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RESUMO

Em um contexto de transformacdes no ambiente de negdcios, pesquisas mercadoldgicas de
institui¢cdes privadas executadas no setor de cosméticos apontam para a despropor¢do entre
aumento das vendas e o valor absoluto dos itens. Para verificar esse fendmeno, uma pesquisa
experimental com 225 pessoas foi executada para medir a relagdo da percepgdo de preco
sobre a inten¢do de compra. Por representar o maior volume de vendas para os produtos no
setor, o xampu foi o item escolhido para o cendrio experimental criado no estudo. O objetivo
foi, através de um modelo de regressdo linear multipla, verificar a relagdo da percepcdo de
preco com a intencdo de compra, considerando algumas varidveis intervenientes. Foram
escolhidos como varidveis que influenciam o comportamento dos consumidores; o grau de
envolvimento, escolaridade e classe social, por serem provenientes de estudos presentes na
Teoria do Marketing. Na andlise dos resultados foram executados os procedimentos de
validacdo da amostra e varidveis, seguidos pela aplicagdo da técnica de escalonamento e a
regressdo linear propriamente dita. Buscando garantir que os pré supostos assumidos ndo
foram quebrados, a andlise dos residuos encontrados foi realizada, constatando a
homogeneidade nos resultados. Do modelo proposto; a associacdo inicial entre percep¢do de
preco e intencdo de compra corroborou com os achados de estudos existentes. Para as outras
varidveis, somente as dimensdes de valor percebido e bem estar identificadas para o grau de
envolvimento, obtiveram resultados estatisticamente significantes que justificam aceitar a
associacdo proposta. O resultado encontrado foi creditado a mistura de cardter hedonista e
utilitarista presente no produto ,e, como contribuigdo gerencial as empresas do setor, foi
destacado que o elemento heddnico aparece como melhor caminho na busca de diferenciacio
em seu processo de posicionamento frente a concorréncia.

Palavras-Chave: Preco. Inten¢do de Compra. Grau de Envolvimento. Posicionamento.
Cosméticos.



ABSTRACT

In a context where transformation and change are always present in the business environment,
researches executed by private companies point to the disparity of sales increase and the
decrease value for cosmetics products. To check this, an experimental study with 225 people
was performed to measure the relation between price perception and purchase intention.
Representing the largest Sales volume for products in the industry, the shampoo was the item
chosen for the experimental scenario created in the study. The proposal was, through a
regression model, verify the relationship between price perception with purchase intention,
considering that some variables may interfere in this relation. Due to their presence in the
marketing theory, degree of involvement, education and income were choosen. Validation
procedures for the sample and variables were performed. To ensure that the alleged pré-made
were not broken, the analysis of residues found was performed, confirming the homogeneity
in the results. The initial association between price perception and purchase intention in the
proposed model corroborated with the finding of existing studies. For the other variables,
only the dimensions of perceived value and well being associated to the level of involvement,
achieved statistically significant results that justify accepting the proposed association. The
results were credited to the mixture of utilitarian and hedonistic character that the product has.
As a highlight to business managers in the sector the hedonic element appears as the Best path
to the companies seeking positioning and trying to diferentiate their product.

Key Words: Price. Involvement. Purchase Intention. Cosmetics.
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1 INTRODUCAO

1.1 CONTEXTUALIZACAO, PROBLEMA E JUSTIFICATIVA

As transformagdes no ambiente de negdcios produzem efeitos sobre o que estd sendo vendido
e comprado para todos os envolvidos nessa cadeia. Alteragdes macroecondmicas e setoriais
apresentam novas oportunidades para o setor privado e diferentes cendrios para a discussio
académica.

A pesquisa da AC Nielsen de indicadores de consumo nos lares do Brasil realizado no ano de
2007 apontou que o setor de Higiene Pessoal variou positivamente em volume 1,5%. Porém
apenas +0,9% em valor absoluto, apontando que os pre¢os no setor tiveram uma pequena
reducdo de 0,6%. Dentre os produtos de cabelo, aqueles referentes a coloragdo tiveram
incremento de 7,2% nas vendas, alavancado pelas marcas de baixo preco, que ja representam
quase metade do volume da categoria, e apresentam um maior acesso por parte do
consumidor. Cerca de um milhéo de lares que ndo compraram produtos da categoria em 2006

passaram a comprar em 2007. Os consumidores de baixo nivel sécio-econdmico foram os que

mais contribuiram para o crescimento da categoria.

A importancia do preco baixo apontada no relatdrio da pesquisa estd em comum acordo com o
trabalho de Zeithaml (1988), que defendeu que em mercados de produtos de alto volume de
comercializacdo, caracterizado pelo giro, a importancia do prego € enfatizada como resultado
do efeito da pressdo da concorréncia. Este tipo de mercado caracteriza-se por ser de baixa
fidelidade dos consumidores, embora existam marcas de renome e grandes competidores

atuando em cada segmento.

Os resultados de crescimento da categoria de higiene e beleza na America Latina de 10%
comparados com 4% do mercado europeu reforcam o crescimento do consumo nos paises
emergentes, gerando uma media de estimativa de crescimento de mercado nos préximos anos
na base de 13% (ACNIELSEN, 2007). Dentro desta projecdo a combinagdo de produtos com

0 mais rapido crescimento foi a de menor em valor absoluto, com uma expansio de 27%.

Dentro da cesta de produtos de cabelo, a maior categoria em crescimento considerando

valores absolutos foi a de xampu, acompanhada de maneira similar pela de condicionadores.
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Combinacdo que em mercados emergentes apresentou crescimento de dois digitos, tendo

ainda crescimento de 5% na Europa, 1% na Asia e 2% na America do Norte.

A classificagdo convencional distingue os cabelos humanos em trés sub-grupos étnicos:
africanos, asidticos, caucasianos. No Brasil, o dltimo censo do IBGE de 2008, apresentou uma
considerdavel queda no percentual de participacio da populagdo caucasiana, que, pela primeira
vez em duas décadas de levantamentos estatisticos representou menos de 50% da populacio

total.

Esta queda € simultidnea ao acréscimo das populacdes de cor negra, de 4,9% para 6,3% e de
cor parda, de 40,0% para 43,2%. Estima-se que 65% das mulheres brasileiras possuem o
cabelo entre o ondulado e o crespo, no intervalo entre os niveis III e VII. Considerando o
critério padrido de classificacdo da associacdo brasileira de higiene perfumaria e cosméticos

que considera I o mais liso e VIII o mais crespo e ondulado.

Em sua conclusdo, o relatério de produtos de maior volume de vendas no mundo de 2005, da
Ac Nielsen defende que o crescimento potencial de compra no setor de produtos de cabelo nos
mercados emergentes tem como um de seus motivos, o aumento da presenga de cadeias
varejistas internacionais e a crescente distribuicdo de marcas consagradas mundialmente. Com
este fendmeno interferindo no processo de concorréncia tradicional e direcionando novos

entrantes e suas estratégias de preco.

Aratjo et al. (2006) destacam que, dentre os fatores que devem ser analisados para assegurar
a competitividade e a permanéncia das empresas nesse ambiente, aponta-se o preco. Segundo
Parente (2000), o preco é um dos elementos mais flexiveis do composto de marketing e
aquele que mais rapidamente afeta a competitividade, o volume de vendas, as margens e a

lucratividade das empresas.

Para demonstrar esse fato no Brasil, o relatério de panorama do setor feito pela Associacdo
Brasileira da industria de higiene pessoal e cosméticos, Abihpec, em 2008 aponta que existem
no Brasil 1.596 empresas atuando no mercado de produtos de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos, sendo que quinze empresas de grande porte, com faturamento liquido de
impostos acima dos R$ 100 milhdes, representando 70,0% do faturamento total. O reflexo

deste cendrio que acontece na pritica acaba sendo percebido nos trabalhos tedricos do
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marketing, onde € possivel verificar os argumentos de que o preco interfere nas decisdes de
compra do consumidor. A maneira e o grau que ela determina esta decisdo aparecem, todavia
nos estudos, como uma questdo que deve ser tratada todos os dias nas organizagdes

(CAPORAL; CERETTA, 2004).

Para ajudar a compreender essa interacdo das situacdes que acontecem na pritica e a
discussao académica, diferentes atributos provenientes das relagdes discutidas na teoria do
marketing foram avaliados levando a proposi¢do de um modelo a ser testado. Contribuindo
assim, na busca de identificacdo da relacdo da percepcdo de preco com a inten¢do de compra
dos consumidores locais, e, de forma secunddria verificar a influéncia do grau de
envolvimento com o produto, classe social e grau de escolaridade nessa relacdo. O
aprofundamento nessa drea pode apresentar contribui¢des para uma maior compreensao a

respeito do tema no meio académico e seus reflexos nas praticas das organizagoes.

1.1.1 Problema de pesquisa

A intencdo de compra pode ser compreendida como um conjunto de fatores que levam a um
comportamento em relagdo a intengdo de desempenhar um comportamento especifico para um
dado objeto especifico, numa situagdo especifica e em um momento especifico
(MAGALHAES; DAMASCENA, 2006). Comportamento esse que pode ser transformado em
uma decisdo posterior relativa a compra de um determinado produto (BERENS; VAN RIEL;
VAN BRUGGEN, 2005; BHATTACHARYA; KORSCHUN, 2006; BROWN; DACIN,
1997; SEN; BHATTACHARYA, 2001; SOLER, 1996; MOHR; WEBB, 2005; SEN;
BECKER-OLSEN, 2006).

Dentre os constructos que interferem na relacio da intencdo de compra, o grau de
envolvimento com o produto aparece com constincia nos estudos brasileiros (MAGALHAES;
DAMASCENA, 2006). Dentro da literatura, este grau gera comportamentos andlogos e
excludentes; o alto grau de envolvimento representa a lealdade de compra e o baixo grau de

envolvimento, a compra por impulso.

A teoria geral do comportamento do consumidor trabalha a decisdo de compra como processo
que depende diretamente ao grau de envolvimento com o produto. Consumidores com baixo

grau de envolvimento tendem a um processo de tomada de decisdo extremamente rapido, este
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grupo de consumidores ndo busca muitas informacdes tdo pouco avalia cada alternativa
rigorosamente apresentando uma grande presenca do componente impulsivo em suas decisdes
(DOOB, 1993).

Para Arnould (2000), o componente impulsivo aparece quando consumidores sentem um
desejo repentino forte, e um desejo emocional persistente de comprar imediatamente.
Incluindo uma juncio entre o significado do produto e a identidade do individuo como

consumidor.

Ja o alto grau de envolvimento na compra estd ligado ao processo de decisdo onde o
consumidor tenta coletar o maior nimero de informacdes possivel, empregando tempo na
realizacdo de cada uma das etapas do processo. Estes consumidores geralmente avaliam
muitas alternativas, consultam uma grande variedade de fontes de informacao sobre produtos,
e pesquisam opg¢des sobre como e onde fazer a compra podendo apresentar comportamento de
maior repeticdo de compra do mesmo produto ou marca (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2005).

Botelho e Urdan (2003) testaram a hipdtese de que compradores leais (com alto grau de
envolvimento) a uma marca tendem a ser insensiveis a variacdo de preco da referida marca na
escolha da marca a comprar. Esta é, segundo Krishnamurti ¢ Raj (1991), uma premissa
simples e fécil de ser aceita, pois existe uma relacdo estreita entre a lealdade a marca e a

sensibilidade ao preco.

