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REsuMO

Este estudo teve por objetivo verificar a relagdo entre a imagem
de preco e o valor percebido e os impactos do valor percebido
sobre a intencao de recompra de vinhos finos, nacionais e im-
portados. As hipdteses, a partir do framework tedrico proposto,
foram testadas através de uma survey, com amostra final de 259
consumidores de vinhos finos. Os resultados encontrados mos-
tram que a imagem de prego apresenta impacto sobre o valor
percebido, assim como, o valor percebido afeta a intencao de
recompra. As principais contribui¢des tedricas deste estudo se
referem a abordagem da imagem de prego e do valor percebido
como antecedentes da intengao de recompra e do efeito pais de
origem como moderador dessas relagdes. Como contribui¢des
praticas, este estudo amplia o conhecimento aos gestores para
melhorar suas estratégias de precificagao, compreender a per-
cepcao dos consumidores com relagao ao valor percebido e a
intengao de recompra e, assim, conduzir as empresas a melhores
praticas gerenciais.

Palavras-chave: Imagem de Preco. Valor Percebido. Intencao de
Recompra. Vinho Fino Nacional. Vinho Fino Importado.
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ABSTRACT

The purpose of this study was to verify the relationship between
the price image and the perceived value and the impacts of the
perceived value on the intention to repurchase fine, national
and imported wines. The hypotheses, based on the proposed
theoretical framework, were tested through a survey, with a final
sample of 259 consumers of fine wines. The results showed that
the price image has an impact on the perceived value, as well as,
the perceived value affects the repurchase intention. The main
theoretical contributions of this study refer to the image of price
and perceived value as antecedents of the repurchase intention
and the country of origin effect as moderator of these relations.
As a practical contribution, this study extends the knowledge to
managers to improve their pricing strategies, understand consu-
mers’ perceptions of perceived value and repurchase intent, and
thus drive companies to better management practices.
Keywords: Price Image. Perceived Value. Repurchase Intent.
National Fine Wine. Fine Wine Imported.

1. INTRODUCAO

O efeito pais de origem diz respeito a influéncia das informa-
¢Oes e percepgdes formadas sobre a origem de um produto nas atitu-
des e no comportamento de compra e/ou consumo em relagao a um
produto ou marca (ALMEIDA; DROUVOT, 2009). A imagem do pais
de origem pode ajudar a diferenciar os produtos e assim, impactar
a inteng¢do de compra dos consumidores (LEE; LOCKSHIN, 2012).

Na ultima década o mercado mundial vitivinicola passou por
profundas transformagdes com o aumento da produgao e do niimero
de paises produtores, acompanhadas de uma gradativa queda no
consumo per capita. Assim sendo, a busca por mercados externos
tornou-se imperativa para a sobrevivéncia das empresas devido
a pressdo da concorréncia no mercado interno e ao aumento dos
competidores externos atuantes no pais (ZEN; DALMORO; FENS-
TERSEIFER, 2009), o que torna relevante o estudo do efeito pais de
origem para os vinhos finos.

Neste contexto de competitividade, estudiosos evidenciaram a
relevancia de se estudar a imagem, pois ela auxilia na compreensao do
comportamento do consumidor que repercute na inten¢ao de compra
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e no comportamento de consumo (STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001;
ORSI; CAPPELLOZZA; VIEIRA, 2018). Assim, a imagem de prego é
conceituada como uma variavel latente multidimensional que se con-
siste de um conjunto de dimensodes perceptivas sobre as atividades de
fixagao de pregos e suas consequéncias (ZIELKE, 2006). O preco é uma
variavel capaz de influenciar o julgamento do consumidor em relagao
a produtos e marcas, estabelecer as circunstancias entre o comprador
e o vendedor e quao dispostos estes estao para efetivarem uma troca
(RAO; MONROE, 1989). Essa percepgao remete ao conceito de valor
percebido, que pode ser conceituado como o equilibrio na relagao de
troca entre os beneficios recebidos (produto ou servico) e sacrificios
oferecidos (custos de aquisigdo). E o que se espera com a compra de
determinado produto ou servigo e o que € recebido em troca pelo que
¢ dado pelo consumidor (ZEITHAML, 1988; CHI; KILDUFF, 2011).

A imagem de preco esta ligada ao desenvolvimento do valor
percebido de tal modo que, ao aumentar o valor dessa variavel,
cresce também a percepgao de valor e a intengao de compra (DE
TONL MAZZON, 2013). Oliver (2010) conceitua um tipo especial de
intencdo de compra, a inten¢ao de recompra, sendo essa a probabili-
dade de o consumidor repetir a compra de um produto ou servigo.
A intengao de recompra refere-se as respostas geradas pelo cliente
com base em um processo de avaliagdao individual do produto que
afeta suas intengdes futuras (CHEN, 2011).

