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A RELACAO ENTRE CONHECIMENTO DA MARCA E NIVEL DE PRECO NA INTENCAO DE
COMPRA: UM EXPERIMENTO COM PERFUMES DE LUXO
RESUMO

Produtos de luxo carregam em si diferentes e complementares significados. No entanto, os significados simbdélicos,
manifestados por meio de seus atributos extrinsecos, tais como marca e preco, estdo fortemente relacionados a sua
imagem e muitas vezes superam atributos intrinsecos. Este estudo tem como objetivo compreender o papel da marca
e do preco na intengdo de compra, na percep¢do da qualidade e do valor em produtos de luxo. A partir de um
experimento com o desenho fatorial da ordem 2 (marca: conhecida; desconhecida) x 2 (preco: alto; baixo), identificou-
se que a intengdo de compra tanto em situagdes de pregos baixos quanto de precos altos é significativamente maior
para marcas conhecidas de perfume de luxo; que a percepcdo de qualidade para marcas de perfume conhecidas é
significativamente maior do que para marcas desconhecidas, independentemente do nivel de prego. Outros achados
indicam que a relagdo entre o conhecimento da marca e a intencdo de compra é mediada pela qualidade percebida e
que a percepcao de preco e a intencdo de compra é mediada pelo valor percebido na compra de um perfume de luxo.
Dessa forma, os resultados do estudo permitem um melhor entendimento do papel da marca e do pre¢co no consumo
de produtos de luxo.

Palavras-chave: Conhecimento da marca. Niveis de pre¢o. Intengdo de compra. Qualidade Percebida. Valor
Percebido.

THE RELATIONSHIP BETWEEN BRAND AWARENESS AND PRICE LEVELS TOWARD PURCHASE
INTENTION: AN EXPERIMENT WITH LUXURY PERFUMES
ABSTRACT

Luxury products carry with them different and complementary meanings. However, the symbolic meanings,
manifested through its extrinsic attributes such as brand and price, are strongly related to their image and often
outperform intrinsic attributes. This study aims to understand the role of brand and price on purchase intention,
perception of quality and value in luxury goods. From an experiment with factorial design of order 2 (brand: known,
unknown) x 2 (price: high, low), it was found that purchase intention both in situations of low prices as high prices is
significantly higher for luxury perfume known brands; the perception of quality for perfume known brands is
significantly greater than that for unknown brands, regardless of the price level. Other findings indicate that the
relationship between brand awareness and purchase intention is mediated by perceived quality and the relationship
between price perception and purchase intention is mediated by perceived value. Thus, the study results allow a better
understanding of the role of brand and price in the consumption of luxury products.

Keywords: Brand awareness, Price Levels, Purchase Intention, Perceived Quality, Perceived Value.
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A Relacéo entre Conhecimento da Marca e Nivel de Preco na Inten¢do de Compra:

Um Experimento com Perfumes de Luxo

1 INTRODUCAO

O comportamento do consumidor é permeado
por diferentes e complementares significados e facetas
(Zaltman & Zaltman, 2008). Segundo Allen (2006), ha
duas formas pelas quais o significado de um produto é
interpretado: o significado utilitario e o simbdlico.
Tais significados interferem na maneira como 0s
consumidores percebem ndo apenas produtos, mas
também marcas.

A marca, como um dos principais ativos e
simbolos das organizagcOes, leva tempo para ser
construida e exige investimentos. Por ser
essencialmente a promessa e 0 comprometimento da
organizacdo de fornecer produtos e servicos de
qualidade com atributos e beneficios uniformes,
depende de uma comunicacdo coerente e consistente
para o seu posicionamento, permitindo um vinculo nao
apenas cognitivo, mas emocional com o consumidor
(Mendes, 2012; Muller, 2006).

Nesse contexto, a imagem da marca contribui
para as decisfes dos consumidores, influenciando no
comportamento dos consumidores (Bian & Moutinho,
2011). Importante destacar que a percepcao de valor,
atreladas a relacdo custo x beneficio, bem como a
intencdo de compra, estdo relacionados com a geracao
de imagem, pois muitas destas percepcbes sdo
resultados da imagem gerada no passado ou
vivenciada no consumidor (Zaichkowsky, Parlee &
Hill, 2010).

Produtos e marcas de luxo trazem em si uma
imagem de qualidade e uma percepg¢éo de maior valor,
ou seja, de maior percepcdo de beneficios do que
sacrificios inerentes a eles, os quais podem interferir
nas intengdes de compra (D’Angelo, 2006; Kemp,
1988; Lipovetsky & Roux, 2005; Strehlau, 2008). O
luxo em si representa produtos de alto valor de
aquisitivo, normalmente agrada os consumidores,
porém ndo esta acessivel a todos que o desejam.
Ademais, o produto de luxo desperta mais atencdo do
consumidor se comparado com os demais produtos.
Para alguns, o luxo é sinénimo de objeto supérfluo,
mas que em contraponto atende e satisfaz os desejos e
necessidades de quem compra(D’Angelo, 2006).

Imagem da marca envolve atributos
funcionais, atributos simbdlicos e atributos afetivos
(Prayag, 2010). Em relagéo a isso, o produto de luxo
estd muito sintonizado com a forma da geracdo da
imagem da marca, uma vez que ela se desenvolve nas
mentes dos consumidores, criando imagens dos
produtos ofertados no mercado (Dobni & Zinkhan,
1990).

No caso de perfumes de luxo, objeto deste estudo,
identifica-se que os fatores simbolicos, como, por
exemplo, a marca e o prego exercem o papel de
atributos extrinsecos e que se relacionam com intengédo
de compra, com a percepcdo da qualidade e com a

percepg¢do do valor do produto (D’Angelo, 2006).
Assim sendo, surgiram duas questdes de pesquisa que
nortearam este trabalho. Uma primeira questdo
norteadora deste trabalho é: como marcas conhecidas
e desconhecidas, em situacdes de precos baixos e altos,
se relacionam a qualidade percebida, valor percebido
e a intencdo de compra?. A segunda questdo é: como
a qualidade percebida e o valor percebido mediam a
relacdo entre conhecimento da marca e nivel de preco
(variaveis independentes) com intencdo de compra
(varidvel dependente)? Desta forma, este estudo
objetivou, através de um experimento, analisar o papel
da marca e do preco na intengdo de compra, na
percep¢do da qualidade e do valor em produtos de
luxo, neste caso em especifico, em perfumes de luxo.
Desta forma, este artigo, além desta
introducdo, estd estruturado em quatro segdes.
Inicialmente, se desenvolve o referencial tedrico, com
enfoque nas relacdes de inten¢do de compra de marca
de luxo, qualidade percebida e percep¢éo de valor com
niveis de pregos, assim como as relagdes de intencéo
de compra com percepc¢do de qualidade e de valor,
derivando em sete hipéteses. Em seguida, se apresenta
0 método de pesquisa e sdo analisados e discutidos 0s
resultados, tendo em vista os testes das hipoteses
propostas. Encerra-se com as consideragdes finais.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Intencdo de Compra de Marca de Luxo Versus
Niveis de Preco

Diversas sdo as defini¢des sobre marca. Para
Ogilvy (2003), marca séo os elementos intangiveis de
um produto e que tudo o que gravita ao seu redor e
soma para o seu valor, por exemplo, a qualidade, a
embalagem, e, até mesmo, sua reputagdo. A marca,
entdo, é a representacdo tangivel de um conjunto de
significados, valores, atributos e experiéncias
relacionadas a um produto ou servigo reconhecidas e
representadas por um nome, logotipo e linguagem
visual de apoio que define a sua identidade de forma
completa (Mendes, 2012).