No cendrio brasileiro, Figueiredo e Avila (2004) complementaram essa discussdo quando
analisaram a influéncia do grau de escolaridade na relacio de percepcdo de preco.
Apresentando como conclusdo, que hd a influéncia positiva dependendo da apresentacdo dos
precos em percentual ou valor absoluto. Atentando para o fato da maior sensibilidade dos
consumidores de baixa renda aos efeitos de diferentes maneiras de apresentacdo do preco.
Corroborando este pensamento, em um estudo posterior, Botelho e Dos Santos (2007)
identificaram que a forma como se percebe os estimulos de preco varia em funcdo da

escolaridade e da familiaridade com o produto.

Ja quando se trata da classe social, Botelho (2004) analisou as variacdes de elasticidade-preco
entre grupos de domicilio e concluiu que o elemento renda ndo teve significincia estatistica

em relacdo a essa variag@o para a maioria das marcas.
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Em contrapartida, a nfo significancia estatistica da varidvel classe social, Giovinazzo (2003)
defende que as empresas que direcionaram suas atividades para os consumidores classe C e D,
tiveram resultados superiores aquelas que se direcionaram para os de classe A e B. Partindo
da discussdo destes dois autores, no detalhamento do modelo no capitulo de metodologia foi
adicionada a classe social como varidvel interveniente do experimento buscando responder
um dos objetivos especificos de verificar sua influencia na percepcio de preco e intengdo de

compra dos consumidores de xampu.

A discussdo académica da percepcdo de preco e intencdo de compra centraliza o objeto de
estudo do presente trabalho. Em conjunto a esta proposta de andlise € levado em consideragio
o grau de envolvimento com o produto, grau de escolaridade e classe social na defini¢do do

modelo experimental proposto.

A proposta conceitual do presente estudo estd organizada em um conjunto de hipdteses,
testadas por meio de metodologia experimental aplicada através de questionérios de pesquisa.
Em linhas gerais, o modelo de discussdo que levou a proposicdo do problema de pesquisa estd

representado conforme Figura

Percepgéo de Intengé@o
Prego compra

Grau Envolvimento | | Grau Escolaridade Classe Social

Figura 1 - Modelo de pesquisa parcial

A proposi¢ao do modelo estd relacionada a estudos anteriores (AMARO; JOHANN; MEIRA,
2007; BOTELHO:; SANTOS, 2007; FIGUEIREDO; AVILA,2004; GIOVINAZZO, 2003;
MAGALHAES; DAMASCENA, 2006; LOURENCO; ROSSI, 2006;) que apresentaram

associacdo destas varidveis com objetivos diferentes. As intervencdes propostas para o grau



20

de envolvimento seguem trabalhos anteriores de Botelho e Urdan (2003) e Kaishnamurti e Raj
(2003), na consideragio do grau de escolaridade as obras anteriores de Figueiredo e Avila
(2004) e Botelho e Dos Santos (2007), para a classe social sdo levados em consideracido o

trabalho de Giovanazzo (2003) e Botelho (2004).

A partir da contextualizacdo apresentada, a questdo que norteia o estudo pode ser definida
como: “Qual a relacao da percepcao de preco e a intencao de compra dos consumidores
de xampu?” Adicionalmente faz-se a indagacdo sobre “Qual o efeito do grau de
envolvimento, classe social e grau de escolaridade sobre esta relagdo?”. Em decorréncia do

problema exposto, foram estabelecidos o objetivo geral e os especificos.
1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Geral

O objetivo geral do presente estudo consiste em identificar a existéncia de fatores que

influenciam a percepcao de prego e intengdo de compra dos consumidores de xampu.

1.2.2 Especificos

Os objetivos especificos podem ser apresentados como;

a) avaliar a interveng¢do da classe social na relagdo entre preco e inten¢do de compra dos

consumidores.

b) avaliar a interven¢do do grau de escolaridade na relacdo entre preco e intengdo de

compra dos consumidores.

c) avaliar a intervengdo do grau de envolvimento na relacio entre preco e intencdo de

compra dos consumidores.
d) identificar peculiaridades no comportamento dos consumidores de baixa renda

entrevistados.

1.3 ESTRUTURA E APRESENTACAO DO TRABALHO

Este trabalho encontra-se estruturado sob a forma de cinco capitulos. O primeiro capitulo trata
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da introdugdo do estudo, dedicando sub-itens para detalhar a contextualizag@o, problema de

pesquisa, objetivo geral e especifico levantados para investigacao.

O segundo capitulo apresenta a revisdo da literatura explorando as varidveis propostas no
modelo. Inicialmente é focada a relag@o entre preco e inten¢do de compra, logo em seguida
sdo explorados os estudos das demais variaveis, sua contextualizacdo e interacdo com o tema

proposto.

J4 o terceiro capitulo apresenta a metodologia de pesquisa e os procedimentos experimentais.
Neste capitulo € detalhado o método de pesquisa empregado, as varidveis de pesquisa, o
instrumento de coleta de dados, os procedimentos usados para a andlise dos dados e as
limitagdes da pesquisa. Deixando claro assim, as principais contribuicdes da pesquisa. Estas
andlises conceituais geraram um conjunto de hipéteses, que s@o analisadas e discutidas no

capitulo seguinte.

O quarto capitulo é dedicado a andlise dos dados e resultados, apresentando os principais
achados do estudo, avaliacdo e validagdo das escalas, dos testes, das hipdteses e das possiveis

correlagdes da pesquisa.

Por conseguinte, o quinto capitulo trata da conclusdo do estudo, apresentando as andlises
propostos. Incluindo contribuicdes tedricas e metodoldgicas, implicacdes gerenciais e

sugestOes para futuras pesquisas.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo € apresentada uma revisdo da literatura organizada de forma central na
discuss@o dos constructos preco e intengdo de compra. Como elementos subseqiientes, sdo
adicionados os principais resultados dos estudos sobre a interacdo da classe social, grau de
envolvimento e grau de escolaridade com estas duas varidveis considerando as principais

contribui¢cdes nesta drea na dltima década.

2.1 CONCEITO DE PERCEPCAO DE PRECO

Quando considerado a discussdo geral do constructo prego sobre a luz da teoria de marketing,
os estudos apresentam andlises difusas. E possivel encontrar diferentes interpretacdes sobre a
interagdo do pre¢co com o consumidor, varidveis como; satisfagdo, lealdade, renda, marca,
percepcao de valor e combinacdo de digitos na formagdo de preco aparecem relacionadas com

a intencdo e decisdo de compra.

A abordagem prevalente na literatura sobre preco € que os julgamentos subjetivos de preco
sdo baseados na comparacio do mercado com uma tunica e interna referéncia
(KALYANARAM; WINER, 1995; THALER, 1985). O preco de referéncia é suscitado como
o ponto neutro que serve de comparacdo, na forma em que precos abaixo sdo avaliados como
relativamente baratos e precos acima sdo avaliados como relativamente caros

(KALYANARAM; WINER, 1995; THALER, 1985; WINER, 1988).

A discussdo destas relacdes é apresentada inicialmente pelo cendrio internacional e finalizada
pelas publicacdes brasileiras. Por fim, as similaridades dos estudos sdo identificadas no

Quadro 01 que resume este sub-item.

2.1.1 Discussoes Internacionais

Dentro do panorama internacional, o primeiro estudo que analisou de forma direta a relagio
proposta foi o de Biswas e Blair (1991), que mostrou que as intengdes de compra dos
consumidores sdo sensiveis as suas percepcdes dos pre¢os mais baratos e mais caros do
mercado.

Também em concordancia com essa proposta, Milasinovic (2004) buscou provar uma relacio
na introspeccdo adicional na natureza das referéncias de preco, trabalhando como os

consumidores fazem suas avaliacdes do preco. Em particular o estudo procurou respostas para
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as avaliagcdes de preco e sua influéncia na intencido de compra. De forma adicional, contribuiu
para pesquisa de referéncia de preco investigando o efeito das mudangas de preco frente o
preco de referéncia, assim como a avaliacdo de ganhos e perdas iniciais e incrementais
definidas pela teoria do prospecto. O estudo testou de forma adicional o impacto de mudangas

de preco em configuragdes de baixo, médio e elevado frente a referéncia.

No mesmo ano, Munnukka (2004) pesquisou a fixacdo de preco para os consumidores de
servigos moveis, divididos em trés segmentos; o movel, combinado e fixo. Quatro fatores
foram construidos para explicar e prever as diferencas nos niveis de percepc¢do; satisfacao,
sensibilidade de precgo, inovacdo e prontiddo do investimento. Para fornecer solucdes praticas
para problemas de fixagdo de preco o estudo examinou a aplicabilidade da estratégia de preco
do pacote de servicos moveis. Em sua andlise, o estudo verificou que a percep¢ao do servico
moével de cada cliente estava diretamente relacionado com cada segmento. Os clientes gerais
demonstraram propensdo a adquirir servicos moveis por pacotes, assim foi analisada a
propensdo entre a preferéncia dos consumidores por pacotes e percepgdes de preco positivo e

resultados significativos foram encontrados.

Ja em um estudo posterior, Munnukka (2008) identificou um relacionamento significativo e
positivo entre a percepcdo de preco e intencdo de compra, sendo estas varidveis influénciadas
significativamente pela satisfacdo e fixacdo do preco do produto/ servico. O estudo foi
conduzido no mercado de telefonia celular finlandés, onde os dados da amostra foram
coletados pelo envio de formulédrio com 3.000 clientes de um tele operador finlandés. Os
procedimentos estatisticos para analisar os dados foram a andlise fatorial exploratoria,
regressdo linear e andlise de variagdo. A auséncia de transparéncia de preco foi encontrada
como associacdo negativa com a percepg¢do de preco do consumidor. Enquanto que o género,
a idade e experiéncia de uso do servico foram as varidveis encontradas para explicar as
diferencas nas percepcdes dos consumidores. O estudo forneceu introspecc¢des priticas e
tedricas novas no relacionamento entre intengdo de compra e percepcdo de prego dos
prestadores de servicos de telefonia modvel, trazendo em conjunto novas varidveis para

consideracdo quando se discute a manutencao de clientes.



24

2.1.2 Discussoes Nacionais a cerca do mesmo tema

Na literatura nacional, Botelho e Urdan (2003) trabalharam a elasticidade-preco da escolha da
marca em dois grupos de clientes: os leais e os ndo leais a uma marca especifica. A conclusdo
€ que tal diferenca de sensibilidades varia de acordo com as marcas. Uma das aplicacdes é que
profissionais de marketing podem tomar decisdes mais efetivas de aprecamento levando em

conta as caracteristicas individuais dos domicilios e os atributos das marcas.

No ano posterior, Botelho (2004) trabalhou a luz da teoria de modelos quantitativos aplicados
ao marketing, variaveis influenciadoras da elasticidade-preco para a maioria das marcas. Com
excecdo da renda, a freqiiéncia de consumo dos itens, quantidade e tamanho da familia se
mostraram significantes nessa relacdo. No mesmo ano, em outro estudo, Botelho (2004)
testou a dependéncia das decisdes de compra e ao analisar a decomposicao da elasticidade

preco chegou a conclusio que ela varia entre marcas.

Por outro lado, Caporal e Cereta (2004) comprovaram a partir de uma andlise estatistica
linear, que quanto maior o reconhecimento da empresa relativa as expectativas de seus
consumidores, ou seja, quanto mais o pre¢o de referéncia se adequar a expectativa do
consumidor, mais razoavel serd a aceitacdo do preco no momento da efetivagdo da compra. O
estudo destes fatores foi cientificamente mensurado e, como propde Beirne (2004) e Ettenberg

(2001), abandonam o marketing mistico e apresentam resultados efetivos a empresa que

consegue focar a sua estratégia nos clientes que realmente sdo importantes.