As percepgoes de preco sao uma parte da imagem da empresa
que ajudam a identificar discrepancias entre o posicionamento de
preco almejado e as percepgdes dos consumidores. Portanto, anali-
sar a imagem de preco é importante para monitorar os efeitos das
mudancas nas téticas e estratégias de prego da empresa perante os
clientes (ZIELKE, 2006; SANEMATSU; SILVA; VIEIRA, 2016). Outro
aspecto a ser considerado ¢ a multidimensionalidade da imagem de
preco, onde as empresas poderao identificar qual ou quais dimensdes
devem ser agregadas as suas estratégias de precificacao visando
melhor desempenho (ZIELKE, 2010). Por conseguinte, pesquisas
relacionadas a imagem de prego de produto sao relevantes, pois
permitem um entendimento de como o pre¢o impacta na percepgao
de valor e nas intenc¢des de compra dos consumidores e devido a
sua importancia para as empresas, uma vez que as mesmas utilizam
o preco como um indicador de resultado.
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Do mesmo modo, o resultado da avaliagao do produto, gerado
a partir das experiéncias anteriores do consumidor com o produto,
relaciona-se com as inteng¢des de recompra-lo (HAN; KIM, 2009).
Uma vez que a inteng¢ao de recompra esta relacionada a lucrativi-
dade e rentabilidade das empresas, ela se torna um dos principais
objetivos de qualquer negocio. Assim, estudos na area de marketing
tém dado maior énfase a inten¢ao de recompra e seus determinantes
(RAZAVI; SAFARI; SHAFIE, 2012).

Pesquisas anteriores mencionam que € necessario o desen-
volvimento de novos estudos tendo como construto a intengao de
recompra e seus antecedentes (LIN; LEKHAWIPAT, 2014) o que
justifica a construgao tedrica e pratica que se buscou desenvolver
neste estudo. Nesta pesquisa foram abordados como construtos
antecedentes da intencao de recompra a imagem de preco (ZIELKE,
2006; 2010) e o valor percebido (ZEITHAML, 1988), além do efeito
moderador do pais de origem na relagdo entre a imagem de preco e
o valor percebido e na relagao entre o valor percebido e a intencao
de recompra. Portanto, este trabalho objetiva verificar a relagao
entre a imagem de preco e o valor percebido e os impactos do valor
percebido sobre a intengao de recompra de vinhos finos, nacionais
e importados. Além desta sessdao introdutdria, sera apresentado o
referencial tedrico como suporte as hipoteses testadas, o método e
as analises dos resultados. Por fim, as contribui¢des deste estudo.

2 FRAMEWORK TEORICO

2.1 Imagem de prego

Zielke (2006; 2011) define a imagem de prego como uma variavel
latente multidimensional composta por crengas e sentimentos subjeti-
vos. De Toni e Mazzon (2013) corroboram com estes conceitos e afir-
mam que a imagem de prego envolve um construto multidimensional
formado por conjuntos de representac¢des, impressdes, convicgdes e
redes de significados que estao depositados na memoria de cada in-
dividuo. Para Zielke (2011), essa multidimensionalidade esta refletida
nas dimensodes funcional, emocional, simbdlica, de justica, axiomatica
e social da percepgao do prego como construtos antecedentes do valor
percebido do produto e da consequente inten¢ao de compra.
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Neste sentido, Monroe (1990) e Avlonitis e Indounas (2006)
corroboram a ideia de que a percepg¢ao de preco de um produto é
um objeto de estudo complexo, multidisciplinar e multidimensio-
nal que retne conhecimentos da psicologia cognitiva e social, da
economia, do marketing e de outras dreas do conhecimento. Nesta
pesquisa serdo abordados como componentes da imagem de preco
definidos a priori: o nivel de precgo, a justi¢a de preco, a qualidade
e a dimensao simbolica, conforme apontado por Scopel (2014) e
sintetizado na Figura 1.

Figural — Dimensoes da imagem de prego

Dimensées da Ima-

gem de Preco Conceito

Entendimento dos precos praticados, sem levar em
consideragao as diferencas de qualidade e utilidade
dos produtos e marcas. Refere-se a quantidade de
dinheiro que os consumidores precisam desembolsar
para obter o produto ou servigo.

Nivel de Preco
Zielke (2006; 2010)

Relacionada a percepcao de beneficio e sacrificio

Justica de Preco
Huangfu e Zhu

quanto ao preco proposto pelas empresas. Depende
da funcionalidade do produto em gerar satisfagao,

(2012) da reputacao da empresa, da imagem simbolica da
marca, entre outros fatores.
Dualidade Consumidores utilizam o pre¢o como indicador de

Zeithaml, Bitner e
Gremler (2011)

qualidade relacionando o nivel de qualidade do
produto ao seu nivel de prego, reduzindo o risco
percebido. “E caro, mas é bom”.

Dimensao Simbdlica
Stern, Zinkhan e Jaju
(2001)

Consumidores compram produtos nao somente pelo
que eles podem fazer, mas principalmente pelo que
significam. Insercdo social do consumidor.

Fonte: Elaborada pelos autores conforme literatura.

2.2 Valor percebido

Conforme Zeithaml (1988) e Sweeney e Soutar (2001), o valor
¢é configurado a partir da percepgao do beneficio (qualidade) e do
sacrificio (prego) no processo de compra e consumo de um bem ou
servigo. H4 um forte componente sociopsicoldgico que depende de
como o consumidor percebe a relagao entre custos e beneficios mo-
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netarios e nao monetarios (NAGLE; HOLDEN, 2003; MUNNUKKA,
2006). Assim, o valor percebido é o principal esteio que sustenta os
relacionamentos existentes entre uma empresa e seus clientes, re-
presenta o que o cliente entende como valioso para o inicio e para a
manuten¢do de um relacionamento duradouro com um fornecedor
(RUST; ZEITHAML; LEMON, 2000).