Segundo Aaker (1991; 2007), a marca deve
ser um simbolo de mercado, o qual os consumidores
deverdo enxergar como um valor e contendo atributos
particulares, que carrega caracteristicas peculiares e
faz o elo entre o individuo e a marca. Os produtos sdo
coisas, bens fisicos, e somente serdo reconhecidos por
meio de uma marca forte, consagrada, quando unidos
a fatores tangiveis, intangiveis e psicoldgicos (Aaker,
2007; Aaker & Joachimsthaler, 2007; Keller;
Lehmann, 2006). Por isso, que 0s consumidores
demonstram interesse em comprar, ndo apenas
utilitarias, mas também hed6nicas (Spangenberg,
Voss, & Crowley, 1997; Voss, Spangenberg, &
Grohmann, 2003).
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Prayag (2010) corrobora com 0s conceitos
apresentados, e destaca a orientagdo individual e/ou
familiar na relacdo com celebridades, repercutindo na
experiéncia do consumidor com uma marca. A funcéo
da marca, portanto, € identificar uma empresa, sua
oferta (produtos e/ou servicos), utilizando-se de um
nome, de um logotipo ou de uma logomarca,
adquirindo uso exclusivo destas marcas de forma
vitalicia (Aaker, 1991; 2007; Keller; Lehmann, 2006;
Kotler & Keller, 2012). Neste contexto, Aaker e
Joachimsthaler (2007) argumentam que uma empresa
deve dispor de uma clara identidade de marca, com
profundidade e posicionamento de mercado adequado.
E na construgdo da marca que a organizacio passara
suas caracteristicas predominantes, transmitindo uma
mensagem nitida, tornando-a eficaz na escolha e na
decisdo do consumidor (Pessoa & Souza, 2010). A
construgdo da marca inicia a partir dos planos
estratégicos da empresa, abordando conceitos gerais
(atributos  dos  produtos, publico-alvo e
posicionamento desejado) e utilizando os meios de
divulgacdo (comunicacdo) corretos (Aaker &
Joachimsthaler, 2007).

Em suma, a marca estd sempre vinculada a
empresa e aos produtos que comercializa. E a marca
que faz existir o elo entre a empresa e 0 mercado.
Dessa forma, adota-se nesse estudo como definigdo de
marca a representacdo tangivel de um conjunto de
significados, valores, atributos e experiéncias
relacionadas a um produto ou servigo, através de
nome, logotipo e linguagem visual de apoio, os quais
os consumidores deverdo enxergar como um valor e
contendo atributos particulares, que carrega
caracteristicas peculiares (Aaker (1991; 2007;
Mendes, 2012).

Assim, a marca ndo pode ser somente um
recurso de identificacdo, deve transferir conceitos que
estimulem as emogBes e o0s sentimentos dos
consumidores, carregando com ela, de forma tangivel,
contetidos e simbolos suficientes para mostrar seus
valores, além de qualidade, poder, status e
reconhecimento social. (Aaker, 1991; Mittal et al.,
2007; Prayag, 2010). Aliadas as marcas, destacam-se
as marcas de luxo.

Luxo pode ser definido como sendo um
produto ou servico de alto valor de aquisicdo, que
agrada ao consumidor e representa mais riqueza ou
status do que € necessario, ainda pode criar vinculos
com outras marcas, despertando mais atencdo
(Lipovetsky & Roux, 2005; D’Angelo, 2006; Kemp,
1988). Por isso, D’ Angelo (2006) descreve luxo como
sendo uma caracteristica de certo elemento ou objeto
supérfluo, porém, que busca atender as necessidades e
a satisfazer certos desejos, além de suprir o prazer de
guem compra, devendo ser restrito, escasso e elitizado,
pertencente a um grupo de pessoas (consumidores)
com possibilidades diferenciadas de aquisicdo (poder
aquisitivo).

Os produtos de luxo atuam na esfera dos
sonhos, do bem-estar da alma, do prazer (carater
hedbnico), provendo experiéncias Unicas. Kemp
(1998) afirma que o luxo deriva das necessidades e dos
desejos do consumidor, seguindo a légica de que
guanto mais necessidades forem sanadas ou supridas,
maior sera seu nivel de plenitude na pirdmide de
Maslow. O autor aponta, ainda, a premissa do luxo
como algo relacionado a refinamentos das
necessidades basicas humanas, acrescentando que a
percepg¢do do luxo varia de sociedade para sociedade.
Entretanto, o conceito de luxo, de acordo com Strehlau
(2008), é muito mais amplo e quase sempre esta
associado a marca, que pode conferir prestigio e que,
por sua vez, estd fortemente vinculada a interacéo
social ou a elementos ligados a status. Ainda mais
guando houver um maior envolvimento e um carater
hedbnico presente na escolha ou na compra de
determinado produto ou marca (Tsao, 2010).

Para Passarelli (2010), o luxo tem relagdo
com o capitalismo, uma vez que o capitalismo, com
sua forma de acumulacdo e eliminacdo, gerou
condices suficientes para originar um novo mercado.
No entanto, o luxo também possui um viés para 0
carater semiartesanal, concentrando seus esfor¢os na
fabricacéo de produtos em pequenas quantidades. Por
isso, é possivel relacionar alguns elementos essenciais
encontrados nos produtos de luxo: beleza, qualidade
elevada, nobreza de materiais, detalhes, tradigéo,
emocao, pre¢os superiores e escassez. Em acréscimo,
Allérés (2000) sugere quatro dimensfes intrinsecas
aos produtos de luxo: funcional, cultural, simbdlica e
social. Tais dimensd@es, na Gtica da autora, so se fazem
presentes porque os objetos de luxo sdo o0s mais
destacados em um processo de compra.

Quanto a incluséo social ou a sociedade em
geral, Lipovetsky e Roux (2005) destacam que o luxo
se tornou necessario na sociedade devido a uma visdo
social baseada em valores individualistas e hedonistas,
sendo um simbolo do acesso e do pertencimento a uma
nova categoria social. Cabe destacar a influéncia da
sociedade na intencdo de compra do consumidor em
muitos dos modelos de comportamento de compra,
particularmente situados nos contextos de luxo, onde
o consumidor é afetado pela criacdo favoravel de uma
imagem diferenciada (Shukla, 2011), reforcada pela
pratica de precos altos (Passarelli, 2010).

Vickers e Renand (2003), de forma pontual,
sinalizam o luxo como sendo baseado nos atributos
simbolicos e 0 ndo luxo nos atributos funcionais,
ressaltando que a caracteristica do luxo estd na
especificidade da marca, da qual emanam status e
poder aquisitivo em que 0 prego € menos impactante
no seu processo de compra. Como a marca de luxo tem
um forte poder simbélico, conjectura-se que a inten¢ao
de compra para uma marca conhecida de um
determinado produto é maior do que uma marca
desconhecida.

TONI / BACICHETTO
MILAN/ LARENTIS

110

Brazilian Journal of Marketing - BJM
Revista Brasileira de Marketing — ReMark
Vol. 13, N. 3. Abril/Junho. 2014



A Relacéo entre Conhecimento da Marca e Nivel de Preco na Inten¢do de Compra:

Um Experimento com Perfumes de Luxo

A marca de luxo desconhecida, tratada neste
artigo, € um meio criado para poder exercer a
comparacdo entre a marca conhecida e desconhecida.
Desta forma, a marca de luxo, mesmo sendo um fator
significativo de qualidade, status e valor, conforme
afirmado por Miller e Mills (2011), tem influencia
funcional como todas as outras, o que permite tracar e
verificar estas ramificacGes de forma funcional, além
de simular os efeitos simbolicos e sociais pela
aparéncia da marca.

A imagem de preco pode ser definida como
uma variavel latente e multidimensional que consiste
numa convicgdo subjetiva e emocional associada a
fatores relacionados com o pre¢o de um produto ou
servico (ZIELKE, 2006; 2011). Assim, a imagem que
0 consumidor tem do preco sdo formadas em um
processo complexo e muitas vezes nao refletem os
verdadeiros pregos cobrados por seus produtos e
marcas. Com isso, em muitos casos, existe uma
diferenca entre a imagem geral de preco que estd na
mente do consumidor e 0 pre¢o praticado. O pre¢o
pode exercer um impacto maior nas intencbes de
compra quando outras dicas extrinsecas tais como a
marca ou as dicas intrinsecas relacionadas as
propriedades fisicas do objeto ndo estdo claramente
definidas. As marcas conhecidas, como uma forte dica
extrinseca apresenta um nivel simbdlico que impacta
positivamente na sua percepgdo de valor. Assim,
guando o nome da marca da evidéncias da reputacéo
da empresa o consumidor pode preferir utilizar a
marca para inferir qualidade e valor e
consequentemente a compra ao invés do prego
(ZEITHAML, 1988; MONROE, 1990; NAGLE e
HOLDEN, 2003). Por conseguinte, pode-se supor a
seguinte hipdtese:

H1: A intengdo de compra para marcas de
luxo conhecidas é significativamente maior do que a
intencdo de compra para marcas de luxo
desconhecidas, tanto para niveis de pre¢os altos quanto
para niveis de pre¢os baixos entre elas praticado.