Os resultados do experimento de Figueredo e Avila (2004) mostram que a inclusio de preco
de referéncia nas informacdes comparativas de precos e a maneira de apresentar os ganhos e
perdas em relacdo a essa referéncia podem influenciar essas percepgdes. Esta forma de
apresentacdo de preco pode ser feita de forma absoluta, quando os reajustes e descontos sdo
feitos em moeda corrente, ou de forma relativa onde essa apresentacdo é feita em percentual.
Em relagdo aos resultados encontrados, foi apresentado que os consumidores de baixa
escolaridade sdo especialmente suscetiveis aos efeitos destas diferentes maneiras de

apresentar informagdes do preco.

Em convergéncia com os demais trabalhos, Shiraishi e Campomar (2006) contribuiram com o

reforco na discussdo de precificacdo existente na literatura nas trés abordagens de formacgdo
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de precos. Por fim, as andlises realizadas trouxeram novos insights para possiveis estudos
futuros sobre como estas atividades podem ser realizadas nas organizacdes sem fins

lucrativos.

O artigo de Reis e Espartel (2008) teve como objetivo apresentar uma breve revisdo tedrica
sobre o assunto, bem como apresentar os resultados obtidos de uma pesquisa realizada sobre a
escolha dos varejistas pela utilizagdo de combinacdes de nimeros, na composi¢do do preco ao
consumidor. Verificou-se uma preferéncia pela utilizacdo dos finais 90 e 98 como as duas

combinagdes de dois ultimos digitos mais praticados nos antincios de precos no varejo.

Os resultados de Larentis Milan e Gava (2008) comprovam o que ja era discutido no senso
comum, que as empresas que praticam um preco superior ao preco de seus concorrentes
obtém uma maior rentabilidade. Fazendo emergir trés agrupamentos de empresas, sendo que o
mais numeroso, foi composto por empresas com maior nimero de concorrentes diretos e com
maior preocupagdo em utilizar diversas formas de definicdo de precos e de estratégias de

precificacdo, € o que relacionou as empresas com melhor desempenho.

2.1.3 Similaridades

Apesar dos pesquisadores verificarem os fendmenos estudados em locais com contextos
diferentes, é possivel identificar elementos semelhantes em suas discussdes. O Quadro 01
resume o caminho central tomado por cada uma dos aspectos comuns encontrados nas

discussoes.

Relagéo de Prego € Preco e Decisdo de

Elasticidade e Preco

Marca compra
Botelho e Urdan (2003} Milasinovic (2004’
Munnukka (2004, ‘ 3 Botelhe (2004;
£ (2004 Botelna (2004; Munnukka (200€
Caporal e Ceretz (2004 Shiraishi € Campomar (200€’ ‘
Figueredo e Avila (2004 Reis e Espartel (2008]

Larentis Milan e gava (200€;

Quadro 1 - Similaridade de Pesquisas de preco
Fonte: Adaptacdo do autor

Os estudos de Munnukka (2004), Botelho e Urdan (2003), Caporal e Cereta (2004), Figueredo

e Avila (2004), Larentis, Milan e Gava (2008) trabalham em comum um panorama geral
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dentro do conceito de fixagdo de preco e apresentam proposi¢des de desdobramentos neste
processo. Ja Milasinovic (2004) , Botelho (2004), Shiraishi e Campomar (2006), Reis e
Espartel (2008) trabalham centralizados na avaliagdo de preco estabelecendo desdobramento
na relacdo de elasticidade e preco. Por fim, Munnukka (2008) e Botelho (2004) trabalharam
de forma semelhante o conceito da interacdo do preco e a intencdo de compra em suas

abordagens.

2.2 CONCEITO DE INTENCAO DE COMPRA

A discussdo da inten¢@o de compra na teoria de marketing apresenta andlises complementares
dos elementos que interagem com esse constructo. E possivel encontrar quando analisado os
ultimos cinco anos de publicacdes diferentes proposi¢des de elementos influenciadores da

inten¢@o de compra.

Magalhdes e Damasceno (2007) consolidaram a discussdo do conceito geral da intengdo de
compra como um conjunto de fatores que levam a pessoa a uma conduta com tendéncia a
desempenhar um comportamento especifico em relagdo a um dado objeto, uma certa marca ou
empresa especificos, em uma situagio especifica e em um momento especifico, sendo que tal
interacdo pode ou ndo ser transformada em uma decisdo posterior relativa a compra de um
determinado produto (BECKER-OLSEN; CUDMORE; HILL, 2006; BERENS; VAN RIEL;
VAN BRUGGEN, 2005; BROWN; DACIN, 1997; SEN; BHATTACHARYA, 2001; MOHR;
WEBB, 2005; SEN; BHATTACHARYA; KORSCHUN, 2006; SOLER, 1996).

Na literatura internacional as varidveis mais comuns associadas com a inten¢do de compra
sdao: grau de envolvimento; necessidades situacionais, sociais, funcionais € emocionais;
informag¢@o no momento anterior a escolha dos produtos; valor percebido; experiéncia prévia;
endosso de celebridades; qualidade percebida; design do produto. Enquanto que na literatura
nacional, o foco estd direcionado a varidveis como; consumo ecoldgico, sustentdvel,
consciéncia ambiental, responsabilidade corporativa, beneficio percebido, grau de
envolvimento e validag@o social.

A discussdo destas relacdes é apresentada inicialmente pelo cendrio internacional e finalizada
pelas publicacdes brasileiras. Por fim, um resumo das similaridades parciais dos estudos sdo

identificadas no sub-item 2.2.3.
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2.2.1 Estudos internacionais sobre a intencao de compra

No cendrio internacional o primeiro estudo encontrado que trabalha a relacdo das varidveis
propostas na presente dissertacdo € o de Batra (1984), que indica que a inten¢do de compra é
mostrada como varidvel influénciada por associagdes de atitudes hedonistas e utilitaristas,
assim como, pela familiaridade com o produto. Essa influéncia é tida como relativa em
intengcdes de compra frente a argumentacdo do atributo de um antncio, e da familiaridade,
operando-se com as duas categorias de respostas ao estimulo e dois componentes de atitudes
de familiaridade. Resultando em um nivel de envolvimento dependendo da resposta a

mensagem.

Dentro desta mesma linha de analise, no mesmo ano, um estudo de Kossar (1984) avalia a
teoria de Sheth (1975) que propds que o comportamento bem escolhido individual baseava-se
na premissa que os produtos existem e sdo comprados porque satisfazem determinadas
necessidades e cumprem determinadas fungdes. As necessidades diferentes usadas foram;
situacional, social, funcional e emocional. A classe do produto escolhida para o teste foram os
automoéveis. Como conclusdo foi apontado que a maioria de carros eram escolhidos porque
satisfaziam dois ou mais das classes de necessidades apresentadas. E, geralmente, a predicdo
de intencdo de compra exigiu a avaliagdo da composicdo de todos os quatro componentes,

apesar de cada caso atribuir um peso especifico a cada elemento.

Por conseguinte Vaubel (1991) trabalhou quatro experimentos para explorar as preferéncias
do consumidor explicitando os efeitos da informac¢do no momento anterior a escolha dos
produtos. Nos experimentos 1 e 2 os resultados indicam que produtos que demonstraram
mensagens nao explicitas tiveram maior preferéncia do que os que traziam mensagens
explicitas. Nos experimentos 3 e 4 buscaram minimizar o perigo dos pré-julgamentos usando
produtos ficticios. Os resultados indicaram que apesar do beneficio percebido em produtos
ndo familiares aos consumidores, de forma geral a preferéncia de compra existiu para
produtos que oferecem mensagens explicitas, apontando a necessidade de provar mais
informagdes de conseqiiéncias de uso detalhadas do produto. De forma geral o resultado deste
estudo sugere que o nivel de detalhe da descri¢do do risco de uso do produto influéncia a

inten¢do de compra quando existem incertezas quanto ao risco do produto.

Ja Liao (1995) examinou se os efeitos em intengdes e decisdes de compra sdo influénciados

pelo conhecimento, experiéncia prévia e valor percebido da oferta. A conclusdo apresenta
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dois resultados principais. Em primeiro, ha um efeito significativo da presen¢a de influéncia
nas inten¢des da compra pelo conhecimento, experiéncia prévia e valor percebido da oferta.
Além disso, a presenca da influéncia se mostrou significativa somente quando o valor
percebido da oferta é elevado. Em segundo, contrariamente as predi¢des, a influéncia da
perda ndo tem um efeito mais forte em intengdes da compra do que do ganho. Os efeitos desta
relacdo ndo sdo tdo robustos como sugerido por estudos de Kahneman e Tversky (1992 apud

LIAO, 1995).

Cronin (2003), em seu trabalho, afirma que estudos prévios ao seu, identificaram que a
inten¢cdo de compra é afetada pelo endosso de celebridades. Sobre esse pré suposto executou
seis andlises em relacdo as atitudes do consumidor a promog¢do, marca e intencido de compra.
A andlise dos resultados corroborou com os achados de estudos anteriores, identificando que
no universo estudado as atitudes em relacdo a marca, propaganda e intencdo de compra

sofrem influéncia do endosso de celebridade.

Também sobre o endosso de celebridades, Braunstein (2006) verificou a utilizacdo da
influéncia deste elemento nas campanhas publicitdrias que utilizavam atletas para influénciar
a intencdo de compra de consumidores ndo relacionados ao Sport, complementando estudos
anteriores de Kamins, (1990) e Ohanian (1991) incluindo em sua anélise o elemento de valor
percebido. A maior varidncia encontrada no modelo de equagdo estrutural para explicar a
intencdo de compra foi justamente o valor percebido gerado pelo endosso, frente a

identificacdo com o atleta, com o esporte e com o atleta e esporte a0 mesmo tempo.

Trabalhando também o elemento de comunicac¢do do composto de marketing, Bloch (2004)
propds uma andlise quantitativa com a proposi¢do de cinco pares de hip6teses, para investigar
a relacdo do tipo de anuncio de 1991 a 2002 com a inten¢@o de compra dos consumidores em
relacdo a jeans da marca Calvin Klein . Como conclusdo da andlise, identificou que os
andncios agrupados como “de composi¢do simples” tiveram o maior impacto na inteng¢do de

compra.

Focado especialmente no gé€nero feminino, Hawley (2004) verificou o impacto do apelo
sexual em material impresso e seu resultado na intencdo de compra das mulheres, foram
utilizadas como varidveis intervenientes a idade e o estado civil. Os dados da pesquisa

indicaram que o impacto na inten¢do de compra foi especifica e ndo revela um padrio
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genérico independente de produto. Porem, a interveniéncia das variaveis idade e estado civil
foi comprovada, expondo que mulheres solteiras com menos de 25 anos sofrem influéncia

maior a esta exposi¢do do que as casadas, e as de idade superior.

Também trabalhando com foco no género, Mcmahan (2005) examinou o envolvimento dos
sexos masculino e feminino e a percep¢ao de antincios na internet. Websites comerciais foram
analisados para verificar o comportamento do consumidor online e foram ligados a aspectos
de interatividade e elementos de comunicagdo. As diferengas de comportamento foram
analisadas pelas atitudes em relagdo ao website, marca e intencdo de compra. Para compor
essa andlise foi utilizado um software que captura as telas de uso do computador, em conjunto
com a administragdo de uma pesquisa survey. Como conclusio foi apresentado que homens e
mulheres apresentam comportamentos diferentes na busca de entretenimento, socializacgdo,
links de patrocinadores e rotinas de downloads, com atividades completamente antagdnicas.
Adicionalmente o trabalho informou que os homens tem maior tendéncia a buscar
customizagdo e personalizacdo em seus produtos, corroborando com o estudo anterior de

Korgaonkars e Wolin (1999 Apud MCMAHAN, 2005).