Quando se aborda a imagem relativa ao preco, na otica do con-
sumidor, nao se pode ignorar sua relagao com o valor percebido.
A percepcao de valor de ofertas pelos consumidores tem recebido
atengdo dos estudiosos de marketing como sendo um aspecto de-
terminante no processo de decisao de compra (ZEITHAML, 1988;
SHETH; NEWMAN; GROSS, 1991; BOLTON; DREW, 1991). Toman-
do por base os pressupostos tedricos expostos, a primeira hipotese
a ser testada nesta pesquisa é apresentada:

H1: A imagem de preco impacta positivamente o valor percebido.

2.3 Intengdo de recompra

A intengao de recompra foi apresentada como a resposta gerada
pelo consumidor apds realizar a avaliagao geral do produto levan-
do em conta suas intengdes futuras de negociar novamente com a
empresa (SRIVASTAVA; SHARMA, 2013). A inteng¢do de recompra
tornou-se cada vez mais importante para os gestores de marketing,
visto que, sua compreensao a partir do comportamento do consumi-
dor tem implicagdes econdmico-financeiras para as empresas (KEI-
NINGHAM et al., 2015). Complementam Le & Supphellen (2017),
que afirmam que a lucratividade e a rentabilidade das empresas
podem aumentar substancialmente quando os clientes optam pelo
mesmo fornecedor, de forma recorrente, em uma perspectiva de
longo prazo. Em contraponto, se os clientes optarem por trocar de
fornecedor haverd perda de receitas futuras para a empresa além
de custos associados a aquisicao de novos clientes.

Conforme Voss, Parasuraman e Grewal (1998) e Caruana, Money
e Berthon (2000) o valor percebido é o mais importante indicador
da intengao de recompra. O relacionamento entre empresa e clien-
te é sustentado pelo valor, se o cliente nao percebe valor no que a
empresa lhe oferece, as estratégias de marca e retencao nao serao
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efetivas na construcao do relacionamento (RUST; ZEITHAML,; LE-
MON, 2001). A construgao do valor para o cliente é o fundamento
de todas as atividades de troca relacional (WU et al., 2014) e é um
fator critico de influéncia para a recompra dos clientes (CHIU;
WANG; FANG; HUANG, 2014). Sendo assim, propde-se a segunda
hipotese de pesquisa:

H2: O valor percebido impacta positivamente a inten¢ao de recompra.

2.4 Efeito moderador do pais de origem

A imagem do pais de origem normalmente reflete a percep-
cao geral do consumidor sobre a qualidade dos produtos de um
determinado pais e a avaliagdo global deste produto (KNIGHT;
CALANTONE, 2000; HA-BROOKSHIRE, 2012). Zdravkovic (2013)
afirma que o pais de origem influencia sobremaneira o julgamento
do produto, sendo que, este julgamento ¢ moderado pelo tipo de
informagao sobre o produto (informacao positiva, negativa ou falta
de informacgao).

A imagem do pais de origem pode ser definida como o este-
redtipo que os consumidores atribuem aos produtos de um pais,
que é criado por varidveis como, por exemplo, as caracteristicas
nacionais e o seu contexto social, econdmico, politico, historico e
cultural (SILVA; LAZZARI; MILAN; EBERLE, 2015). Rezvani et al.
(2012) ressaltam que o consumidor se preocupa com a origem do
produto e considera a informacao do pais de origem um fator que
indica o seu nivel de qualidade. Os consumidores podem usar a
imagem de certo pais em avaliagdes de produtos quando eles sao
incapazes de detectar a verdadeira qualidade deste produto antes
da compra (HONG; WYER Jr., 1989). Sendo assim, pode-se construir
a terceira hipodtese:

H3a: Se a origem do vinho for nacional, entao a relagdo entre a ima-
gem de preco e o valor percebido serd mais fraca.

H3b: Se a origem do vinho for nacional, entao a relagao entre o valor
percebido e a intengdo de recompra ser mais fraca.

H3c: Se a origem do vinho for nacional, entdo a relacao entre os
construtos formadores da imagem de prego sera mais fraca. Se a
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origem do vinho for importada, entdo a relagao entre os construtos
formadores da imagem de prego serd mais forte.

2.5 Modelo proposto

O modelo proposto, segue as relagdes tedricas sugeridas pela
literatura. A Figura 2 representa a sintese das hipoteses delineadas
anteriormente.

Figura 2 - Framework teorico proposto

Nivel de Pre¢o

Ha)

Inteng@o
de Recompra

Valor Percebido
Imagem de Prego .
- ‘«.,KH3(+)a ZHapp

Moderadores
Ha#)e Vinho nacional
Vinho importado

Iy

Qualidade

Fonte: Elaborada pelos autores conforme teoria.

3. METODO

Pesquisa de natureza quantitativa-descritiva (HAIR ]Jr. et al.,
2014, MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012), implementada através
da aplicacao de uma survey de corte transversal (FOWLER Jr., 2009;
HAIR Jr. et al., 2014). Foi utilizada a modelagem de equacoes estru-
turais (MEE) para a realizacdo das analises dos dados (BYRNE, 2010;
KLINE, 2011) com base na Analise Fatorial Confirmatoria (AFC) e
na Analise de Caminhos (Path Analysis) (HAIR Jr. et al., 2014).