2.2 Qualidade Percebida de Marca de Luxo Versus
Niveis de Preco

Estudos indicam que percepg¢do da qualidade,
se avaliada corretamente, resulta em aspectos
positivos para as empresas, tais como satisfacdo do
consumidor, intencdo de compra, compra efetiva e
recompra, maior valor percebido, etc. (Bhuian, 1997;
Oliver, 2010). Logicamente, as percepgdes de
qualidade dependem muito do julgamento oriundo do
consumidor. Assim sendo, a qualidade percebida é a
percepcdo global do consumidor no que se refere &
qualidade ou a superioridade dos produtos ou dos
servicos com as respectivas pretensbes de compra e
analise relativa das alternativas do mercado (Oliver,
2010).

De acordo com Miiller (2006), as melhores
marcas podem representar essencialmente a promessa
e 0 comprometimento da empresa de fornecer
produtos e servicos de qualidade com atributos e
beneficios uniformes. Nesse contexto, a percepcdo da
qualidade é regrada por muitas variaveis relevantes
guando explanadas e comparadas entre as marcas,
destacando-se a qualidade como o maior fator de
impacto no papel e na preferéncia da marca, muito
mais importante que o proprio preco em si. O papel da
percepcdo da qualidade é o de influenciar o
consumidor nas suas escolhas e no seu comportamento
de compra ou de consumo (Sheau-Fen, Sun-Way, &
Yu-Ghee, 2012).

Vale destacar que percepc¢do da qualidade é o
somatodrio de fatores, incluindo elementos intrinsecos,
gue sdo caracteristicas préprias inseridas no produto, e
elementos extrinsecos, que estdo ligados ao que esta
ao redor do produto e complementa a percepgdo do
consumidor. E tudo é processado simultaneamente, o
julgamento pontual ou global dos elementos
intrinsecos e extrinsecos que norteiam a escolha e o
comportamento dos consumidores, impulsionando-o0s
para a decisdo de compra ou de consumo (Sheth,
Newmann, & Gross, 1991; Oliver, 2010).Levando em
consideracao que o nivel de consciéncia que as marcas
de luxo conhecidas apresentam, e por estarem
relacionadas a um nivel de qualidade elevado,
comparativamente a marcas de luxo desconhecidas,
diferengas nos niveis de preco ndo iriam impactar na
percep¢do de qualidade destas marcas. Portanto,
pressupde-se a seguinte hipdtese:

H2: A percepcéo de qualidade para marcas de
luxo conhecidas é significativamente maior do que a
percep¢do de qualidade para marcas de luxo
desconhecidas, tanto para niveis de precos altos quanto
para niveis de precos baixos entre elas praticado.

2.3 Percepcéo de Valor em Marcas de Luxo Versus
Niveis de Preco

A percepcéo de valor, sob o ponto de vista do
consumidor, refere-se ao valor atribuido por ele ao
produto ou ao servigo com base nos beneficios que
este lhe proporcionara e os custos incorridos para a sua
aquisicdo, comparados com a concorréncia
(Dominguez, 2000). O valor percebido é configurado
a partir da percepcédo dos beneficios provenientes do
produto comparados aos sacrificios (financeiro, fisico,
de tempo e psiquico) (Zeithaml, 1988; Sweeney &
Soutar, 2001; Mittal et al., 2007; Oliver, 2010).

Tal percepgéo, entdo, envolve um trade-off
entre o que o cliente recebe (ex.: nivel de qualidade,
sensacdo de conforto, bem-estar) e o que ele da em
troca para adquirir, utilizar ou consumir o produto (ex.:
preco pago, espera, algum desgaste emocional). Para
Zielke (2006), esta avaliacdo de valor pode ser
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colocada em um continuum, que vai de uma percepg¢éo
do prego como um simples valor monetério pago a um
complexo processo de escolha.

A percepcdo de valor de um produto é um
fator que influencia a decisdo de compra do
consumidor, dado que estes usam a informacdo do
preco, como unidade de mensuracéo de valor, embora
parcial, para fazer seus processamentos mentais de
escolha (Bolton & Drew, 1991; Bolton, Warlop, &
Alba, 2003; Mittal et al., 2007; Zeithaml, 1988).
Assim, se o consumidor conhece a marca, e se sua
percepcdo a respeito dela € positiva, muito
provavelmente o beneficio sera maior do que o custo
em relacdo a uma marca que ele ndo conhece e nao
significa nada para ele. Por outro lado, por ndo
conhecer a marca de um produto de luxo, o preco mais
alto caracteristico dessa categoria surja como um
indicio de maior qualidade. Portanto, a percepcéo de
valor para marcas de luxo conhecidas deve ser maior
do que para as marcas de luxo desconhecidas. A partir
disso, pode-se propor a seguinte hipétese:

H3: A percepcéo de valor para marcas de
luxo conhecidas € significativamente maior do que a
percep¢do de valor para marcas de luxo
desconhecidas, tanto para niveis de pre¢os altos quanto
para niveis de pregos baixos entre elas praticado.

2.4 Relagdo entre Percepcdo Da Qualidade E
Intengdo de Compra

Uma das dimensBes mais trabalhadas na
literatura do marketing é a qualidade percebida. Ou
seja, a eficiéncia com que um produto exerce sua
funclo priméria, direta, sua utilidade percebida, sua
performance funcional ou simbélica (Sheth, Newman,
& Gross, 1991). Para Yamoah (2005), os
consumidores utilizam a qualidade percebida para
fazer inferéncias sobre os produtos, sendo que estas
inferéncias, expectativas ou crencas retratam a relacéo
existente entre a percepcdo da qualidade, a intencdo de
preco a pagar e a intencdo de compra.

Neste contexto, a marca e o nivel de preco
exercem um papel fundamental na avaliacdo da
qualidade e servem como dicas heuristicas. Segundo
Yeung e Soman (2007), as dicas heuristicas sdo
geralmente utilizadas como uma espécie de atalho
mental para simplificar a avaliacdo de um objeto ou de
um evento (experiéncia), quando os individuos ndo
estdo motivados a processar as informagdes ou quando
as decisbes sdo menos importantes. Inclusive,
pesquisas mostram que quando ndo ha outras dicas ou
inferéncias de qualidade, o consumidor tem utilizado
0 preco e a marca para inferir a qualidade de um
produto. Porém, quando o preco é apresentado com
outras indicacles intrinsecas, a evidéncia do prego é
menos convincente (Zeithaml, 1988). A partir destes
pressupostos, emergem as hipéteses:

H4: A relagdo entre o conhecimento da marca
e a intencdo de compra é mediada pela percepgdo da
qualidade do produto, ou seja, 0 conhecimento da
marca influencia indiretamente a intencdo de compra
através da percepcdo da qualidade.

H5: A relacdo entre a percepc¢do do nivel de
preco e a intencdo de compra é mediada pela
percep¢do da qualidade do produto, ou seja, a
percepcdo do nivel de preco influencia indiretamente
a intencdo de compra através da percepgdo da
qualidade.

2.5 Relagédo entre Percepcéo de Valor e a Intengéo
de Compra

A percepcéo de valor em relagdo ao produto
ofertado é um importante direcionador de suas
intencOes de compra (Groth, 2001; Mittal et al., 2007;
Oliver, 2010). Para Zeithaml (1988, p. 14), “valor
percebido é a avaliagdo geral do consumidor sobre a
utilidade de um produto baseada nas percepcbes do
que ¢ recebido e do que ¢ dado”, sendo que a
percepcdo de valor inclui atributos intrinsecos,
atributos extrinsecos, a qualidade percebida, de forma
global, e outros niveis de abstragcdes do consumidor
(Sweeney & Soutar, 2001; Bolton, Warlop, & Alba,
2003; Mittal et al., 2007; Oliver, 2010). Neste sentido,
0 preco e a marca como atributos extrinsecos
impactam positivamente na percepcdo de valor
(Sweeney & Soutar, 2001; Bolton, Warlop, & Alba,
2003; Cross & Dixit, 2005).