Lee (2005), através de um estudo de modelagem estrutural com visitantes escolhidos
aleatoriamente no festival de Cajun Catfish no Texas, analisou as relagdes de qualidade
percebida no servigo, valor percebido, satisfagdo e intencdo de compra. Concluindo que o

valor percebido € a varidvel de maior influéncia sobre a intencdo de compra.

Yan (2006) utilizou a aplicacdo da andlise bayesiana ao estudar a intencdo de compra dos
consumidores europeus de alimentos geneticamente modificados, baseado no principio que
esse tipo de andlise permite incorporacdo de evidencias externas empiricas nos resultados e
sua derivagdo na parametrizagdo de pardmetros para proposi¢do de modelagem em
distribuicdes posteriores de dados. Antes da criacdo do cddigo do modelo bayesiano, a
correlacdo das varidveis foi executada, e para as que apresentaram nivel de significancia foi
feita uma regressdo logistica. A crenga que os alimentos modificados sdo benéficos a saide
apareceram como principal fator na andlise fatorial como indicador de influéncia de compra.
De forma consideravel, a resisténcia do consumidor europeu ao alimento modificado vem de
crises passadas e distor¢do dos meios de comunicacdo de massa. Os resultados dos paises

estudados também foram analisados de forma individual e os resultados podem ajudar com
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informagdes governos e organizacdes a definir politicas de controle e regulamentagdo na

distribuicdo dos alimentos levando em considerago a intengdo de compra do consumidor.

Pesquisando sobre o P de produto do composto de marketing, Adlam (2006) verificou a
motivacdo dos consumidores de busca por informagdes nas embalagens de dgua engarrafada
sobre condi¢des de alta e baixa motivagdo e sua relagdo com a inten¢do de compra. Diferente
do que defendia a literatura, foi encontrada uma correlacdo negativa entre familiaridade e a
intengdo de compra. Implicagdes tedricas e gerenciais complementaram a discussdo do

assunto.

Vanhurley (2007) afirma em seu estudo que 80% das decisdes de compra sdo feitas no ponto
de compra, sendo que neste contexto os elementos de marketing atuam como vendedores
silenciosos influénciando o processo de decisdo de compra do consumidor. Assim, sua analise
busca verificar a influéncia do design e cores nas embalagens na intencdo de compra do
consumidor. A conclusdo indica que, para itens onde o consumidor ndo estd familiarizado,
embalagens vermelhas e azuis tiveram um resultado superior a associagdo de intencdo de
compra frente as cores a amarelo, laranja, verde e roxo. O pior resultado encontrado foi do
amarelo, gerando associacdo com baixa visibilidade e qualidade quando comparada as outras,

resultando na menor intencdo de compra.

Associando a inten¢do de compra ao grau de envolvimento com o produto Sungmi (2008)
estudou a resposta do consumidor as recomendacdes de compra e o papel de moderagdo do
conhecimento nesse processo. A andlise foi feita por dois tipos diferentes de endosso com
caracteristicas diferentes, as instituicdes foram divididas por as com resultados patrocinados
contra resultados nado-patrocinados. Os resultados mostram que os efeitos do tipo da
recomendacdo sdo dependentes dos niveis de conhecimento e de participagdo do produto. O
tipo de recomendacdo influéncia a credibilidade percebida dos resultados de patrocinio e da

inten¢do da compra.

2.2.2 Estudos nacionais sobre a intencao de compra

Na literatura brasileira, as discussoes focadas neste constructo se iniciam com o estudo de
Bedante e Slongo (2004) que trabalhou, em sua esséncia, as praticas politicamente corretas

como elemento de influéncia na intengdo de compra dos consumidores. A proposta foi de
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verificar a influéncia exercida pelo nivel de consciéncia ambiental do consumidor e pelas suas
atitudes em relacdo ao consumo sustentivel nas suas intengdes de compra de produtos
ecologicamente embalados. Com uma pesquisa do tipo survey, testada com a utilizagcdo da
modelagem de equagdes estruturais, propondo um modelo integrado para verificar as relagdes
entre as varidveis.

Concluindo que o comportamento de consumo sofre influencia direta de elementos de
diferenciagdo com apelo da consciéncia ambiental, no caso estudado de produtos

ecologicamente embalados.

Também neste ano, Larentis ¢ Schneider (2004) buscaram verificar a influéncia de diferentes
formas de persuasdo na intencdo de consumo propondo um design experimental para o
fendmeno, em uma situagdo de compra de papel reciclado. Os resultados indicaram que a
forma de persuasdo baseada no principio da validacdo social tem efeito negativo sobre a
intencdo de compra de papel reciclado. E que estratégias de persuasio baseadas nos principios
do afeto e da reciprocidade apresentam resultados melhores que as demais, embora nao
atingindo resultados estatisticamente significantes do grupo de controle. O nivel de
envolvimento com produto e o nivel de consciéncia ecoldgica ndo foram influenciados pelas

diferentes formas de persuasio.

Em um trabalho posterior, Veiga, Santos e Lacerda (2006) trabalharam os antecedentes da
intengcdo de consumo de cosméticos ecoldgicos. Apesar do cardter exploratdrio da pesquisa,
os resultados parecem sustentar empiricamente a utilidade da Teoria do Comportamento
Pessoal para compreender os constructos cognitivos e de atitudes que explicam o
comportamento-alvo. Como conseqiiéncia, foi esbocado um plano de intervencdo através do

para aumentar a inten¢do de consumo de cosméticos ecolégicos

No mesmo ano, Serpa e Avila (2006) investigaram os efeitos da responsabilidade social
corporativa no beneficio percebido pelo consumidor e na intencdo de compra. Os resultados
obtidos indicaram que os consumidores pesquisados perceberam um beneficio adicional na
compra do produto da empresa socialmente responsdvel, e mostraram-se dispostos a pagar

10% a mais por este produto.

Verificando a possibilidade de detectar estratégias de combate a compra de produtos piratas

Bazanini et al. (2006) estudaram a inten¢do de compra de produtos piratas pelo publico
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jovem, alertando para a discussdo de que o combate a pirataria ndo pode centrar-se no preco e
sugerindo uma linha estratégica diferente do que os modelos empresariais € o governo estao

implementando.

2.2.3 Similaridades

Apesar dos pesquisadores aplicarem seus estudos em locais com contextos diferentes, ¢é
possivel identificar elementos semelhantes em suas discussdes. O Quadro 02 resume o

caminho central tomado por cada uma dos aspectos comuns encontrados.

Fam|||;a3r|dade como Valor Percebido Outras Variaveis
roduto
Barta (1984) Kamis (1990) Cronnin (2003)
Vaubel (1991) Ohanian (1991) Hawley (2004)
Larentis e Schneider (2004) Liao (1995) Mcmahan (2005)
Adam (2006) Bedante e Slongo (2004) Yan (2006)
Vanhurley (2007) Lee (2005) Bazanini et al. (2006)
Veiga, Santos e Lacerda (2006) Sungmi (2008)
Serpa e Avila (2006)

Quadro 2 - Similaridades estudos de intenc¢do de compra
Fonte: Adaptagao do autor

Quando a literatura internacional é comparada com a nacional é possivel notar similaridades
nos trabalho de Batra (1984), Vaubel (1991), Adlam (2006), Vanhurley (2007) e Larentis e
Schneider (2004) quando considerado que todos tem como tema central a relacdo da varidvel

“familiaridade com o produto” sendo cruzada com a “inteng¢do de compra”.

Tracando uma relacdo focada no valor percebido, os trabalho que se destacam pelas
semelhancas sdo Liao (1995), Lee (2005), Braunstein (2006), Kamins (1990), Ohanian
(1991), Bedante e Slongo (2004), Veiga, Santos e Lacerda (2006), Serpa e Avila (2006).

Os trabalhos que complementam a relagdo com o modelo proposto sdo os de Hawley (2004) e
Mcmahan (2005) que focam a segmentacio por género. Em cendrios diferentes Cronin (2003)
e Sungmi (2008) tratam do endosso de celebridades, enquanto Yan (2006) foca no beneficio

percebido e Bazanini et al (2006) neste mesmo elemento aplicado a produtos piratas.
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2.3 ESTUDOS SOBRE O GRAU DE ENVOLVIMENTO

O estudo do envolvimento com o produto representa uma das varidveis mais importantes para o
entendimento de compra do comportamento do consumidor (FONSECA; ROSSI, 1998). Ele
aparece com freqii€ncia na literatura nacional como elemento relacionado ao processo de
decisdo de compra. De forma genérica a discuss@o geral do conceito esta resumida na Tabela

01.

Tabela 1 - Comportamento de decisdo de compra Assael

Alto grau de envolvimento Baixo grau de envolvimento

Tomada de - Tomada de Decisdo
. Tomada de Decisdo Complexa .
decisdo Limitada
Habito Lealdade de Marca Inércia

Fonte: Adaptacdo de Assael (1998).

O eixo horizontal de envolvimento estd centrado em discussdes sobre valor financeiro,
freqiiéncia de compra e risco envolvido. Enquanto o vertical da diferenca de marca, € relativo

a diversidade de marcas dentro de uma mesma faixa de preco.

2.3.1 Grau de envolvimento e busca de informacodes

O trabalho de Solomon (2002) analisa o grau de envolvimento onde a decisdo é definida pelos
quadrantes da tabela atrelados ao tipo de tomada de decisdo. Existem dois posicionamentos
distintos: O primeiro, onde é considerada a solucdo limitada de problema onde sdo feitas as
compras habituais. O segundo, um processo de maior complexidade onde se apresenta uma

solugdo estendida de problema.

A solucdo estendida de problema representa o alto grau de envolvimento na compra e estd
ligada ao processo de decisdo onde o consumidor tenta coletar o maior ndmero de
informagdes possivel, empregando uma quantidade substancial de tempo na realizacdo de
cada uma das etapas do processo. “Os consumidores com um alto grau de envolvimento

geralmente avaliam muitas alternativas, consultam uma grande variedade de fontes de
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informag@o sobre produtos, e pesquisam opcdes sobre como e onde fazer a compra.”

(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005).

Os consumidores com baixo grau de envolvimento por sua vez, tendem a um processo de
tomada de decis@o extremamente rapido, dando a impressdo de ser quase automdatico. Uma
vez que o consumidor ndo busca muitas informagdes, nem avalia cada alternativa
rigorosamente, tem-se a solucdo limitada de problema. Condi¢do de compra estd onde ha
grande presenca do componente impulsivo. A impulsividade pode ser definida como uma
auséncia de reflexdo entre um estimulo proporcionado pelo meio ambiente e a resposta do

individuo (DOOB, 1993).

As razdes de existirem diferentes defini¢des e formas de mensuracdo de envolvimento sdo,
relacionadas as distintas aplicagdes deste conceito. A literatura sugere que uma pessoa pode
se envolver com propagandas (KRUGMAN, 1965; ZAICHKOWSKY, 1994), com produtos
(BLOCH, 1981; HUPFER; GARDNER, 1971), ou com a decis@o de compra propriamente
dita (SLAMA; TASHCHIAN, 1985; MITTAL, 1989).