A operacionaliza¢do da escala e seus respectivos indicadores foram
definidos através da utilizagao da escala do tipo Likert de sete pontos,
que compreende os extremos de “1. Discordo Totalmente” a “7. Con-
cordo Totalmente” (BEARDEN et al., 2011). Foram utilizadas escalas
ja validadas em estudos anteriores, conforme as Tabelas 1 e 2. Apds
a elaboragao e estruturagao do questiondrio de pesquisa foi realizada
a validacao de contetudo e a validacao de face (KINNEAR; TAYLOR,
1996), sendo o questiondrio submetido as andlises de dois experts da
area. A coleta dos dados foi realizada no periodo de janeiro a margo
de 2016 através do método de autopreenchimento (FINK, 2013).

4. RESULTADOS
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Os respondentes foram selecionados por conveniéncia (MALHO-
TRA; BIRKS; WILLS, 2012) e a amostra é composta por 74 (27,4%)
consumidores de supermercados, 47 (17,4%) alunos do curso de gra-
duacao em administracdao de uma universidade, 96 (35,6%) respon-
dentes on-line e 53 (19,6%) consumidores de uma loja de cosméticos,
totalizando 270 respondentes. Deste total, 141 (53,8%) respondentes
eram do género masculino e 121 (46,2%) do género feminino. Dos 270
respondentes, 62 (11,5%) apresentaram idade superior a 50 anos, 43
(8%) dos respondentes com idade entre 31 a 35 anos, 45 (8,3%) entre
26 a 30 anos, 24 (4,4%) entre 21 a 25 anos e 7 (1,3%) entre 18 a 20 anos.

Para participar desta pesquisa foi definida como restricao que os
participantes fossem consumidores tanto de vinhos finos nacionais
quanto de vinhos finos importados. Foi constatado que os consu-
midores estdo dispostos a pagar mais por vinhos finos importados,
com 100 (37,03%) dos respondentes dispostos a pagar de R$ 31,00
a 40,00 por garrafa de 750ml. Para os vinhos finos nacionais foi ve-
rificado que 95 (35,13%) dos respondentes estao dispostos a pagar
de R$ 21,00 a 30,00 por garrafa de 750ml em cada compra.

Em decorréncia da falta de consisténcia foram eliminados nove
questiondrios que apresentaram mais de 10% de nao-resposta (mis-
sing data), resultando em uma amostra de 261 respondentes (522
casos). Em rela¢do as observagoes atipicas, na verificagao dos outliers,
através do Z scores (analises univariadas) foram eliminados dois
respondentes (4 casos — questiondrios 6, 153, 276, 423) e, através da
verificacdo de analises multivariadas, com o teste da distancia de
Mahalanobis (D?), nenhum caso foi excluido. Ao final destes testes,
259 respondentes (518 casos) foram considerados validos (HAIR Jr.
et al., 2014; KLINE, 2011). No teste de normalidade foram encon-
trados valores dentro do permitido para a curtose (kurtosis) (-1,447
a 2,839) e assimetria (skewness) (-1,801 a 0,702). Para o teste da ho-
moscedasticidade o valor foi significante (p < 0,000) no teste M de
Box (HAIR Jr. et al., 2014). As Tabelas 1 e 2 apresentam as analises
dos construtos em estudo.
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Tabela 1 - Andlise Fatorial Confirmatdria dos
Construtos Formadores da Imagem de Preco

Desvio

Construtos Média B Estimativa CC AVE
Padrao
Nivel de Preco (a = 0,866)
IP1 - O preco do vinho fino é muito baixo 3,22 1,72 0,832
IP2 - Vinho fino é um produto barato. 3,20 1,76 0,856
IP3 - O preco do vinho fino é menor em compa-
- . 3,89 1,96 0,549
ragao com outras bebidas. 0,846 0,585
IP4 - Vinho fino é um produto de prego baixo. 3,22 1,75 0,783
IP5 - O preco do vinho fino é muito alto * 3,35 1,70 0,645
IP6 - Vinho fino é um produto caro * 3,30 1,70 0,652
Justiga (a = 0,885)
JU1 - O vinho fino esta sendo vendido a um
. 4,07 1,73 0,818
preco justo.
JU2 - O vinho fino esta sendo vendido a um
o 4,29 1,57 0,870 0,887 0,663
preco aceitavel.
JU3 - O preco do vinho fino se justifica. 4,48 1,72 0,743
JU4 - O vinho fino é vendido a um prego razoavel. 4,34 1,57 0,822
Qualidade (a = 0,807)
QL1 - O vinho fino tem uma boa qualidade. 5,91 1,21 0,861
QL2 - A qualidade do vinho fino é perfeitamente
. 5,72 1,20 0,874
aceitavel.
QL3 - A qualidade do vinho fino ¢ melhor em 0,816 0,539
~ . 5,40 1,59 0,474
comparag¢ao com outras bebidas.
QL4 - Vinho fino é um produto de alta qualida-
5,69 1,36 0,654
de.
Dimensédo Simbodlica (a = 0,927)
DS1 - O vinho fino vai fazer com que eu me
. . 4,12 2,20 0,672
sinta mais poderoso.
DS2 - O vinho fino me possibilitara uma posicao
. 3,05 2,13 0,922
de destaque na sociedade.
DS3 - O vinho fino ird contribuir para aumentar 0,931 0,775
2,88 2,09 0,983
meu status.
DS4 - O vinho fino ird melhorar de forma favo-
ravel a percepgao de outras pessoas em relagdo a 2,93 2,07 0,913

minha pessoa.