Depreende-se que o valor percebido do
produto é um fator que influencia a decisdo de compra
do consumidor, dado que estes usam a informagéo do
preco e do conhecimento da marca como unidade de
mensuracdo de valor para fazer seus processamentos
mentais de escolha de um produto ou de um servico
(Zeithaml, 1988; Monroe, 1990; Monroe & Lee, 1999;
Bolton, Warlop, & Alba, 2003; Mittal et al., 2007).
Uma maior percepcédo de valor no produto tende a um
aumento na intengdo de compra e, até mesmo, em uma
maior lucratividade e rentabilidade (Groth, 2001;
Cross & Dixit, 2005; Monroe, 1990). Consoante a isso,
0 prego e a marca, como referéncias, tm um efeito
significativo na percepcéo de valor e, em decorréncia
disso, na intencdo de compra do consumidor. Assim,
guanto mais conhecida a marca, maior percep¢do de
valor o produto tera, o que influenciara positivamente
na intengdo de compra. Com base nisso, sugerem-se as
seguintes hipoteses:

H6: A relagdo entre o conhecimento da marca
e a intencdo de compra € mediada pela percepcéo de
valor do produto, ou seja, o conhecimento da marca
influencia indiretamente a intencdo de compra através
da percep¢do de valor do produto.
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H7: A relacdo entre a percepcédo do nivel de
preco e a intencdo de compra € mediada pela
percepcdo de valor do produto, ou seja, a percepcao do
nivel de preco influencia indiretamente a intencéo de
compra através da percepcdo de valor do produto.

3 METODO DE PESQUISA

A presente pesquisa é de cunho quantitativo
com a utilizagdo da técnica experimental (Malhotra,
2006), operacionalizada por meio do procedimento
between-subjects (ou inter-sujeitos), pelo qual se
expbe cada grupo da amostra a um Unico Cenério
(Lehmann, Gupta, & Steckel, 1998; Keppel, 1991). O
experimento foi implementado com o desenho fatorial
da ordem de 2 (marca: conhecida; desconhecida) x 2
(preco: alto; baixo), e foi aplicado com estudantes
universitarios, o que é defendido na literatura, por
resultar em certa homogeneidade entre 0s
participantes (Calder, Philips, & Tybout, 1981; 1999;
Peterson, 2001), aumentando a validade interna
(Peterson, 2001) e a confiabilidade das conclustes
obtidas em relacdo as variaveis ou aos Cenarios
manipulados (Wilson, Aronson, & Carlsmith, 2010);
utilizando-se como objeto de pesquisa perfumes de
luxo.

3.1 Desenho e Procedimentos do Experimento

Para a definicdo do perfume de luxo com
marca conhecida, foi realizada uma pesquisa na Web
(internet), de forma aleatéria via ferramenta de
pesquisa GOOGLE buscando-se saber quais
perfumes, independentemente de marca, estavam entre
0os mais vendidos no Brasil. Apds esta pesquisa,
verificou-se o perfume 212 Sexy (feminino) e 212
Men (masculino), de Carolina Herrera, como 0s
perfumes mais vendidos no pais tanto para género
masculino quanto feminino (Figura 1). Tendo em vista
luxo pode ser definido como um produto de alto valor
aquisitivo que agrada ao consumidor e representa
riqueza e status, a categoria perfumes também pode
ser incluida como uma linha de luxo (D’Angelo,
2006). Restava saber se este era também um dos
perfumes mais vendidos na cidade onde iria ser
operacionalizado o experimento. Foram selecionados,
entdo, os perfumes e apds verificou-se in loco, nas
lojas especializadas da cidade de Caxias do Sul (RS),
em outubro de 2012, se os dados de comercializa¢éo
na cidade ratificavam a posicdo apresentada nos sites.
Esta pesquisa foi feita através de entrevista realizada
diretamente com as vendedoras das lojas que
comercializavam o perfume escolhido como resposta
obteve-se a confirmacdo que o perfume mais vendido
nestas lojas eram os perfumes escolhidos.

Para o perfume de luxo desconhecida, foram
criadas a marca e a embalagem de um perfume, que foi

denominado She 54 (feminino), e He 54 (masculino)
(Figura 1). Para diminuir os efeitos estranhos do
experimento, no caso da embalagem, buscou-se
desenvolver o design dos frascos com alguns aspectos
semelhantes aos das marcas conhecidas. Estas
embalagens foram desenvolvidas por um designer e
posteriormente foi perguntado para sete pesquisadores
da area de marketing se identificassem tais perfumes e
embalagens como sendo de luxo. Os resultados deste
pré-teste mostrou que para cinco dos pesquisadores as
embalagens apresentadas podem ser consideradas de
luxo..

BT, o el

Figura 1 - Perfumes (originais e manipulados)
utilizados no experimento.
Fonte: Elaborada pelos autores.

Para dar uma maior veracidade a pesquisa,
foram distribuidos aos participantes papéis olfativos
com o0 aroma de cada perfume (originais e
manipulados). Neste caso, para evitar os efeitos
estranhos que a fragrancia do perfume desconhecido
pudesse ocasionar, utilizou-se a mesma fragrancia do
212 Sexy, feminino, e do 212 Men, masculino, em
todos os cenarios desenvolvidos, modificando, apenas,
as marcas e as embalagens (Figura 1). Apds isso, 0
mesmo foi testado com uma turma de 40 estudantes
escolhida por sorteio para verificar se realmente ndo
haveria conhecimento desta marca, seja a partir do
nome, seja a partir do aroma (fragrancia). Nenhum
participante relacionou tanto a marca quanto o aroma
investigado com sua marca original.

Para a definicdo dos precos, foram utilizados
dois niveis: preco real de mercado versus preco
manipulado. Os precos de mercado para frascos de 100
ml para os perfumes foram: R$ 319,00 e R$ 49,00 para
os perfumes femininos e R$ 329,00 e R$ 59,00 para 0s
perfumes masculinos. Para a definicdo dos precos
manipulados (precos baixos), 0os mesmos foram
definidos a partir de uma marca nacional de perfumes
considerada de baixo preco no Brasil.
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3.2 Caracterizacao dos Cenérios do Experimento

Complementando o método de pesquisa, cabe
destacar as caracteristicas dos cenarios e as
manipulagdes a que cada grupo foi submetido. Todos
os estudantes foram encaminhados para uma sala de
experimento. O primeiro passo foi apresentar as
informacdes sobre os produtos para os estudantes. Os
alunos recebiam as informag6es dos perfumes com a

correspondente. Apos isso, eles eram liberados para
sentir o aroma do perfume a partir de papéis olfativos
disponibilizados, de acordo com cada género
(masculino ou feminino) e depois iniciaram as
respostas ao questionario proposto. O cenario 1
apresentava marca conhecida e preco alto, cenario 2
marca conhecida preco baixo, cenario 3 marca
desconhecida e preco alto e cenario 4 marca
desconhecida e pre¢o baixo. Segue a Figura 2 que

imagem do perfume,

embalagem e seu prego

resume os cenarios utilizados.

CENARIO CENARIO 1 CENARIO 2 CENARIO 3 CENARIO 4
Marca Marca Conhecida Marca Conhecida Marca Desconhecida Marca Desconhecida
212 Sexy e 212 Men | 212 Sexy e 212 Men She 51 e He 54 She 51 e He 54
Preco Alto R$319,00 e Baixo R$49,00 e Alto R$319,00 e Baixo R$49,00 e
¢ R$329,00 R$59,00 R$329,00 R$59,00

Figura 2: caracterizacdo dos cenarios do experimento
Fonte: Elaborada pelos autores.

