida Util de
compra ou de consumo (RUST; ZEITHAML; LEMON, 2000).

Quando se aborda a imagem relativa ao pre¢o, na 6tica do consumidor, ndo se pode
ignorar a sua relacdo com o valor percebido. A percepcdo de valor de ofertas pelos
consumidores tem recebido razoavel atencéo dos estudiosos de marketing por varios anos como
sendo um aspecto determinante no processo de decisdo de compra (ZEITHAML, 1988;
SHETH; NEWMAN; GROSS, 1991a,b; BOLTON; DREW, 1991).

O estudo de Ruy, Han e Kim (2009), mostrou que a inclusdo da imagem e valor além
da satisfacdo do cliente em um modelo, ndo s6 destaca a importancia da imagem e do valor,
mas também fornece uma compreensdo mais abrangente do seu efeito sobre a satisfacdo do
cliente e intengdes comportamentais.

O modelo proposto segue as relacdes teoricas estabelecidas na literatura. A Figura 1
ilustra 0 modelo a ser testado no estudo.
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Figura 1: Modelo a ser testado.
Fonte: Elaborado pelos autores.

3 METODO DE INVESTIGACAO

Pesquisa de natureza quantitativa-descritiva (HAIR Jr. et al., 2005; MALHOTRA,;
BIRKS; WILLS, 2012), a ser implementada por meio de um levantamento de dados através da
aplicacdo de uma survey com corte transversal (FOWLER Jr., 2009; HAIR Jr. et al., 2005;
REMLER; VAN RYZIN, 2011). Ser4 utilizada a modelagem de equages estruturais (MEE)
para a realizacdo das analises dos dados (BYRNE, 2010; KLINE, 2011; HOYLE, 2012) com
base na Anélise Fatorial Confirmatdria (AFC) e na Anélise de Caminhos (Path Analysis) (HAIR
Jr. etal., 2005).

A operacionalizacdo da escala e seus respectivos indicadores serdo definidos através da
utilizacdo de escala do tipo Likert de sete pontos, que compreende os extremos de “1. Discordo
Totalmente” a “7. Concordo Totalmente” (BEARDEN et al., 2011; NETEMEYER et al., 2003).
Além disso, serdo utilizadas escalas ja validadas em estudos anteriores, sendo Scopel (2014),
para as escalas de nivel de preco, justica, qualidade, dimensdo simbdlica, valor percebido e
dimensdo emocional. A escala para a inten¢do de compra ainda nédo foi construida, assim como
as escalas para a mensuracdo da expertise do consumidor e sensibilidade ao pre¢co como
variaveis moderadoras. Apoés a elaboragdo e estruturagdo do questiondrio de pesquisa, a mesma
passara por validacdo de contetdo e validacdo de face (KINNEAR; TAYLOR, 1996). A coleta
de dados se dara através do método de autopreenchimento (FOWLER Jr., 2009; FINK, 2013).

4 RESULTADOS, CONCLUSOES E SUAS IMPLICAGOES

Com o presente estudo espera-se mensurar como a expertise do consumidor e a
sensibilidade ao pre¢o impactam na imagem de preco no comportamento do consumidor de
vinhos finos e influenciam o valor percebido e a intencdo de compra. A partir deste
conhecimento poderdo ser feitas inferéncias sobre o comportamento do consumidor de vinhos
finos no atual contexto econémico. Conhecer os aspectos que estdo exercendo influéncias sobre
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0 comportamento do consumidor tem implicagBes gerenciais para o setor vitivinicola brasileiro,
tdo importante para o contexto econdémico da Serra Gaucha.

Espera-se também, mensurar como a dimensdo emocional positiva e negativa, a justica
de preco, a percepcao de qualidade, a dimensdo simbolica e o nivel de preco atuam como
formadores da imagem de preco. Sabe-se, através da literatura, que esses construtos sdo
formadores da imagem de preco, mas para a imagem de preco do vinho fino, um dos resultados
esperados é determinar como esses construtos se comportam.

Além disso, se buscard compreender como a imagem de preco influencia no valor
percebido e na intengdo de compra de vinhos finos, auxiliando também, na compreenséo do
comportamento do consumidor.
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