Fonte: Elaborada pelos autores conforme dados da pesquisa.

Nota. (*) Variavel Reversa
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Para cada construto (Tabelas 1 e 2) foram realizadas as verifica-
¢Oes de consisténcia interna (Cronbach’s alpha), a estimativa (estimate),
confiabilidade composta (CC) e variancia extraida (AVE), como su-
gerem Fornell e Larcker (1981). Os valores de alfa encontrados estao
acima de 0.60, conforme recomendado pela literatura (MALHOTRA,;
BIRKS; WILLS, 2012; HAIR Jr. et al., 2014).

Tabela 2 - Analise Fatorial Confirmatoria do Valor

Percebido e da Intengdo de Recompra

Construtos Média DeSV}O Estimativa CC AVE
Padrao
Valor Percebido (a = 0,696)
VP1 - Os beneficios oferecidos pelo
vinho fino sdo compativeis com os 4,83 1,70 0,614
sacrificios para obté-lo.
. . 0,701 0,444
VP2 - O vmho. ﬁno. oferece um bom 478 156 0,774
valor para o dinheiro.
VP3 - O vinho fino vale o seu prego. 4,94 1,65 0,591
Intengdo de Recompra (o = 0,865)
IR1 - Irei consumir vinhos finos nova- 6,19 130 0,551
mente.
IR2 - Comprarel malor?s‘quantldades 4,94 187 0,827
de vinhos finos nos préximos anos.
IR3 - Considerarei vinhos finos como
m1nh~a primeira opgz?lo de compra em 4,54 2,08 0,706 0,869 0,577
relagdo a outras bebidas
IR4 - Eu pretendg aumeﬁtar o volume 4,39 206 0,906
do consumo de vinhos finos
IR5 - Encorajarei amigos, vizinhos e/
ou parentes a comprar e a consumir 4,36 2,12 0,759

vinhos finos

Fonte: Elaborada pelos autores conforme dados da pesquisa.

Para verificar a validade discriminante foi utilizado o método de
Fornell e Larcker (1981), com o intuito de confirmar se a variancia
extraida de cada construto é maior que a variancia compartilhada,
através das correlagdes ao quadrado com os demais construtos em

estudo, conforme a Tabela 3.
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Tabela 3 - Teste de Fornell e Larcker (1981)
para Validade Discriminante

Construtos JU QL DS P VP IR
1. Justica Preco 0,66

2. Qualidade 0,36 0,54

3. Dimensao Simbolica 0,19 0,19 0,78

4. Nivel de Prego 0,59 0,16 0,11 0,58

5. Valor Percebido 0,69 0,53 0,14 0,50 0,38

6. Intencao de Recompra 0,29 0,47 0,20 0,19 0,464 0,58

Fonte: Elaborada pelos autores conforme dados da pesquisa.

A validagdo do modelo estrutural tem por base a MEE através
do método de Maxima Verossimilhanca (ML — Miximum Likelihood)
para verificar o ajuste dos construtos e a qualidade destes ajustes
através dos indices (GOF — Goodness of Fit) que compreende o GFI,
RMSEA, AGF], TLL NFI e CFJ, tanto para o modelo geral quanto para
o modelo moderado pelo tipo de vinho fino, nacional e importado.
Foi constatado que o ajuste dos modelos pode ser considerado satis-
fatorio (HAIR Jr. et al., 2014; BAGOZZI; YI, 2012) conforme Tabela 4.

Tabela 4 - Indices de Ajuste do Modelo Geral e dos Modelos Moderados

Moderado
Indice de Ajuste Indice de Ajuste  Modelo Geral S;I(I:li}(;?\al o

importado)
Absoluto GFI 0,867 0,841
Absoluto AGFI 0,837 0,807
Incremental NFI 0,885 0,858
Incremental TLI 0,902 0,908
Incremental CFI 0,913 0,918
Absoluto RMSEA 0,071 0,047

Fonte: Elaborada pelos autores conforme dados da pesquisa.
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Os indices apresentados (Tabela 4) estdao de acordo com os
valores exigidos pela literatura (HAIR Jr. et al., 2014; KLINE, 2011;
BAGOZZI; YI, 2012), o GFI e AGFI apresentaram valores préximos
ao nivel de fronteira (p < 0,000; GFI = 0,867; AGFI = 0,837; NFI =
0,885; TLI = 0,902; CFI = 0,913; RMSEA = 0,070), levemente abaixo
de 0,900. Para Bagozzi e Yi (2012) estes valores nao invalidam um
bom encaixe do modelo.

A imagem de preco em segunda ordem, em conjunto com o
valor percebido, determina as intencdes de recompra dos consumido-
res. Com relagao ao poder de explicacdo do modelo tedrico proposto
pode-se considerar um moderado e/ou baixo poder de explicagao (R?
= 0,17), mas para Pilati e Laros (2007), estes valores sao aceitaveis
ao se considerar dimensdes comportamentais. Portanto, a intengao
de recompra é explicada por 17% dos construtos antecessores no
modelo proposto, o valor percebido e a imagem de preco.