3.3 Instrumento de Coleta de Dados

O instrumento de coleta de dados utilizado foi

método dos juizes (Malhotra, 2006), ou seja, com trés
especialistas. Para a operacionalizacdo  do
questionério, utilizou-se uma escala tipo Likert de sete

elaborado a partir de escalas validadas em estudos pontos, tendo em seus extremos “l. Discordo
anteriores, conforme mostra a Figura 3, sendo que a Totalmente” a “7. Concordo Totalmente”.
sua validacdo de contetdo foi realizada por meio do
CONSTRUTOS QUESTOES AUTORES
1. Este perfume seria uma boa compra. 2. Eu recomendaria este
perfume para um(a) amigo(a). 3. Eu sou propenso(a) a fazer | Costa (2007), Vieira
comentarios positivos sobre este perfume para outras pessoas. 4. Eu | (2011), Barber, Kuo,
Intengdo consideraria este perfume para comprar. 5. Eu tenho forte propensdo | Bishop e Goodman
de Compra a comprar o perfume de luxo da marca 212 Sexy (feminino) ou 212 | (2012), Hung et al.
Men (masculino). 6. Eu provavelmente comprarei o perfume de luxo | (2011) e Putrevu e
212 Sexy (feminino) ou 212 Men (masculino) no futuro. 7. Eu vou | Lord (1994)
adquirir esta marca na minha préxima compra.
1. A qualidade deste perfume é adequada as minhas expectativas. 2. .
O preco deste perfume € um bom indicador de sua qualidade. 3. \Z/?étii;zml gg?g
Neste tipo de perfume, sempre se tem que pagar um pouco mais pela . '
. . . ) . Banovi’c, Grunert,
Qualidade qualidade elevada. 4. A qualidade deste perfume é superior a das .
- . . . | Barreira e Fontes
Percebida demais marcas existentes. 5. A marca 212 Sexy / 212 Men é (2009), Saes e Spers
sinbnimo de qualidade. 6. Preco maior significa que a qualidade é '
. x (2006) e Sweeney e
superior. 7. O perfume 212 Sexy / 212 Men tem um padrdo adequado
. . Soutar (2001)
as minhas expectativas.
1. Os beneficios gerados por este perfume sdo compativeis com os
sacrificios incorridos para obté-lo. 2. Este perfume vale seu prego.
3. O valor (dinheiro) que gastaria com este perfume seria bem gasto. | Zielke (2010),
4. O velho ditado “vocé recebe o que vocé paga” é verdadeiro para | Zeithaml ~ (1988),
Valor este perfume. 5. O preco é apropriado em relacdo ao que eu recebo | Costa  (2007) e
Percebido por meio do perfume. 6. Em comparagdo a outros perfumes, a | Lichtenstein,
relagdo prego-desempenho (beneficios) deste perfume é muito boa. | Ridgway e
7. A relagdo entre preco e desempenho (beneficios) deste perfume é | Netemeyer (1993)
consideravelmente melhor do que a dos outros. 8. Os beneficios que
obteria na compra deste perfume séo elevados.

Figura 3 - Estruturacdo do instrumento de coleta de dados.
Fonte: Elaborada pelos autores com base na literatura.
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Ressalta-se que o questionario foi adaptado
para as marca manipuladas (She 54 e He 54),
substituindo-se 0s nomes das marcas originais (212
Sexy e 212 Men). Depois da aplicacdo do questionario,
e de posse dos dados, estes foram tabulados para,
posteriormente, serem analisados. A confiabilidade
das escalas presentes no instrumento de coleta dos
dados foi verificada a partir do Alfa de Cronbach,
sendo que todos os construtos ficaram com indices
acima de 0,8. Efetuou-se a analise da validade
convergente baseada na variancia extraida, tendo-se
identificado que todas as dimensdes apresentaram
valores acima do recomendado (0,5). Para a validade
discriminante utilizou-se o teste de Fornell e Larcker
(1981), neste caso observou-se que a variancia
extraida de cada construto foi maior que as variancias
compartilhadas (correlacdes ao quadrado) com outros
construtos.

3.4 Checagem da Manipulacéo

Antes da aplicacdo do experimento chegou-
se junto a uma amostra de 40 estudantes o grau de
conhecimento com relacéo as marcas de perfumes 212
Sexy e 212 Men e She 54 e He 54. Identificou-se que
mais de 90% dos entrevistados conheciam as marcas
212 Sexy e 212 Men e nenhum dos 40 participantes
conheciam as marcas She 54 e He 54.

Para estabelecer a checagem da manipulacéo
foram verificadas as percepcOes dos respondentes a
cerca do realismo dos cendrios. Disposta como
primeira pergunta do questionario e identificada
(Realismo do Cenério), o respondente era questionado
sobre o “qudo realista é o cenario apresentado” Este
questionamento era respondido segundo uma escala
tipo Likert de 7 pontos (como as demais questdes do
instrumento), que variava de (1) muito irrealista a (7)
muito realista. A média encontrada na questéo relativa
ao realismo do cenario ficou em (Média=5,25), sendo
que o valor encontrado para a percepg¢éo do realismo
do cenario é maior que o ponto médio (>4), aceita-se
gue o cenario é apresentado como real para 0s sujeitos
entrevistados.

Os precos dos produtos foram diferentes em
funcdo dos pregos das marcas conhecidas serem
praticados no mercado de forma diferenciada. A partir
da ANOVA néo identificou-se diferenca significativa
entre 0 género e os diferentes cendrios apresentados
(F=0,301; p=0,589). Também ndo se identificou
diferenca significativa entre o género e a percepcédo de
valor (F=0,230; p=0,630), qualidade (F=0,574;
p=0,450)e intencdo de compra (F=1,759; p=0,187).
Nesse sentido, as diferencas de g@énero nédo
apresentaram um efeito significativo sobre os
resultados.

A checagem da manipulagdo com relagdo ao
realismo das faixas de pre¢o dos cenarios foi realizada

por meio de uma ANOVA com teste Post Hoc LSD.
Para esta checagem utilizou-se duas variaveis
aplicadas logo apos a apresentacdo do cenario: “O
preco deste perfume ¢ muito alto” e o “prego deste
perfume ¢ muito baixo”. . Dessa forma, tais como se
propbe a descricdo dos cenarios, 0S precos nos
cenarios 1 e 3 sdo identificados como altos
(média=5,24 e 5,40) e como baixos nos cenarios 2 e 4
(média=3,78 e 2,86), sendo que ha uma diferenca
significativa na percepcéo entre os niveis de prego para
cada cenario (F=25,50, p=0,000). Com isso confirma-
se que 0s cendrios expostos estdo coerentes com as
faixas de precos apresentadas.

3.5 Variaveis de Controle

Algumas variaveis foram controladas para evitar
efeitos intervenientes nos resultados do estudo. Assim
quadro variaveis de controle foram incluidas no
modelo de andlise (tratadas como covaridveis na
Andlise de Covariancia). As variaveis de controle
utilizadas foram sexo, idade, renda e envolvimento.
Analisando seus efeitos de controle sobre a intengéo
de compra, sobre o valor percebido e a qualidade
percebida observa-se que 0 sexo, a idade e a renda nao
apresentaram efeito de controle significativo das
variacOes das dimensdes analisadas, e portanto, foram
excluidas das analises subsequentes.

Além destas variaveis, o nivel de envolvimento
também foi controlado. Uma fez que o envolvimento
pode influenciar a percepcdo dos consumidores, ela
pode impactar positivamente na intencdo de compra,
no valor percebido e na qualidade percebida. A escala
utilizada para medir o envolvimento é a de
Zaichkowsky (1985) é composta de 12 itens, que
foram medidos através de escala do tipo Likert com
sete pontos (sendo 1= baixo envolvimento a 7= alto
envolvimento) (¢=0,922). A partir do teste da
ANCOVA observou-se que o0 envolvimento
apresentou um efeito significativo nas trés dimensdes
estudadas (p=0,000), Nesse sentido, o envolvimento
foi incluido no modelo final de andlise das dimensdes
pesquisadas.

3.6 Participantes do Experimento

Os participantes do estudo sdo estudantes do
curso de Graduacdo em Administracdo de uma
Universidade do Sul do Pais. A selecdo da amostra foi
por conveniéncia, sendo selecionadas quatro turmas de
disciplinas do referido curso. O Unico critério utilizado
para a selecdo das turmas foi o de que tivessem, no
minimo, 35 alunos. Apo6s a selecdo destas quatro
turmas, os participantes, os quais se disponibilizaram
espontaneamente apés a explicacdo do estudo, foram
dirigidos a uma sala preparada para a realizagdo do
experimento. Vale ressaltar que cada turma foi exposta
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a apenas um cenario. Na selecdo dos participantes da
amostra ndo foram feitas restricdes em relacdo a sexo,
ao nivel de renda, a idade ou a evolugdo curricular
(semestre), e os alunos foram abordados em horario de
aula, conforme combinacédo prévia com o professor da
disciplina. Desta forma, foram aplicados 169
questionarios, divididos em quatro cenarios: Cenario
1, com 34 participantes; Cenario 2, com 38
participantes; Cenario 3, com 42 participantes; e
Cenario 4, com 49 participantes. Entre os grupos
experimentais ndo foram encontradas diferencas de
sexo (F=0,384; p=0,764) e nivel de renda (F=2,223;
p=0,087), confirmando que os individuos que estavam
alocados nos diferentes cenarios ndo diferem entre si
no que tange aos aspectos demograficos.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A partir das hipdteses de pesquisa
apresentadas, foram analisados os quatro Cenérios.
Assim para o teste das hipoteses H1, H2 e H3 utilizou-
se a técnica estatistica da Analise de Variancia
(ANOVA) com teste Posto Hoc Tukey e a Andlise da
Covariadncia (ANCOVA). Este estudo utilizou a
ANCOVA para controlar os efeitos das variaveis de
controle. Utilizou-se também o eta quadrado parcial
para verificar o tamanho do efeito da variavel
independente na variavel dependente. Para testar as
Hipdteses 4, 5, 6 e 7 utilizou-se a técnica de analise de
regressao linear com o0 uso do bootstraping e 0s
procedimentos descritos por Preacher e Hayes (2004)
e Zhao et al. (2010) utilizando como variavel
independente a varidvel manipulada verificando assim
o efeito desta na varidvel mediadora e na variavel
dependente.