Cada 4rea possui seus resultados com relagdo ao estado de envolvimento com um dos trés
3 M 2 .

objetos”; propaganda, produto e compra. Envolvimento com propaganda faz com que a
pessoa preste mais atengdo nos antincios (KRUGMAN, 1965). Envolvimento com o produto
leva a uma percep¢do mais apurada quanto as caracteristicas, diferengcas e importincia do
produto, além de um maior compromisso com a escolha da marca (BLOCH, 1981).
Envolvimento com a compra acarreta na necessidade de um maior nimero de informagdes e

maior tempo gasto na escolha certa (SLAMA; TASHCHIAN, 1985).

Com o propésito de superar as inconsisténcias conceituais relativas ao envolvimento, Houston
e Rothschild (1977) trabalharam diferentes tipos de envolvimento, os quais foram agrupados
denominando o paradigma S-O-R (stimulus, organism e response). O S diz respeito ao
envolvimento externo ao individuo, chamado situacional; o envolvimento interno (O) é
denominado duradouro; e o dltimo surge da unido entre S e O, chamado envolvimento de

resposta (R).

Richins et al. (1992), em um estudo voltado ao entendimento de como a combinacio entre
envolvimento situacional e duradouro produz as chamadas respostas de envolvimento,

concluiu que os consumidores vao apresentar diferentes reacdes frente a produtos de alto
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risco, ja os que tém baixo envolvimento duradouro irdo despender menos esfor¢os para a

decisio.

Apesar da indiscutivel importincia do tema, foram poucos os trabalhos, de acordo com as
publicacdes nacionais (POPADIUK, 1993). O trabalho de Fonseca e Rossi (1998) apresenta
um ensaio de natureza tedrica sobre o estudo do envolvimento do consumidor resumindo a
discussao dos sistemas de mensuracdo de envolvimento, levando assim a proposi¢do de uma

escala a ser aplicada no Brasil.

No ano seguinte os autores publicaram o trabalho intitulado “Avaliacdo da aplicabilidade da
escala New Involvement Profile para a mensuracdo do envolvimento do consumidor na cidade
de porto alegre” buscando a validacdo da escala proposta para mensuragido do constructo no
cenario brasileiro. Com a comprovacdo da qualidade e robustez da escala através de testes de
confiabilidade e verificagdes da validade de conteido e de constructo, englobando validade

convergente e discriminante de cada dimenséo da escala.

2.3.1.1 Mensuracdo do grau de envolvimento no contexto internacional e a adaptagdo para o
brasileiro

Foi em 1985 que dois trabalhos marcaram a modificacdo na proposta de mensuracdo do
envolvimento do consumidor. Os artigos de Zaichkowsky (1985), no Journal of Consumer
Research, e dos franceses Laurent & Kapferer (1985), no Journal of Marketing Research,
representaram um marco no desenvolvimento metodoldgico do conceito de envolvimento e
sua mensuragdo. Trata-se de trabalhos que sobreviveram a vdrios testes de validade e
diferenciam-se dos estudos de Bloch (1981) pela sua possibilidade de aplicacdo a

praticamente todas as categorias de produtos (FONSECA; ROSSI, 1999).

Entretanto, apesar de ambos os trabalhos representarem as mais significativas contribuicdes
para o entendimento e mensuragdo do envolvimento, observa-se, com certa surpresa, que

constituem abordagens consideravelmente diferentes.

O trabalho de Zaichkowsky (1985) lida com o envolvimento como sendo um constructo

unidimensional, no qual os vinte itens que compdem a escala sdo somados para um resultado
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geral. Por outro lado, Laurent e Kapferer (1985) pressupdem que o envolvimento € um
constructo multidimensional e, dessa forma, ndo deve ser expresso em um unico resultado,

justificando assim a divisdo da medida em dimensdes de envolvimento.

A diferenca entre ambos os trabalhos, segundo McQuarrie ¢ Munson (1986), é conceitual.
Enquanto Zaichkowsky (1985) define envolvimento especificamente com relacio a relevancia
percebida que uma pessoa atribui a um determinado objeto, Laurent e Kapferer (1985)
concordam que o envolvimento deve ser visto como um perfil e, dessa forma, envolve vérias

facetas.

Tendo como base conceitual e empirica os trabalhos de Zaichkowsky e Laurent e Kapferer,
varios outros pesquisadores objetivaram aprimorar as escalas de envolvimento

(MCQUARRIE; MUNSON, 1986; HIGIE; FEICK, 1988; JAIN; SRINIVASAN, 1990).

O trabalho de Jain e Srinivasan (1990) visou a proposi¢do de uma escala a partir da
comparagdo das duas principais correntes de medi¢do de envolvimento: o Involvement Profile

de Laurent e Kapferer e o Profile Il de Zaichkowsky e suas revisdes.

Conforme Srinivasan (1997 apud BURTON; LIECHTENSTAIN; NETMEYER;
GARRETSON, 1998), o objetivo principal do trabalho de 1990 era aplicar uma anélise
fatorial com todos os itens até entdo propostos e, a partir disso, desenvolver uma escala para
utilizacdo em pesquisas futuras. A partir da reaplicacdo das escalas supracitadas, Jain &
Srinivasan (1990) compararam a estrutura fatorial das duas correntes de estudo e, através de
andlises de variancia, confiabilidade e validade, encontraram diferencas e semelhancas entre
as dimensdes de cada corrente, resultando num total de cinco fatores. Esses fatores foram
classificados como; relevancia, prazer, valor simbdlico, importancia do risco e probabilidade

de risco.

Dessa forma, Jain e Srinivasan (1990) abstrairam os trés itens que obtiveram melhores
resultados em cada dimens@o identificada e formaram a escala por eles denominada de New
Involvement Profile (NIP). A escala NIP compreende quinze itens de diferencial seméantico
(sete pontos cada) distribuidos entre cinco fatores: relevancia, prazer, valor simbdlico,

importancia do risco e probabilidade de risco. Cada respondente deve preencher um dos sete
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espacos, podendo indicar se o produto que estd sendo avaliado aproxima-se mais de um ou de

outro extremo.

Além de possibilitar a mensuragdo de envolvimento para diferentes categorias de produtos, a
escala de Jain e Srinivasan (1990) absorve todas as dimensdes e formas pelas quais o
envolvimento é formado, possibilitando, através dos resultados de cada dimensdo, a
identificacdo de quais fatores sdo responsdveis pela relagdo de envolvimento do consumidor

com o produto a ser estudado.

2.4 O CONCEITO GERAL DA VARIAVEL CLASSE SOCIAL

Nao hd como deixar de admitir pluralidade das classes sociais, definidas como classes de
aquisi¢do e classes proprietdrias. Embora pertencam a mesma classe social e tenham
interesses comuns no mercado, no dmbito do consumo podem desenvolver estilos de vida
diferentes. A perspectiva weberiana relaciona-se a estratificagdo hierarquizada das classes
sociais e ao comportamento do consumidor. Ndo sdo, portanto, as relagdes com os meios de
produgdo que definem o posicionamento dos individuos, mas as semelhangas no estilo de vida

€ Nno consumao.

Neste sentido, Kolasa (1978) adota a classe social como um agrupamento de individuos numa
hierarquia, enquanto Kotler (1998) afirma que classes sociais sdo divisdes relativamente
homogéneas e duradouras de uma sociedade, que sdo ordenadas hierarquicamente e cujos

membros compartilham valores, interesses e comportamento similares.

Para Tomazi (1999), uma estrutura social consiste em um conjunto inter-relacionado de
posicdes dentro da organizagdo social. As posicdes formam uma rede, e ndo podem ser
descritas como entidades isoladas. Todas as posicoes de um individuo compdem uma
identidade, e todas estdo vinculadas a posi¢des ocupadas em estruturas sociais. A identidade
situa o individuo em relacdo aos outros e estd vinculada a posi¢do de status, assim como ao

papel. A identidade seria o endereco social na estrutura social.

Assim, os profissionais que estudam o comportamento do consumidor consideram que classes
sociais sdo basicamente agrupamentos relativamente permanentes € homogéneos de pessoas
na sociedade, o que permite que esses grupos sejam comparados uns com os outros. Estes

grupos devem ser reconhecidos, por outras pessoas, como posicionados em posicdes
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inferiores ou superiores, geralmente com base na posi¢do economica do mercado (TOMAZI,

1999).

2.5 O CONCEITO GERAL DA VARIAVEL GRAU DE ESCOLARIDADE, PRESENCA
DE FILHOS E SUA INTERVENIENCIA NO ESTUDO

Figueiredo e Avila (2004) No caso, de um cendrio onde o preg¢o de referéncia era mostrado e
as alteracOes apresentadas em termos percentuais, observou-se um padrdo diferenciado de
preferéncias entre os grupos de alta e de baixa escolaridade. Especificamente, o grupo de
baixa escolaridade se mostrou mais suscetivel ao efeito framing na descri¢do de alteracdes de
precos. Este resultado vai além das descobertas em pesquisas anteriores e sugere limitacoes
nos resultados de Heath et al. (1995) de que quando o preco de referéncia € explicitado e as
alteracdes sdo mostradas em termos relativos, a preferéncia se desloca para a versdo de
apresentacdo segregada das alteracdes. Neste estudo esse deslocamento se deu no grupo de

baixa escolaridade, mas ndo no grupo de alta escolaridade.

A medida em que os resultados deste estudo podem ser estendidos para comportamentos fora
do ambiente de laboratério, eles demonstram que a maneira pela qual os consumidores
percebem descontos e aumentos em relagdo a precos de referéncia, pode depender da maneira
em que essas alteragdes de preco sdo expressas. No caso de promogdes, descontos percentuais
altos podem ter um efeito significativo na percepcdo dos compradores mesmo quando o preco
de referéncia for baixo. Por outro lado, aumentos percentuais baixos podem ser percebidos

como pouco significativos mesmo quando o pre¢o de referéncia for alto.

O trabalho de Gade (2003) classifica o tipo de consumo em classificagdo ao momento da vida
do consumidor agrupando-os da seguinte forma: Jovens solteiros — formados por jovens
adultos abaixo dos 35 anos que vivem com a familia ou sozinhos, onde os que vivem com a
familia tem o consumo orientado para bens de consumo pessoal, enquanto os sozinhos
consomem também itens para a casa; Recém-casados — casal jovem sem filhos, concentra suas
compras e consumo em bens durdveis e produtos relacionados a lazer e passeios; Ninho I —
composto por casal jovem, com filhos pequenos, o que implica a aquisi¢do e uso de produtos
e servicos infantis; Mde ou pai solteiros jovens — Na maioria das vezes uma mae que estd
criando os filhos pequenos sozinha, seu consumo se caracteriza pela necessidade de produtos
que possam facilitar esta tarefa com recursos financeiros limitados; Solteiros (as) de meia

idade — Pessoas de 35 a 64 anos sozinhas, por ndo se uniram a ninguém ou por serem
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separadas e sem filhos. Dispdem de recursos e consomem servicos de satide, turismo, além de
produtos pessoais;  Ninho vazio I — casais de meia-idade, sem criangas em casa,
freqiientemente os dois trabalham e dispdem da sua renda para gastar com facilidades ou
conveniéncias; Ninho II — casais dos 35 aos 64 anos com criancas, pré-adolescentes ou
adolescentes, direcionam o consumo para as necessidades dos jovens e da familia, consomem
servigos médicos e dentdrios, gastam com ensino, esportes, eletrodomésticos e seu lazer inclui
os jovens; Mde ou pai solteiros de meia-idade — carregam as responsabilidades da familia
sozinhos, apesar das mesmas demandas do item anterior, tem seu consumo reduzido devido a
unica fonte de renda. Os filhos, quando adolescentes, passam a tomar decisdo dos seus itens
de consumo; Ninho vazio Il — casais acima dos 65 anos em geral aposentados, com satde,
energia e forma fisica reduzida e renda freqiilentemente menor. Consumidores de lazer,
turismo e servigos médicos, bastante sensivel a estimulos relacionados a seguranca; Solteiros
idosos — pessoas acima de 65 anos, sozinhas, geralmente do sexo feminino, por apresentar
maior longevidade do que os homens, consumidora ou usudria dos itens acima mencionados,

porém, sensivel ndo s a seguranca, como a atividades grupais e renda menor.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para atingir os objetivos propostos nesta pesquisa € necessdrio investigar a existéncia das
relacOes apresentadas. Para tal, o presente capitulo apresenta as propostas conceituais contidas
no modelo da pesquisa. Posteriormente, discute a escolha da metodologia, as hipdteses, os
cenarios criados, as variaveis e perguntas do instrumento de coleta de dados, amostragem. As

limitacdes da pesquisa finalizam o capitulo.