Quanto ao modelo geral foi possivel constatar que a percep-
¢ao de Justica de Prego (JU) foi o construto de segunda ordem que
apresentou maior poder de explicagdo para a imagem de prego
com 75% (R? = 0,748), seguida pelo Nivel de Preco (IP) com 43%
(R? = 0,425), na sequéncia a percepgao de qualidade com 18% (R? =
0,179) e a dimensao simbdlica com poder de explicagao de 4% (R?
= 0,042). Foi possivel constatar que 79% (R? = 0,791) da explicagao
do Valor Percebido (VP) decorre da imagem de preco. Na Tabela 5
sdo apresentados os coeficientes de explicacdo (R?) e a moderacao
para os diferentes tipos de vinho nas relagdes em estudo.

Tabela 5 - Poder de Explicagio (R?) do modelo geral e do modelo moderado

MODELO VINHO NACIO- | VINHO IMPOR-
Hi | Relacionamentos Causais GERAL NAL TADO
R? R? R?
Imagem de Preco « JU 0,748 0,669 0,869
Imagem de Preco « QL 0,179 0,367 0,043
Imagem de Preco « DS 0,042 0,109 0,010
Imagem de Preco « IP 0,425 0,414 0,437
H, Imagem de Preco « VP 0,791 0,932 0,612
H, |VP - IR 0,173 0,197 0,173

Fonte: Elaborada pelos autores conforme dados da pesquisa.

Organizagdes em contexto, SGo Bernardo do Campo, ISSNe 1982-8756 ¢ Vol. 16, n. 31, jan.-jun. 2020 139



FerNaNDA RizzoN; ANA Paura Gracrora
Deonir DE ToN1; GABRIEL SPERANDIO MILAN

Conforme a Tabela 5, a Justiga de Prego (JU) explica de forma
diferente a imagem de preco no modelo moderado, ou seja, para
o vinho fino importado o poder de explicagao ¢ maior (87%) em
comparagao ao vinho fino nacional (67%). A Qualidade (37%) para
o vinho fino nacional possui maior poder de explicacao da imagem
em comparagao ao vinho fino importado (4%). A Dimensao Simbo-
lica possui poder de explicagao diferente para o vinho fino nacional
(11%) em relagao ao vinho fino importado (1%). O Nivel de Preco
(IP), tanto para o vinho fino nacional quanto para o vinho fino
importado, apresentou poder de explicagao préximo (42%vinho
nacional; 44% vinho importado). O valor percebido, tanto para o
vinho fino nacional quanto para o vinho fino importado apresen-
tou valores proximos (20%vinho nacional; 17% vinho importado).
No entanto, é importante destacar que a imagem de preco possui
poder de explicagao para o valor percebido do vinho fino nacional
superior (93%) em comparagao ao vinho fino importado (61%).

Um fato importante a se destacar referente as hipdteses, na
Tabela 6, é a ndo significancia (sem impacto) da dimensao simbdlica
sobre a imagem de prego para os vinhos finos importados, através
da rejeicao deste construto que compoe a imagem de preco (3= 0,147,
p = 0,155). Ao passo que a dimensao simbolica para o vinho nacio-
nal (= 0,453, p = 0,000) apresentou significancia (impacto) sobre a
imagem de preco. Na Tabela 5 foi possivel constatar que a dimensao
simbolica possui poder de explicacdao de 10% da imagem de preco
para os vinhos finos nacionais, ao passo que, para os vinhos finos
importados, a dimensao simbolica explica apenas 1% da imagem
de prego. Na Tabela 6 sdao apresentadas as hipodteses, tanto para o
modelo geral quanto para o modelo moderado, assim como, o teste
Z de moderacao em relagao ao tipo de vinho.
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Tabela 6 - Testes das hipéteses do modelo geral e do modelo moderado

VINHO NACIONAL | VINHO IMPOR- MODERACAO DOS

Modelo Geral
Relacionamentos Causais TADO TIPOS DE VINHO
Hi Estimate | Hi Estimate | Hi Estimate | Hi Teste Z
Imagem-Preco « JP 1,220 Suporta | 1,142* Suporta | 1,327 | Suporta | 1,176 Nao sig.

Imagem-Preco < QL 0,442* Suporta | 0,718 Suporta | 0,179* | Suporta | -5,021 Significante
Imagem-Preco « DS 0,294* Suporta | 0,453* Suporta | 0,147 Rejeita -2,138 Significante

Imagem-Preco « IP 0,054* Suporta | 0,602* Suporta | 0,693* | Suporta | 0,707 Nao sig.
H Imagem-Preco « VP 0,706* Suporta | 0,843* Suporta | 0,525* | Suporta | -2,021 Significante
H VP -1R 0,382* Suporta | 0,381* Suporta | 0,438* Suporta | 0,416 Nao sig.

[

Fonte: Elaborada pelos autores conforme dados da pesquisa.
Nota. + p <.10, *p <.001

Com base na Tabela 6, para o modelo geral, as relacoes entre a
Imagem de Prego, Valor Percebido e Intencao de Recompra apresen-
taram relagdes significantes com um p-valor < 0,001. Sendo que os 3
foram de 0,706 (Imagem de pre¢o — Valor Percebido) e 0,382 (Valor
Percebido — Inteng¢do de Recompra), resultados que confirmam H1
e H2. A imagem de preco, na perspectiva do consumidor, predispde
um acréscimo na intencao de compra e uma maior rentabilidade
para a organizagao (CROSS; DIXIT, 2005). Deste modo, a imagem
de preco estd ligada ao desenvolvimento do valor percebido pelo
cliente de tal modo que, ao aumentar o valor dessa varidvel, cresce
também a percepgao de valor e a intengao de compra (DE TONI;
MAZZON, 2013).