4.1 Marca e Preco Versus Intencdo de Compra

A partir dos quatro Cenarios, buscou-se testar
0 quanto a marca de luxo e o preco tem, ou ndo, um
impacto na intencdo de compra. Para testar a
manipulagdo na intencdo de compra foi utilizada a
ANCOVA a partir do GLM (General Linear Model) ,
tendo a manipulacdo da marca e do preco como fator,
a intencdo de compra como varidvel dependente e 0
envolvimento como covariavel. Observou-se que a
manipulagdo da marca e do preco apresentou um efeito
significativo na intencdo de compra (F(3,164)=6,45;
p<0,001; n*p=0,11) e observando um eta quadrado
parcial de que 11% da variacéo da intencdo de compra
sdo atribuidas a influéncia da varidvel independente
marca e preco. Conforme a H1, a intengéo de compra
para marcas de luxo conhecidas é significativamente
maior do que a intengdo de compra para marcas de
luxo desconhecidas, tanto para prego alto quanto para
preco baixo. Para tanto, avaliou-se,
comparativamente, em um primeiro momento, 0

experimento que foi manipulado a partir dos precos
baixos e, em um segundo momento, 0 experimento
com perfumes com precos altos.

Compararam-se, entdo, os Cenarios 2 (marca
conhecida; preco baixo) e o Cenario 4 (marca
desconhecida; preco baixo). Conforme mostra a
Figura 4, identificou-se que ha uma diferenca
significativa (p=0,006) entre estes cenarios. A
intengdo de compra, quando a oferta do perfume é com
precos baixos é significativamente maior para marcas
conhecidas (Média = 5,8) do que marcas
desconhecidas (Média=4,8).

Na comparagdo entre os Cenarios 1 (marca
conhecida; preco alto) e Cenario 3 (marca
desconhecida; preco alto) também foi observada uma
diferenca significativa (p=0,033). A intencdo de
compra para perfumes de luxo com precos altos €
significativamente maior para marcas conhecidas
(Média=5,0) do que para marcas desconhecidas
(Média=4,10).

Verificou-se que a intengdo de compra, tanto
em situacao de precos baixos quanto de precos altos é
significativamente maior para marcas conhecidas de
perfume de luxo. Alids, como destacado por Alléres
(2000), os produtos de luxo apresentam dimensdes
funcionais, culturais, simbdlicas e sociais que sdo mais
destacadas na imagem da marca percebida pelo
consumidor em um processo de compra do gque em
relacdo ao preco do produto. Com isso, pbde-se
confirmar a H1.

Intencio de Compra
70
60 5,80
4,80 5,00
50
410
40
30 Cendrio 4 Cendrio 3
20 MD MD
10
00
Preco Baixo Preco Alto

Figura 4 - Média dos resultados dos cenarios para a
intencdo de compra.
Fonte: Elaborado pelos autores

Obs.: Cenériol (marca conhecida x prego alto),
Cenario 2 (Marca conhecida x preco baixo), Cenario 3
(marca desconhecida x preco alto) e Cenério 4 (marca
desconhecida x pre¢o baixo). MC = Marca Conhecida
e MD = Marca Desconhecida
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4.2 Marca e Preco Versus Qualidade Percebida

Para a H2, buscou-se testar se a percepcao de
qualidade para marcas de luxo conhecidas é
significativamente maior do que a percepcdo de
qualidade para marcas de luxo desconhecidas,
independentemente do nivel de preco praticado.
Observou-se que a manipulacdo da marca e do preco
apresentou um efeito significativo na qualidade
percebida (F(3,164)=6,44; p<0,001; n?p=0,10) e
observando um eta quadrado parcial de que 10% da
variacdo da qualidade percebida sdo atribuidas a
influéncia da varidvel independente marca e preco.
Especificamente, comparados os Cenarios 2 (marca
conhecida; preco baixo) e o Cenario 4 (marca
desconhecida; preco baixo). Conforme apresentado na
Figura 5, identificou-se que h& uma diferenca
significativa (p=0,002) entre estes dois Cenarios. A
percepgdo de qualidade dos produtos de luxo, quando
é ofertado com precos baixos é significativamente
maior para marcas conhecidas (Média=4,88) do que
marcas desconhecidas (Média=3,97). Na comparacéao
entre os Cenérios 1 (marca conhecida; pre¢o alto) e
Cenério 3 (marca desconhecida; preco alto) também se
observou uma diferenca significativa (p=0,001).
Assim, a percepcdo de qualidade para perfumes de
luxo com precos altos, portanto, € significativamente
maior para marcas conhecidas (Média=4,77) do que
para marcas desconhecidas (Média=3,71).

Portanto, a percepc¢do de qualidade tanto em
situacdo de precos baixo quanto de precos altos é
significativamente maior para marcas conhecidas de
perfumes de luxo. Conforme Sheau-Fen, Sun-Way e
Yu-Ghee (2012), a qualidade tem um forte impacto na
preferéncia da marca, sendo muito mais importante
que o preco. No caso de uma marca ja consolidada, é
uma promessa ou garantia de produtos uniformes e de
qualidade geralmente elevada (Mdller, 2006). A partir
destas evidéncias, confirmou-se a H2.

6,00 Qualidade

4,88
5,00 437

3,00
2,00

1,00

0,00

Preco Baixo Preco Alto

Figura 5 - Média dos resultados dos cenarios para a qualidade
percebida dos perfumes.

Fonte: Elaborado pelos autores

Obs.: Cenariol (marca conhecida x preco alto), Cenério 2 (Marca
conhecida x preco baixo), Cenério 3 (marca desconhecida x preco
alto) e Cenario 4 (marca desconhecida x pre¢o baixo). MC = Marca
Conhecida e MD = Marca Desconhecida

4.3 Marca e Preco Versus Valor Percebido

Para testar a H3, observou-se que a
manipulagdo da marca e do preco apresentaram um
efeito  significativo no  valor  percebido
(F(3,164)=16,28; p<0,001; n?*p=0,23) e observando
um eta quadrado parcial de que 23% da variacdo da
qualidade percebida sdo atribuidas a influéncia da
variavel independente marca e preco.
Especificamente, comparou-se Cenario 2 (marca
conhecida; preco baixo) e o Cenario 4 (marca
desconhecida; preco baixo). Conforme Figura 6,
identificou-se que ndo ha uma diferenca significativa
(p=0,250) entre estes Cenarios. Por conseguinte, em
situacOes em que o preco dos produtos é baixo, nao
houve diferenca significativa entre o valor percebido

de marcas de perfumes de luxo conhecidas
(Média=4,79)  versus marcas  desconhecidas
(Media=4,29).

Por outro lado, comparando-se os Cenarios 1
(marca conhecida; preco alto) e o Cenario 3 (marca
desconhecida; preco alto), foi notada uma diferenga
significativa (p=0,047). Ou seja, a percepcéo de valor
para perfumes de luxo com pregos altos é
significativamente maior para marcas conhecidas
(Média=3,70) do que para marcas desconhecidas
(Média=2,96). Cabe ressaltar que o valor percebido é
uma percepgdo comparativa entre beneficios versus
sacrificios, na qual o consumidor atribui maior valor
guando ha beneficios percebidos maiores que 0s
sacrificios incorridos (Sweney & Soutar, 2001;
Zeithaml, 1988). Como a marca é um beneficio
reconhecido, tanto pelo seu valor simbdlico quanto
funcional (atrelado a qualidade), teoricamente,
conforme a H3, o consumidor haveria de perceber
maior valor nas marcas de luxo conhecidas,
independentemente do seu nivel de preco.