3.1 PROPOSTAS CONCEITUAIS

O presente estudo introduz uma proposta de modelo, baseada na nocdo que dependendo da
percepcdo de prego, existe a influéncia positiva na inten¢do de compra. Investigando a
afirmacdo de D’ Andrea, Stengel e Goebel-Krstelj (2003) que defendem que os consumidores
de mercados emergentes sdo compradores sensiveis e levam em consideracdes outros fatores

além dos precos em suas decisdes de compra.

Também ¢é levada em consideragdo a classe social como fator de influéncia na relagdo do
preco e intencdo de compra dos produtos de cabelo. Esta proposta corroboraria os estudos de
Gade (2003), que defende que as classes sociais determinam os papéis e posi¢des dos
individuos e como conseqii€ncia, existem comportamentos diferenciados, inclusive em
relacdo ao consumo.

Em conjunto com a estes pensamentos centrais, o grau de escolaridade e de envolvimento sdo
propostos como varidveis que podem interferir na percep¢do de preco e intengdo de compra

dos consumidores.

3.2 MODELO DA PESQUISA

Em consideracdo especifica ao modelo apresentado, a operacionalizacdo da pesquisa estd
baseada no uso de um procedimento experimental com a construgdo de trés cendrios
diferentes, em conjunto com alguns desdobramentos. O modelo proposto introduz dentro do
modelo mais amplo de percepcdo de preco e intengdo de compra as varidveis grau de
escolaridade, classe social e grau de envolvimento alem de considerar a interveni€ncia do

género, faixa etaria e presenca de filhos conforme Figura 02.
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Figura 2 - Modelo de pesquisa completo

3.2.1 Referéncias de associacio das variaveis do modelo

Para a defini¢do da relagdo principal com a percep¢do de preco apresentada em cendrios
foram utilizados estudos anteriores de Figueroa e Avila (2006) e Botelho e Dos Santos (2007),
para a intencdo de compra a obra de Magalhdes e Damascena (2007) e Silva (2008). As
intervengdes propostas para o grau de envolvimento seguem trabalhos anteriores de Botelho e
Urdan (2003) e Kaishnamurti e Raj (2003), na consideracio do grau de escolaridade as obras
anteriores de Figueroa e Avila (2004) e Botelho e Dos Santos (2007), para a classe social sdo

levados em consideragdo o trabalho de Giovanazzo (2003) e Botelho (2004).

Quando consideradas as propostas de interveniéncia; Mcnahan (2005) ; Johann e Amaro
(2007) trabalharam anteriormente essa influencia do género, Gadé (2003) e Lourenco e Rossi
(2006) apresentaram a faixa etdria como elemento de diferenciacdo e o tamanho da familia
considerando a presenca de filho foi levada em consideragdo anteriormente por Botelho

(2004).

3.3 ESCOLHA DA METODOLOGIA

Para alcancar os objetivos propostos pela pesquisa € necessdrio investigar a existéncia de
relacdes entre varidveis. Conforme destacado por Serpa (2006) e Silva (2008), o sucesso do

experimento estd diretamente associado ao controle das varidveis independentes nas
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dependentes por simular situagdes reais que permitem os ajustes dos fatores que se esta

testando de acordo com as hipéteses de pesquisa (COOPER; SCHINDLER, 2003).

3.4 HIPOTESES DA PESQUISA

O presente trabalho consiste em avaliar “Qual a relacdo entre a percep¢do de preco e a
intencdo de compra do consumidor de xampus de Salvador ?” Adicionalmente faz-se a
indagacdo sobre “Qual o efeito das varidveis intervenientes sobre a relacdo do preco e
inten¢do de compra ?”.

Para viabilizar operacionalmente uma resposta para as indagacdes, foram formulados seis
pares de hipdteses em conjunto com trés diferentes cendrios. Elas sdo baseadas nas
contribui¢cdes da revisdo de literatura e na construcido do referencial tedrico,e, em resumo
propdem a interacdo entre a influéncia da percepcio de preco na intengdo de compra e demais

variaveis conforme destacado na Figura 03:

Hla Nio existe associagdo entre a percepedo de preco e a intengdo de compra dos consumidores de xampu

HIt Existe associagdo entre a percepedo de preco e a intengdo de compra dos consumidores de xampu

H2a Nio existe associagdo entre o grau de envolvimento, a percepgdo de prego e intengdo de compra dos consumidores de xampu
H2t Existe associagdo entre o grau de envolvimentc, a percepg¢do de prego e intengdo de compra dos consumidores de xampu
H3a Nio existe associagdo entre o grau de escolaridade, a percepgdo de pregos e intengdo de compra dos consumidores de xampu
H3t Existe associagdo entre o grau de escolaridade, a percepgdo de pregos e intengdo de compra dos consumidores de xampu
H4a Nao existe associagdo entre a classe social. percepgdo de prego e intengdo de compra dos consumidores de xampu

H4t Existe associagdo entre a classe social, percepgdo de prego e inten¢do de compra dos consumidores de xampu

Figura 3 - Pares de hip6teses
3.5 VARIAVEIS E PERGUNTAS DO INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS
As hipéteses foram testadas a partir de um experimento, onde a varidvel dependente é a

intencdo de compra e as varidveis independentes sdo percepcdo de preco, grau de

escolaridade, grau de envolvimento e classe social.

3.5.1 Proposta de mensuracao do grau de envolvimento

Para medir o grau de envolvimento foi utilizada nesta pesquisa uma escala de diferencial
semantico de 7 pontos (1 = Concordo fortemente; 7 = Discordo fortemente), baseada nos

estudos de Kopalle e Lehmann (2001) e Cho (2001) que apresentaram alto grau de
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confiabilidade e validade (Alfa de Cronbach 0.890) na mensuracdo de diferentes niveis de
exposicdo para antncios de diversas categorias de produtos, incluindo higiene e beleza. A

escala € composta pelos seguintes itens:

A) De forma geral, eu considero o uso de xampu !

. Discordo Totalmente 1~ 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente
essencial.
B) Eu COnSiderO praZeI‘OSO eSCOIheI‘ meu Xampu, Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente
6] Eu considero que meu xampu fala aos outros

. L . . . Discordo Totalmente 1~ 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente
sobre mim (é a minha identidade).

D) Eu considero benéfico o uso de xampu. Discordo Totalmente 1| 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente
E) O xampu que eu uso serve para os outros me !
. Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente
julgarem.
F) O xampu que eu uso passa minha imagem :

Discordo Totalmente 1~ 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente
para os outros.
G) Eu considero realmente irritante fazer uma )

. Discordo Totalmente1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

compra inadequada de xampu.
H) Eu considero que a escolha ruim de meu :

Discordo Totalmente 1~ 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

Xampu seria um transtorno.

D Ao comprar meu xampu, estou certo da

. Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente
minha escolha.

1)) Eu me sinto confiante na escolha do meu )

Discordo Totalmente 1~ 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente
Xampu.
K) Eu considero que tenho muito a perder por

Discordo Totalmente 1~ 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente
escolher mal meu xampu.

Figura 4 - Escala grau envolvimento

3.5.2 Proposta de mensuracio da percepcao de preco

A abordagem prevalente na literatura sobre preco € que os julgamentos subjetivos de preco
sdo baseados na comparacido de precos do mercado com uma unica e interna referéncia de

preco (KALYANARAM; WINER, 1995; THALER, 1985).

O preco de referéncia € suscitado ser o ponto neutro que serve de comparacio, onde 0s pregos
abaixo sdo avaliados como relativamente baratos e precos acima sdo avaliados como

relativamente caros (KALYANARAM; WINER, 1995; THALER, 1985; WINER, 1988).

Para Fernandez e Slongo (2007) essa abordagem ¢é derivada da teoria de pre¢os econdmicos, €

supde que os consumidores sdo atentos a maior parte dos precos dos produtos no mercado.
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Para os defensores dessa abordagem, a percepcdo do preco é baseada em medidas de
referéncia de determinado consumidor por determinado produto frente a uma combinagdo de

precos passados em compras anteriores (BRIESCH, 1997; KALYANARAM; WINER, 1995).

A suposi¢do central, portanto, é que o consumidor fora exposto a um preco por produto em
alguma ocasido anterior e que tenha memorizado esse valor. Buscando respeitar essa
suposi¢cdo, em todos os cendrios propostos, foi inserida a mencdo de “Preco maior que o
habitual” para deixar claro que independente da memorizacdo do valor anterior, existe uma

diferenca de prego na situacio proposta.

Existem criticas a essa suposicdo. Dickson e Swyer (1990) verificaram que apenas 47% dos
respondentes poderiam lembrar o preco de um item recém comprado de forma precisa e 23%
ndo conseguiram nem estimar o valor do item. Os autores concluiram que é improvavel que

os compradores, apds notar o preco, recordem dele em um curto espaco de tempo.

Apesar disso, Fernandez e Slogo (2007) consideraram essa teoria relevante, pois fornece a
vis@o de um ponto ou regido de indiferenca em qualquer escala de julgamento. Esse ponto de

indiferencga seria o preco interno de referéncia.

Com base nesse raciocinio, os cendrios de alteracdo de pregos presentes na Figura 05 foram
criados seguindo as recomendacdes propostas por Voss, Parasuraman e Grewal (1998),
Dodds, Monroe e Grewal (1991) e Grewal, Monroe e Krishnan (1998) que apresentaram
respectivamente a media de confianga de 0.780, 0.970 e 0.920 em seus estudos que buscaram

verificar o papel do preco nas expectativas em determinar a satisfagdo na escolha de servigos.

Variacédo §% Variagédo 10% Variagdc 15%

Prego produto

. a I a Il a
maior

Figura 5 - Cendrios Propostos
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3.5.2.1 Cenérios propostos

Os cendrios estdo caracterizados a seguir:

A) Cenario Ia:

Agora, imagine que vocé precise comprar xampu e vai até um mercado para adquirir o produto.
Existem diversas opgOes disponiveis, incluindo a marca que vocé compra com maior
regularidade. Porém, ao chegar até a prateleira vocé percebeu que a marca que vocé€ compra com
maior regularidade estd com um preco 5% maior que o habitual. A partir desta situagdo, responda

0 que se pede a seguir.