Para Sheth, Newman e Gross (1991) a decisao de compra baseia-
-se em uma rede complexa de valores, em que diferentes dimensoes
da percepcao de valor se manifestam com énfases diferentes, em
distintas situagOes e tais dimensodes de valor sao independentes. Para
Monroe (1990) a relagdo entre o prego e a percepgao de valor do
produto para o consumidor é que determina a decisao de compra.

Assim, o valor percebido do produto é visto como um fator
que influencia a decisao de compra dos consumidores dado que
eles usam a informacao de preco como unidade de mensuracao de
valor em seus processamentos mentais de escolha de um produto
(ZEITHAML, 1988; BOLTON; DREW, 1991; MITTAL et al., 2007). A
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imagem de preco de produto centrada nas expectativas do consumi-
dor tende a proporcionar um aumento na intengao de compra e na
rentabilidade dos produtos comercializados (CROSS; DIXIT, 2005),
portanto, melhorias na imagem de pre¢o de um produto estao as-
sociadas a incrementos no valor desse produto para o consumidor.

Conforme Voss, Parasuraman e Grewal (1998) e Caruana, Money
e Berthon (2000) o valor percebido é o mais importante indicador
da intengao de recompra. O relacionamento entre empresa e clien-
te é sustentado pelo valor, se o cliente nao percebe valor no que a
empresa lhe oferece, as estratégias de marca e reten¢ao nao serao
efetivas na construcgao do relacionamento (RUST; ZEITHAML; LE-
MON, 2001). A construgao do valor para o cliente € o fundamento de
todas as atividades de troca relacional (WU et al., 2014) e é um fator
critico de influéncia para a recompra dos clientes (CHIU et al., 2014).

Referente ao teste de moderagao, na Tabela 6, os tipos de vinho
fino (nacional e importado) sao abordados como moderadores das
relagdes em estudo. Sobel (1982) coloca que o valor para o escore-z
(critical ratio for difference) acima ou abaixo de +/- 1,96, p<0,05, indi-
ca a existéncia do efeito indireto da variavel, nesse caso, o tipo de
vinho. Portanto, trés relagdoes apresentaram diferencas significativas
com relagao ao tipo de vinho (Imagem de Preco «<— Qualidade; Ima-
gem de Preco <« Dimensao Simbolica; Imagem de Preco — Valor
Percebido). Assim, é possivel compreender que a qualidade e a di-
mensao simbolica, construtos formadores da imagem de preco sao
afetados pelos moderadores desta relagao (vinho fino nacional e
importado). Além disso, a relagao entre a imagem de prego e o valor
percebido € compreendida de forma diferente entre consumidores do
vinho fino nacional e do vinho fino importado, suportando a H3a:
Se a origem do vinho for nacional, entdo a relagdao entre a imagem
de preco e o valor percebido serd mais fraca.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo de pesquisa proposto foi “Verificar a relagao entre
a imagem de prego e o valor percebido e os impactos do valor per-
cebido sobre a inten¢ao de recompra de vinhos finos, nacionais e
importados”. Conforme os resultados obtidos e com as hipoteses
confirmadas e rejeitadas, conclui-se que a imagem de prego tem
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um importante efeito positivo no valor percebido, suportando a
primeira hipdtese (H1). Esses achados vao ao encontro da literatura
que afirma que uma imagem de preco positiva influencia o valor
percebido, quando o consumidor passa a inferir qualidade e bene-
ficios superiores a partir do preco do produto em relagao as ofertas
concorrentes (ZEITHAML, 1988).

A segunda hipotese de pesquisa H2: o valor percebido tem
um efeito positivo na intencao de recompra também foi confirma-
da. Isto significa que quanto maior for a percepcao de valor para
o consumidor, maior serd sua inten¢ao de recomprar. A literatura
suporta essa afirmagao quando traz que, para que o cliente tenha
intengdo de recomprar € preciso que ele perceba valor no produto
que a empresa estd oferecendo. Para Voss, Parasuraman e Grewal
(1998), o valor percebido é o mais importante indicador da intencao
de recomprar.

A presente pesquisa possui contribui¢des para a teoria de ma-
rketing. A primeira contribuigao tedrica se refere ao aprofundamento
do estudo sobre as dimensoes que formam a imagem de preco em
segunda ordem para o contexto dos vinhos finos, ampliando os
achados de Scopel (2014) e Schuler e De Toni (2015). A segunda
contribuigao tedrica foi a construgao e o teste empirico do modelo
estrutural proposto, que englobou as relagdes entre a imagem de
preco, o valor percebido e a inten¢ao de recompra, além da modera-
¢ao do modelo através do efeito pais de origem (vinho fino nacional
e vinho fino importado).

Este estudo pode motivar futuras pesquisas para o aprofunda-
mento destes temas. Pesquisas anteriores mencionam que € necessario
o desenvolvimento de novos estudos tendo como construto a intencao
de recompra e seus antecedentes (LIN; LEKHAWIPAT, 2014) o que
justifica a construgao teorica e pratica que se buscou desenvolver
neste estudo. Nesta pesquisa foram abordados como construtos an-
tecedentes da intengao de recompra, a imagem de preco de produto
(ZIELKE, 2006; 2010) e o valor percebido (ZEITHAML, 1988).