6,00 Valor Percebido

5.00 4,79

4,29
4,00
3,00

2,00

Cendrio 4 Cendrio 3
1,00 LD MD
0,00
Preco Baixo Prego Alto

Figura 6 - Média dos resultados dos cenarios para o valor percebido
dos perfumes.

Fonte: Elaborado pelos autores

Obs.: . MC = Marca Conhecida e MD = Marca Desconhecida
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Observou-se, no entanto, que tal hipotese ndo
se confirmou em situa¢do em que o preco do produto
é baixo, apenas quando o preco do produto é alto.
Portanto, a H3 foi parcialmente confirmada. Qual a
interpretacdo que poderia ser dada a este resultado?
Dentre as diferentes justificativas, observa-se que os
participantes percebem valor em ambos os perfumes.
Neste caso, o fato dos participantes percebem valor
semelhante em perfumes desconhecidos pode estar
atrelado a utilizagdo no experimento da mesma
fragrancia em ambos os cenérios e da embalagem
também reportar a ideia de um produto de luxo. Assim,
estes atributos intrinsecos tais como fragrancia e
embalagem podem ter ganhado mais peso do que a
prépria marca. . Outra justificativa poderia estar no
fato de que as marcas de luxo geralmente estdo
relacionadas a precos altos, ou seja, pelo experimento
ter inserido uma marca de luxo com prego baixo, pode
ter suscitado certa desconfianca em relagdo a
qualidade percebida em marcas conhecidas. Tais
aspectos merecem serem investigados em futuros
estudos.

4.4 Papel Mediador da Qualidade e do Valor
Percebino na Relacdo do Preco E Da Marca Com
A Intencéo De Compra

No intuito de compreender a relacdo entre 0s
construtos, foi analisado o efeito mediador da
qualidade e do valor percebido na relacdo entre a
marca e 0 preco com a intengdo de compra, testando
as hipoteses H4, H5, H6 e H7. Para testar estas
hip6teses foi utilizado os procedimentos propostos por
Preacher e Hayes (2004) e Zhao et al. (2010).
Inicialmente as variaveis independentes (marca e
preco) foram transformadas em uma varidvel do tipo
dummy, sendo O para marca desconhecida e preco
baixo e 1 para marca conhecida e preco alto. A variavel

mediadora foi a qualidade percebida e o valor
percebido.

No teste da Hipétese 4 indica que o caminho
entre a varidvel independente (marca) foi positivo e
significativo (a=0,981; t=5,32; p<0,05), da mesma
forma o caminho entre a qualidade e a intencdo de
compra foi significativo e positivo (b=0,8398;
t=11,62, p<0,05). O efeito indireto da marca sobre a
intencdo de compra através da qualidade também foi
significativo e positivo (a x b=0,8239; z=4,85;
p<0,001). Além disso o intervalo de confianga (95%)
para o efeito indireto, calculado por meio de 5.000
reamostragens no procedimento de bootstraping, ndo
inclui zero ou efeito nulo (0,51 a 1,19). O efeito total
da marca na intencdo de compra foi significativo
(c=0,94; t=4,07, p=0,001), enquanto que o efeito
direto da marca na intencdo de compra ndo foi
significativo  (¢’=0,118, t=0,63, p=0,53). Este
resultado evidencia que a qualidade percebida media
totalmente a relagdo entre o conhecimento da marca e
a intencdo de compra, confirmando a Hipdtese 4.

No teste da Hipotese 5 indica que o caminho
entre a variavel independente (prego) nédo foi
significativo e positivo (a=-0,15; t=-0,77; p=0,439), ja
o0 caminho entre a qualidade e a intencdo de compra foi
significativo e positivo (b=0,84; t=13,02, p<0,05). O
efeito indireto da marca sobre a intengdo de compra
através da qualidade também ndo foi significativo e
positivo (a x b=-0,129; z=-0,77; p=0,43). O efeito total
do preco na intencdo de compra foi significativo (c=-
0,69; t=2,94, p=0,003), enquanto que o efeito direto da
marca na intengdo de compra foi significativo (c’=-
0,56, t=-3,37, p=0,0,009). Este resultado evidencia que
a qualidade percebida ndo media a relacdo entre o
nivel de preco e a intengdo de compra, ou seja, 0 preco
para 0s participantes tem um impacto mais
significativo na intencdo de compra do que mediado
pela qualidade. O resultado desta analise ndo confirma
a Hipétese 4 (ver Figura 7).

a

Qualidade
Percebida

b

BM=0,98*
BP=-0,77
o
BM=0,12

BP=-0,560*

Marca

BM=0,84*
P= 0,84*

C
BM=0,94*
BP=-0,69*

Intencido

Preco

*p<0,01

Marca axb=0,82; z=4,85; p=0,000
Intervalo de confian¢a (95%); 0,51 a 1,19
Preco axb=-0,12; z=-0,77; p=0,437
Intervalo de confianga (95%); -0,47 a 0,19

de
Compra

Figura 7 - Mediag8o da qualidade percebida.
Fonte: Dados da Pesquisa
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Para testar a Hipotese 6 na mediagdo do
valor percebido indica que o caminho entre a variavel
independente (marca) foi positivo e significativo
(a=0,57; t=2,64; p<0,05), da mesma forma o caminho
entre o valor e a intencdo de compra foi significativo e
positivo (b=0,69; t=11,00, p<0,05). O efeito indireto
da marca sobre a intengéo de compra através do valor
percebido também foi significativo e positivo (a x
b=0,39; z=2,58; p=0,009). Além disso, o intervalo de
confianca (95%) para o efeito indireto, calculado por
meio de 5.000 reamostragens no procedimento de
bootstraping, ndo inclui zero ou efeito nulo (0,11 a
0,73). O efeito total da marca na intencdo de compra
foi significativo (c=0,94; t=4,07, p=0,001), enquanto
que o efeito direto da marca na intencdo de compra
também foi significativo (¢’=0,54, t=3,02, p=0,003).
Apesar da marca neste caso também ter um efeito
significativo sobre a intengdo de compra, observa-se
que o efeito total € mais forte na relagéo entre a marca
e o valor. Este resultado evidencia que o valor
percebido media parcialmente a relacdo entre o

conhecimento da marca e a intengdo de compra,
confirmando parcialmente a Hip6tese 6.

No teste da Hipdtese 7 indica que o caminho
entre a variavel independente (preco) foi significativo
porém negativo (a=-1,19; t=-6,02; p<0,05), ja o
caminho entre o valor e a intencdo de compra foi
significativo e positivo (b=0,76; t=10,98, p<0,05). O
efeito indireto do preco sobre a intencdo de compra
através do valor percebido também foi significativo (a
x b=-0,92; z=-5,30; p<0,05). Além disso, o intervalo
de confianca (95%) para o efeito indireto, calculado
por meio de 5.000 reamostragens no procedimento de
bootstraping, ndo inclui zero ou efeito nulo (-1,33 a -
0,59).0 efeito total do preco na intencéo de compra foi
significativo (c=-0,69; t=-2,93, p=0,004), enquanto
que o efeito direto do pre¢o na inten¢do de compra ndo
foi significativo (¢’=0,22, t=1,15, p=0,25). Apesar da
relacdo do efeito indireto e do efeito total serem
negativos, confirma-se a Hipotese 7 que o valor media
arelacdo entre o nivel de preco e a intencdo de compra
(Figura 8).

Valor
a Percebido

b

BM=0,57*
BP=-1,19%
o
BM=0,54*

pp=-0,22

Marca

BM=0,69*
P=0,76*

C
BM=0,94*
BP=-0,69*

Intencdo
de

Preco

*p<0,01

Marca axb=0,39; z=2.58; p=0,009
Intervalo de confianca (95%); 0,11 a 0,73

Preco axb—=-0,92;
Intervalo de confianca (95%); -1,30 a 0,59

Compra

7z=-5,30; p<0,001

Figura 8 - Mediac&o do valor percebido.
Fonte:Dados da Pesquisa

A Figura 9 apresenta a sintese dos resultados do teste das Hipoteses desta pesquisa.

HN DESCRICAO

RESULTADO

A intengdo de compra para marcas de luxo conhecidas é
significativamente maior do que a intengdo de compra para
marcas de luxo desconhecidas, tanto para niveis de precos altos
quanto para niveis de precos baixos entre elas praticado.