B) Cendrio Ila:

Agora, imagine que vocé precise comprar xampu e vai até um mercado para adquirir o produto.
Existem diversas op¢des disponiveis, incluindo a marca que vocé compra com maior
regularidade. Porém, ao chegar até a prateleira vocé percebeu que a marca que vocé compra com
maior regularidade estd com um preco 10% maior que o habitual. A partir desta situacdo,

responda o que se pede a seguir.

C) Cenario Illa:

Agora, imagine que vocé precise comprar xampu e vai até um mercado para adquirir o produto.
Existem diversas op¢des disponiveis, incluindo a marca que vocé compra com maior
regularidade. Porém, ao chegar até a prateleira vocé percebeu que a marca que vocé€ compra com
maior regularidade estd com um preco 15% maior que o habitual. A partir desta situacdo,

responda o que se pede a seguir.

Para a construcdo dos cendrios de pesquisa, alguns aspectos merecem consideragdo. As
informagdes utilizada nos cendrios foram baseadas nas definicdes do constructo presentes na

literatura (KALYANARAM; WINER, 1995; THALER, 1985; WINER, 1988).

No que se refere a diferenca de prego praticada foi utilizado no cendrio central o percentual
padrdo de 10%, que estd dentro do patamar sugerido na literatura como razodvel para que o
consumidor perceba os precos como diferentes (HOMBURG et al., 2005; STRAHILEVITZ,
1999). Este pré suposto ja foi utilizado previamente no estudo de Serpa e Avila (2006) para

medir essa percepgao relacionada a praticas socialmente responsaveis nas empresas.
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3.5.3 Proposta de mensuracao da classe social e grau de escolaridade

Para medi¢@o da classe social e o grau de escolaridade foi utilizada nesta pesquisa o critério
ABEP (2008). A escala busca gerar uma classificacdo das classes sociais através de

combinagdes dos resultados das respostas dos seguintes itens:

Em relacdo ao seu domicilio, identifique a presenca dos itens abaixo.

A) Televisao em cores [ 10 [ 11 [ 12 [ 13 [ ]4oumais
B) Radio [ 10 [ 11 [ 12 [ 13 [ ]4oumais
C) Banheiro [ JO0[ 11 [ 12 [ 13 [ ]4oumais
D) Automdveis [ 10[ 11 [ 12 [ 13 [ ]4oumais
E) Empregada mensalista [ 10[ 11 [ 12 [ 13 [ ]4oumais
F) Maquina de lavar [ 10 11 [ 12 [ 13 [ ]4oumais
G) DVD/ Videocassete [ 10 [ 11 [ 12 [ 13 [ 14oumais
H) Geladeira [ 10 [ 11 [ 12 [ 13 [ ]4oumais
I) Freezer / Geladeira Duplex [ 10 [ 11 [ 12 [ 13 [ ]4oumais

J) Grau de instrugio do chefe familia [ 1] Até 3% série fundamental [ 2 ] 4a série fundamental
[ 3] Fundamental completo [ 4 ] Médio completo

[5] Superior completo [ 5]Pés — Graduagdo

Figura 6 - Critério Abep

3.5.4 Proposta de mensuracio da intencao de compra

Para medir a inten¢do de compra foi utilizada nesta pesquisa uma escala de diferencial
semantico de 7 pontos (1 = Concordo fortemente; 7 = Discordo fortemente), baseada em
estudos anteriores Serpa (2006) e Silva (2008) e que apresentaram alto grau de confiabilidade
e validade (Alfa de Cronbach 0.773 e 0.876) para medir a disposicdo de consumidores
comprarem produtos com preco premium justificado pela prética socialmente responsavel da

empresa. A escala € composta pelos seguintes itens:
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Nos itens a seguir, exprima seu grau de concordincia com as frases. Considere todas as informacoes
apresentadas na histéria relatada.

A) Euestou disposto a comprar 0 Xxampu que compro com

. . Discordo Totalmente 1~ 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente
maior regularidade.
B) A probabilidade de eu comprar o mesmo xampu que ja _
) Discordo Totalmente 1~ 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente
venho comprando ¢ alta.
C) Eu provavelmente vou comprar o xampu que ja venho ,
Discordo Totalmente ] 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

comprando.

Figura 7 - Escala Inteng¢do de Compra

3.5.5 Proposta de mensuracao de Fidedignidade

Em um experimento envolvendo o uso de cendrios, para maximizar a veracidade das respostas
dos consumidores aos questiondrios € fundamental que estes percebam que os cendrios

descritos sdo realistas.

Neste sentido, é importante que os respondentes compreendam as informacdes usadas nos
cenarios e que possam facilmente se imaginar vivendo a situacio proposta. A verificacio
desse pré-suposto foi baseada na escala usada por Homburg et al (2005) e Martins (1995), que
apresentou alto grau de confiabilidade e validade para validagcdo de estudos experimentais
com proposicdo de cendrios. Os trés itens da escala foram traduzidos com praticamente
nenhuma alteragdo significativa de conteddo e buscam respeitar o limite estabelecido por
Nunnally (1978) que pesquisas na drea comportamental devem apresentar o minimo aceitdvel

¢ de 0.700 para o teste de Alfa de Conbach.

A) Posso facilmente me imaginar vivendo essa

. - Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente
suuagao de compra.

B) A descrig@o da histéria € de facil compreensdo pra
mim.

Discordo Totalmente1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

C) A histéria contada é realista, Discordo Totalmente 1~ 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

Figura 8 - Escala fidedignidade

3.6 AMOSTRAGEM, INSTRUMENTO E COLETA DE DADOS

Adequando-se ao objetivo de analisar o comportamento do consumidor de Salvador de
xampus aos estimulos de preco, o tamanho da amostra respeitou o limite minimo sugerido por

Hair et al. (1998), isto é, ndo menos que 30 sujeitos por célula de pesquisa. Garantindo que
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todas as células da pesquisa tenham quantidade similar de observagdes, respeitando o teorema
central do limite para utilizacdo de estatistica paramétrica.

A amostra foi ndo-probabilistica por conveniéncia composta por 225 estudantes da
Universidade de Salvador e do SENAI unidade Dendezeiros e Simatec. Os participantes serdo
distribuidos de forma aleatdria sem saber previamente em que grupo serdo alocados conforme
regras de processo blind experiment, o periodo de coleta foi entre as ultimas semanas de junho
até a segunda semana de agosto de 2007.

O tamanho da amostra atendeu ao requisito minimo de 100 observagdes para a composi¢io do
seu universo, visando minimizar a possibilidade de derivar fatores especificos, com baixa

capacidade de generalizacdo (HAIR et al., 1998).

3.7 MENSURACAO E VALIDACAO DE VARIAVEIS

As varidveis sdo analisadas conforme estabelecido por Hair Jr. et al. (1998) e Netemeyer
(2003) e apresentadas por Serpa (2006) e Silva (2008) em relacio a normalidade,

homoscedaticidade e linearidade.

Para mensuragdo da normalidade sdo usados os graficos de probabilidade normal em conjunto
com os de correspondentes de distribuicdes univariadas, para sua validacdo é aplicado o teste

de Kolmogorov-Smirnoff.

Ja para homoscedaticidade o diagrama de dispersdo entre a varidvel independente, Intencao de
compra, e as varidveis dependentes do estudo; percep¢do de preco, grau de escolaridade,
classe social e grau de envolvimento, € utilizado, para sua validagdo o Teste de Levene foi
aplicado. Para linearidade novamente se aplicou o diagrama de dispersdo em busca de padrdes
ndo lineares de distribui¢do, em conjunto com uma regressdo simples buscando examinar

inconsisténcias nos residuos do resultado.

A primeira etapa da analise de dados é dedicada a esses procedimentos, focando nas varidveis
que serdo utilizadas para a execucdo da técnica de escalonamento, apds a execugdo desse
passo e transformagdo das novas varidveis sdo feitos testes de homoscedaticidade,
normalidade e linearidade das novas varidveis encontradas. Essa validacdo busca verificar se
as novas varidveis respeitam os pré-supostos teéricos da analise de regressdo mudltipla que é

executada para buscar explicar a relagdo do modelo.
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3.8 PROCEDIMENTOS ESTATISTICOS APLICADOS PARA A VALIDACAO DAS
HIPOTESES E ESCALAS

Apés a validacdo das varidveis é preciso analisar se elas sdo consistentes com o que se
pretende medir, para verificar essa confiabilidade se aplicou o teste Alfa de Cronbach, que
varia de 0 a 1, apesar do critério genérico de classificacdo de Hair Jr. et al. (1998) definir
valores de 0,60 a 0,70 como o limite inferior de aceitabilidade do teste. Por se tratar de uma
pesquisa na drea comportamental foi utilizado o critério de Nunnally (1978) que define o

limite o minimo aceitdvel € em 0,70 para esse tipo de pesquisa.

Para identificar a estrutura latente de relacdes iniciais foi aplicada a andlise fatorial tipo R.
Porem antes dessa aplicacdo foi preciso analisar a adequacdo da amostra assim a o teste de
esfericidade de Barlett para essa verificagdo. Para verificar se a andlise fatorial € satisfatdria é
utilizado o indice KMO (Kaiser-Meyer-Olkin), o valor para o indice deve estar acima de 0,5,

dentro do recomendado por Hair Jr. et al. (1998).

Na etapa de escalonamento, inicialmente foi feita de forma exploratéria usando como método
a extracdo de fatores através da andlise dos fatores comuns. Logo em seguida € feita a
validac@o da matriz fatorial e com a computag@o dos escores fatoriais. As novas varidveis sio,

por conseguinte, validadas em relacdo da sua normalidade e linearidade.

Ap6s a verificagdo de todos os pré-supostos necessarios a linearidade do modelo é analisada
através de uma regressido multipla, com a utilizacdo dos coeficientes de regressao parcial, seus

testes de intensidade de associacdo, de significincia e avaliagdo dos residuos.

3.9 LIMITACOES DA PESQUISA

E possivel entender como limitacio central da pesquisa, ser correspondente a percepgdo dos
consumidores entrevistados tendo assim, sua amplitude limitada. Considerando a influéncia
da cultura no processo de formagdo do comportamento do consumidor, é preciso também
considerar como limite do estudo a variacio deste comportamento em relacdo a regido em que

Se encontram.

Por fim, o aspecto temporal influéncia o tipo de percep¢do dos individuos em relacdo aos

produtos e servigos (SOLOMON, 2002). Com o passar do tempo a validade deste estudo pode
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ser comprometida tendo em vista que alteracdes do comportamento podem acontecer ao longo

do tempo.
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4 ANALISE DE RESULTADOS

Neste capitulo, primeiramente sdo apresentados os resultados do pré-teste de validacdo da
pesquisa aplicada. Por conseguinte, a andlise dos dados propriamente dita é executada. Os
dados coletados foram analisados em quatro etapas complementares: a primeira de validagéo,
a segunda de escalonamento, a terceira de leitura multivariada e a dltima dedicada a andlises
adicionais sobre o modelo inicial proposto. Cada um dos passos encontra-se apresentado de

forma especifica na Figura 9.