Para o modelo geral, todas as rela¢des foram confirmadas, tan-
to as formadoras da imagem de preco quanto as demais relagoes
em estudo. No entanto, foi constatado que a dimensao simbdlica
nao impactou na formacao da imagem de preco dos vinhos finos
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importados no modelo moderado. A partir disso, é possivel inferir
que os vinhos finos importados nao carregam tanto a ideia de po-
der, status e percepgao da posigao social a outras pessoas, ao ponto
que o coeficiente de explicagao apenas explicou um por cento do
modelo. Com isso, pode-se compreender que o vinho fino nacional
carrega mais a questao simbolica que os vinhos finos importados,
o que contradiz os resultados de pesquisas anteriores que trazem
que produtos importados exercem maior percepgao simbolica sobre
os consumidores (MARTIN; EROGLU, 1993). Como a pesquisa con-
centrou-se na regiao da Serra Gaucha, onde a produgao de vinhos
tem forte impacto econdmico, social e cultural, o vinho fino nacional
mostrou-se ser mais valorizado (ROESE, 2008).

Com relagdo ao coeficiente de explicagdo para o modelo geral e
para o modelo moderado é possivel destacar alguns achados impor-
tantes. O valor percebido possui maior poder de explicagao através da
imagem de prego para os vinhos finos nacionais (93%) em comparacao
com os vinhos finos importados (61%). Como contribuigao gerencial
deste estudo sugere-se que as vinicolas nacionais deem mais atengao
a imagem de preco para melhorar a percepcao de valor dos consu-
midores com relacao aos seus vinhos e que utilizem este mecanismo
de valor percebido como meio para barrar e/ou minimizar o impacto
dos produtos importados em seu mercado de atuacao.

Neste estudo a justica de preco foi o construto que mais expli-
cou a imagem de preco. Foi possivel constatar que os consumidores
percebem maior justica na compra de vinhos finos importados (87%)
em comparagao aos vinhos finos nacionais (67%). No entanto, ambos
os indices de justica sdo significativos para explicar a imagem de
preco. O nivel de preco foi o segundo construto que mais explicou a
imagem de prego, tanto para os vinhos finos nacionais quanto para os
importados. A qualidade, formadora da imagem de prego, apresentou
maior explicacdo para a imagem de preco dos vinhos finos nacionais.
Isso posto, é possivel constatar uma preocupagao dos consumidores
com a qualidade na compra dos produtos nacionais, ao passo que,
a qualidade para os produtos importados nao apresentou grande
explicagao da imagem de prego, corroborando os achados de Grant
(1991) e Roese (2008) que afirmam que a qualidade esta relacionada
a reputagao da empresa e a imagem do local de producao.
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Neste estudo a imagem de prego e o valor percebido possuem
um poder de explicagao sobre a intengao de recompra de 17% para
o modelo geral. Este indice pode ser considerado moderado e/ou
baixo, mas aceitavel devido a mensuragao de dimensdes compor-
tamentais (PILATI; LAROS, 2007). Logo, através deste estudo é
possivel perceber um gap de pesquisa na busca por compreender
quais construtos, além da imagem de prego e do valor percebido,
poderao explicar a intencao de recompra.

O modelo tedrico proposto, desenvolvido e testado neste estudo
contribui com possiveis direcionamentos e sugestoes aos gestores
de empresas vitivinicolas para suas estratégias de marketing e de
gestdao. O presente estudo identificou de que forma o consumidor
avalia os vinhos finos em relagdo a sua imagem de prego, valor per-
cebido e intengao de recompra. Determinar como os consumidores
de vinhos percebem estes aspectos no produto é importante para
a estratégia das empresas e para a melhoria da sua competitivida-
de. Isso proporciona aos gestores, a possibilidade de identificar os
aspectos que necessitam de atengao e a elaboragao de estratégias
que satisfacam o consumidor, garantindo relacionamentos de longo
prazo entre as empresas e seus clientes.

Quando o cliente percebe valor na oferta oferecida pela empresa
ele tende a recomprar. Isto é o que o cliente espera, que a empresa
entregue valor compativel com os precos praticados. Se o cliente
percebe valor na oferta da empresa, ird recomprar e a recompra por
parte dos clientes é fundamental para que a empresa se mantenha
atuante no mercado e possa projetar seu crescimento a curto, médio
e longo prazo. Fabricantes e comerciantes de vinhos finos devem
estar atentos ao mercado, buscando Conquistar novos consumido-
res a todo momento; comunicando os diferenciais do seu produto,
qualidade e valor podem conquistar novos consumidores e também
manter os clientes ja fidelizados.

Apesar do cuidado metodologico no desenvolvimento desta pes-
quisa, este estudo apresenta algumas limitagdoes. Como limitagdes de
pesquisa, foi constatado que o valor para a AVE do construto Valor
Percebido se apresentou na linha de fronteira (0,444). Como suges-
toes de futuras pesquisas foi observada a necessidade de replicacao
desta escala para outros contextos, contribuindo para melhorar a
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compreensao da imagem de preco e suas relagdes. Outra sugestdo é
a ampliagao de pesquisas que abordem a inten¢ao de recompra dos
consumidores e também outros construtos, tais como, o impacto da
imagem de prego sobre o conhecimento da marca, for¢a da marca e
paises especificos em um contexto de pais de origem.
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