H1

Confirmada

A percepgdo de qualidade para marcas de luxo conhecidas é
significativamente maior do que a percepg¢do de qualidade para
marcas de luxo desconhecidas, tanto para niveis de pregos altos
quanto para niveis de precos baixos entre elas praticado.

H2

Confirmada

A percepcdo de valor para marcas de luxo conhecidas é
significativamente maior do que a percep¢do de valor para
marcas de luxo desconhecidas, tanto para niveis de precos altos
quanto para niveis de precos baixos entre elas praticado.

H3

Parcialmente Confirmada.
H& uma maior percep¢do de valor em
marcas conhecidas apenas quando o
preco for alto.
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A relagdo entre o conhecimento da marca e a intengdo de compra .
H4 | | . N . Confirmada
é mediada pela percepcéo da qualidade do produto.
H5 A relagap entr_e a percepcao dq nivel de'prego e a intencdo de NZo Confirmada
compra é mediada pela percepcdo da qualidade do produto.
Parcialmente Confirmada.
H6 A relacdo entre o conhecimento da marca e a intengédo de compra | O efeito direto também teve, mesmo
é mediada pela percepcéo de valor do produto, que menor, um efeito significativo
sobre a intencdo de compra.
H7 A relagap entre a percepgao dq nivel de prego e a intencdo de Confirmada
compra é mediada pela percepcéo de valor do produto.

Figura 9: Resultado do teste das Hipoteses

5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve o intuito de identificar os
diferentes papéis da marca e do prego e seus impactos
sobre a intencdo de compra, qualidade percebida e
percepcdo de valor em produtos de luxo, mais
especificamente, em perfumes de luxo. Assim sendo,
a partir de um experimento com desenho fatorial 2 x 2
(marca: conhecida x desconhecida e prego: alto x
baixo), com quatro Cenarios, pbde-se testar as
hipoteses de pesquisa. Dentre as contribuiges deste
trabalho, algumas merecem destaque.

A primeira contribuicdo diz respeito a
intencdo de compra de produtos de luxo. Observou-se
gue marcas de luxo tém um forte apelo simbélico e
social, sendo que o preco ndo constitui uma varidvel
tdo importante quanto estes aspectos. Neste sentido, as
marcas conhecidas tém um impacto maior na intencéo
de compra do que as marcas desconhecidas. Tanto em
situacdo de preco de mercado, que sdo geralmente
altos, quanto de precos baixos, a marca conhecida tem
um impacto mais significativo nas intengdes de
compra (F=9,304; p=0,019). Tal resultado possibilita
a reflexdo que estratégias de pregos baixos para
produtos de luxo, neste caso perfume, ndo interferem
significativamente na intengdo de compra dos
consumidores.

A segunda contribuicdo estd relacionada a
qualidade percebida. Marcas de luxo ostentam por si
mesmas uma imagem de qualidade elevada,
independentemente do seu preco. Neste caso, foi
identificado que a qualidade percebida em produtos de
luxo se revelou significativamente maior em marcas
de perfumes conhecidas do que marcas desconhecidas,
tanto em Cenarios de precos baixos quanto altos. Esta
dica funcional da qualidade nos produtos de luxo com
marcas conhecidas impacta positivamente em
estratégias de precificacdo que permitem cobrar um
preco premium. Empresas que desejam ingressar no
mercado de produtos de luxo devem oferecer um bom
nivel de qualidade, sendo que seus precos podem
configurar como altos, uma vez que quando nao ha
outras dicas de conhecimento da marca, 0 preco

elevado pode direcionar para uma dica de qualidade
desta marca de luxo (Zeithaml, 1988).

A terceira contribuicdo do trabalho remete ao
valor percebido, apesar da H3 ser apenas parcialmente
confirmada, verificou-se que a percepcao de valor para
marcas conhecidas de perfumes de luxo tem diferencas
mais significativas em um Cenério em que o prego é
maior. Em Cenarios em que o0 preco é baixo, ndo se
identificou diferencas significativas entre a percepcao
de valor de marcas conhecidas versus desconhecidas.
Dado que os consumidores utilizam a informagédo do
preco como unidade de mensuracdo de valor e que
valor é um trade-off entre o que o consumidor recebe
(beneficios) e o que ele da em troca (sacrificios)
(Bolton & Drew, 1991; Bolton, Warlop, & Alba, 2003;
Mittal et al., 2007; Zeithaml, 1988), percebe-se que 0s
consumidores atribuem (ou percebem) um maior valor
(mais beneficios que sacrificios) em situacbes nas
quais 0 preco € menor, e isto vale tanto para marcas
conhecidas quanto desconhecidas..

Uma quarta contribuicdo esta na realizacéo da
analise mediadora entre conhecimento da marca e 0s
niveis de preco com a intengdo de compra, a qualidade
percebida e o valor percebido. . Esta analise permite
identificar o papel mediador de uma variavel em
relacdo as varidveis independentes com a dependente.
Assim, o estudo revelou que a relagcdo entre o
conhecimento da marca e a intencdo de compra € mais
forte e significativa quando mediada pela qualidade e
pelo valor percebido. Assim, este estudo sugere que
estratégias de comunicacéo de marcas principalmente
desconhecidas precisam estar atreladas a atributos
relacionadas a qualidade e ao valor percebido. Tais
achados sdo importantes para a formagdo de
estratégias de comunicacdo e precificagdo de marcas,
uma vez que identifica a importancia do papel
mediador na explicacdo de um fendmeno. .

Dentre as limitagdes da pesquisa, pode-se
ressaltar a manipulacdo do experimento. O fato de
utilizar a mesma fragrdncia para as marcas
(conhecidas e desconhecidas) pode ter auxiliado a
diminuir os efeitos estranhos do aroma em si na
percepc¢do da qualidade e do valor. Entretanto, ndo foi
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possivel saber se isso alterou, ou nédo, os resultados na
avaliacdo da qualidade, intencdo de compra e valor
percebido. Neste sentido, sugere-se que em futuras
pesquisas sejam utilizadas fragrancias diferentes para
as marcas desconhecidas e também seja utilizado um
grupo de controle onde os participantes ndo sao
expostos a nenhuma fragrancia. Isso permitiria um
comparativo dos efeitos da fragrancia sobre as
variaveis analisadas. A pesquisa deBasso et al. (2013)
investigou o efeito do aroma do ambiente em uma
situacdo de interacdo entre cliente e vendedor. Os
resultados desta pesquisa revelam que quando a
interacdo entre o vendedor e o cliente ocorre em um
ambiente com o aroma de limpeza a confianca que o
cliente possui no vendedor é maior do que quando a
interacdo ocorre em um ambiente sem aroma algum.
Dessa forma, em futuras pesquisas pode-se também
manipular a fragrancia tanto em marcas conhecidas
quanto em marcas desconhecidas para testar seus
efeitos sobre a intencdo de compra, a qualidade
percebida e o valor percebido. Outra limitagdo de
pesquisa foi com relacdo a utilizacdo dos frascos.
Nesta pesquisa ndo foi controlado a percepcdo da
embalagem pelos participantes. Assim, o fato dos
frascos ndo serem iguais podem ter influenciado os
efeitos sobre as varidveis dependentes. Assim, futuras
pesquisas podem manipular o tipo de frasco e
identificar seus efeitos sobre a intengdo de compra, a
qualidade percebida e o valor percebido.

Outra questdo para reflexdo é quanto aos
precos. Talvez a grande diferenca nos valores pode ter
impactado na percepcdo da qualidade e de valor. Neste
sentido, indica-se que novas pesquisas utilizem uma
diferenca menor nos niveis de preco manipulados ou,
até mesmo, utilizar trés niveis de preco ao invés de
dois. E ainda, neste estudo, foi utilizado o perfume
como um produto de luxo, e seria interessante também
a replicacéo do estudo com outros produtos de luxo.

No processo de escolha, compra e consumo
de perfumes, a marca e o prego podem ser mais
importantes que o proprio cheiro (aroma, fragrancia)
(Wilkie, 1995), pois sua imagem esta repleta de
significados simbdlicos e emocionais, 0 que justifica
precos maiores para marcas conhecidas. Assim, um
conhecimento maior em torno da relacdo entre marca
e precgo, qualidade e valor percebidos e inten¢do de
compra em produtos de luxo sdo importantes
direcionadores de acdes estratégicas das organizagdes,
permitindo entender e atender o consumidor de forma
mais assertiva e rentavel.
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