4.1 Pré-Teste

4.2 Primeira Etapa - Procedimentos de validacio

Anilise descritiva e transformacdo das varidveis intervenientes

Procedimentos de 1.da amostra 1.Adequagdo Barllet e Kmo
validacdo 2.das varidveis 2.Linearidade Inconsistencia de residos / boxplot / Normal q-q plot
1.Confiabilidade Alfa de crombach
3.das escalas . ~
2.Convergéncia Correlagdo de Spearman

4.3 Segunda Etapa - Scaling

Andlise Fatorial tipo R

1.transformacdo das varidveis ~ ..
Computacdo dos escores fatoriais

1. Interpretacao fatores

2.especificagdo da

N 2. Teste validagdo Numero
matriz fatorial

Teste Scree
de fatores

Scaling - . . <
3 validagdio das 1.Homoscedaticidade Diagrama dispersao

varidveis transformadas -
2. Normalidade /

Lincaridade Kolmogorov- Smirnoff, boxplot, Normal g-q plot

Interpretac@o das novas variaveis, e sua adequacdo as

4.anélise descritiva 1.Variaveis transformadas | .
hipéteses propostas..

4.4 Terceira Etapa - Leitura multivariada de dados

Coeficientes de regressdo parcial
Intensidade de associagao
Verifica¢@o das hipoteses Teste de Significancia

do modelo Avaliac¢ao dos Residuos

1.regressdo linear

2. Verificagdo das
hipoteses propostas com

matriz de correlagdo de pearson

Figura 9 - Proposic¢ao do sistema de andlise dos dados
Fonte: Adaptacdo do autor

4.1 PRE TESTE

O objetivo principal do pré-teste foi avaliar a fidedignidade dos cendrios propostos, incluindo
a categoria de produto a ser utilizado; Xampu. Foram aplicados 54 questiondrios em quatro
turmas de MBA de uma universidade privada de Salvador. Apds a aplicacdo dos
questiondrios, alguns respondentes foram estimulados a opinar sobre a situagcdo proposta no

experimento.

Foram testados trés tipos de estimulo de pre¢o nos cendrios propostos, para sensibilizacido

deste elemento foi escolhido o percentual padrdo de 10% de aumento de pre¢o, tomando
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como base um estudo experimental anterior nesta area (SERPA; AVILA, 2006). Em conjunto
com este percentual foram adicionadas variagdes de 5% acima e abaixo da padrdo buscando a

potencializacdo do teste.

A escolha de apresentagdo em termos percentuais do o preco de referéncia € justificada pelos
achados de Figueiredo e Avila (2004) que apontaram que este padrio explicita diferencas de
preferéncias entre os grupos de alta e de baixa escolaridade. Facilitando assim a verificagio de

interveniéncia da varidvel grau de escolaridade apresentada no modelo proposto.

Os comentdrios feitos pelos participantes do pré-teste demonstraram a existéncia de
familiaridade com a compra do produto. Assim foram verificados os demais objetivos do pré
teste: validar a varidvel independente, fidedignidade, e as escalas de mensuracdo de grau de

envolvimento e de preco.

Cabe ressaltar que as demais escalas foram validadas a posteriori, utilizando os dados
coletados no experimento, por se tratarem de adaptacdes de escalas ja existentes, segundo

recomendacdo de Netemeyer et al. (2003)

Pode-se considerar que as escalas de mensuragdo do grau de envolvimento e percepgdo de
preco obtiveram éxito na mensuracio do constructo. O teste de Alfa de Cronbach de validacio
apresentou resultados de .699 e .868 respectivamente, em condi¢des normais valores acima de

.500 validam a utilizagdo da escala.

Para validag@o operacional de compreensdo do experimento, expressa pela fidedignidade, foi
utilizada a média de respostas das trés perguntas que compde a varidvel e os resultados de
5.42,5.66 ¢ 5.59 em uma escala de 7 pontos, assegurando o entendimento positivo ao cendrio

proposto.

Ap6s a interpretacdo dos resultados chegou-se a conclusdo que nenhum ajuste nos cendrios se
mostrou necessario e assim, com a constatacdo do entendimento dos consumidores sobre as

situacdes propostas nos cendrios do experimento, iniciou-se a fase coleta dos dados.

4.2 PRIMEIRA ETAPA, PROCEDIMENTOS DE VALIDACAO DOS DADOS DA
PESQUISA
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Este sub-topico estd dividido em trés itens; validacdo da amostra, das varidveis e escalas.
Antes de iniciar a discussdo dos procedimentos de validagdo foi feita a apresentagdo de
caracterizacdo da amostra com as estatisticas descritivas de composicdo das variaveis

intervenientes (classe social, faixa etdria e presenca de filhos) propostas no estudo.

Os procedimentos de validag@o foram repetidos para as varidveis prego, intencdo de compra,
grau de envolvimento e fidedignidade. O tdpico referente a primeira etapa desse processo
apresenta no seu ultimo sub-item um resumo dos resultados dos testes. A definicdo do critério
de segmentacdo de classe social segue o critério da Associa¢do Brasileira de Empresas de

Pesquisa de 2008, conforme definido no capitulo de procedimentos metodoldgicos.

Tabela 2 - Classe Social

Percentual Percentual
Frequiéncia  Percentual Vilido acumulado
Vilido Al 7 3.1 32 32
A2 54 24.0 24.5 27.7
Bl 48 21.3 21.8 495
B2 44 19.6 20.0 69.5
Cl 39 17.3 17.7 87.3
C2 18 8.0 8.2 95.5
D 9 4.0 4.1 99.5
E 1 4 5 100.0
Total 220 97.8 100.0
Nio
validos 3 22
Total 225 100.0

Fonte: Abep (2008).

Os resultados da Tabela 02 apresentam a tabulag@o da classe social dos respondentes. Nota-se
que na maior parte da amostra foi formada por pertencentes da classe A e B. Pela restricdo do
teorema central do limite, os pertencentes da classe Al, C2, D e E deveriam ser tratados de
forma separada por ndo apresentarem uma frequéncia maior de 30 casos. Para ajustar essa
deficiéncia, foi proposta a alteragdo do comparativo entre os grupos, a nova proposi¢do de

separacao em uma divis@o bindria de 0 e 1 € apresentada na Tabela 3.

Tabela 3 - Classe social transformada (Alto_Baixa)

Percentual Percentual
Freqiiéncia ~ Percentual Vilido acumulado
Vilido Alta 109 48.4 495 495
Baixa 111 493 50.5 100.0
Total 220 97.8 100.0
Nao
validos > 22

Total 225 100.0
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A reclassificacdo da varidvel em duas classes inclui os dois grupos nos limites do teorema
central e estabelece a validade para verificacdo uniforme da interveniéncia no modelo
proposto. A nova classificacdo agrupa na classe alta as classes Al, A2 e B1 no c6digo binério

0, e na classe baixa as demais no c6digo bindrio 1.

Em relacdo a faixa etdria, a Tabela 4 apresenta a tabulag@o da frequéncia de todas as idades da
amostra, para verificar a interveni€ncia da varidvel foi utilizado o cruzamento destes dados
com o estado civil, e presenca de filhos. Seguindo a sugestdo de segmentacdo de intengédo de
compra proposta por Gade (2003) trazendo assim um pardmetro de comparagdo para o critério

tradicional de segmentagdo baseado somente na renda e classe social.

Tabela 4 - Freqiiéncia de idade da amostra

Percentual
Freqiiéncia Percentual Percentual Vilido acumulado
Vilido 16.00 ) 9 9 9
17.00 9 4.0 4.1 5.0
18.00 22 9.8 10.0 15.0
19.00 29 12.9 132 282
20.00 20 8.9 9.1 373
21.00 13 5.8 5.9 432
22.00 10 4.4 45 477
23.00 9 4.0 4.1 51.8
24.00 9 4.0 4.1 55.9
25.00 9 4.0 4.1 60.0
26.00 11 49 5.0 65.0
27.00 9 4.0 4.1 69.1
28.00 8 3.6 3.6 727
29.00 5 22 2.3 75.0
30.00 7 3.1 32 782
31.00 5 22 2.3 80.5
32.00 6 2.7 27 83.2
33.00 5 22 23 85.5
34.00 1 4 5 85.9
35.00 4 1.8 1.8 87.7
36.00 1 4 5 88.2
37.00 4 1.8 1.8 90.0
38.00 1 4 5 90.5
39.00 3 1.3 1.4 91.8
40.00 4 1.8 1.8 93.6
41.00 1 4 5 94.1
42.00 1 4 5 94.5
43.00 1 4 5 95.0
44.00 1 4 5 95.5
45.00 1 4 5 95.9
47.00 1 4 5 96.4
49.00 1 4 5 96.8
50.00 1 4 5 973
51.00 1 4 5 97.7
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52.00

1 4 5 98.2
53.00 1 4 5 98.6
54.00 1 4 5 99.1
59.00 1 4 5 99.5
69.00 1 4 5 100.0
Total 220 97.8 100.0

v?lic(li(z)s 3 22

Total 225 100.0

Nota-se que houve uma predomindncia de jovens entre os pesquisados. A faixa mais
representativa da amostra foi a dos respondentes entre 18 e 25 anos, que apresentou um
percentual de 60.8% da amostra. Os respondentes entre 26 e 40 anos representaram 33.5% do
total acumulado, enquanto a faixa acima de 40 anos ficou com 6.5% do percentual valido da
estratificacdo da amostra.

A proposi¢do da varidvel presenca de filhos como elemento interveniente do modelo estd, da
mesma forma que a faixa etdria, relacionada ao trabalho de Gade (2003) onde intencdo de
compra varia de acordo com a idade e fase da vida em qual o individuo se encontra. A
presenca de filhos direciona o comportamento dos grupos Ninho I, Méae e Pai solteiros jovens,

Ninho II e M3e e Pai solteiros de meia idade.

Tabela 5 - Presenga de filhos

Percentual Percentual
Frequiéncia  Percentual Valido acumulado
Valido
Sim 51 22.7 235 23.5
Nao 166 73.8 76.5 100.0
Total 217 96.4 100.0
Nao
validos 8 3.6
Total 225 100.0

E possivel notar a predomindncia da auséncia de filhos no niicleo familiar dos entrevistados
em um total de 166 casos, representando 76.5% do total da amostra. A presenca dos filhos foi

identificada em 51 casos, 23.5% dos casos validos considerados.

Também proposta como varidvel interveniente no estudo, o género € levado em consideracao

no quarto sub-item deste capitulo que trata das andlises multivariadas adicionais.
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Tabela 6 - Género

Percentual Percentual
Freqiiéncia  Percentual Valido acumulado
Valido Masculino 97 43.1 44.1 44.1
Feminino 123 54.7 559 100.0
Total 220 97.8 100.0
Nao
validos 3 22
Total 225 100.0

Os resultados da Tabela 6 apresentam os dados referentes ao género dos respondentes. Nota-
se que houve um equilibrio entre o nimero de homens e mulheres, num total de 96 (43,8%)

respondentes do sexo masculino e 123 (54.71%) respondentes do sexo feminino.

4.2.1 Procedimento de verificacdo da adequaciao da amostra

Para realizagdo do experimento foram aplicados 280 questiondrios. Destes, 55 foram
descartados por ndo estarem preenchidos corretamente. Para os 225 vélidos, 91 correspondem
ao cendrio de 5% de aumento de preco, 68 para o de reajuste de 10% e 65 para o percentual de

15% de modificacao.

O primeiro passo do procedimento de validagdo propriamente dito, envolveu a andlise das
escalas construidas. Conforme estabelecido no capitulo de metodologia, a validagdo das
escalas para execugdo da andlise fatorial na amostra, demanda o uso de testes sobre sua
confiabilidade e convergéncia, para tal foram utilizados o indice KMO e o Teste de

esfericidade de Bartlett.

Conforme j4 apresentado anteriormente por Hair et al. (1998), valores para o indice de KMO
de adequacdo da amostra sdo desejaveis acima de 0,70 e valores abaixo de 0,5 sdo
inadequados . O teste de esfericidade de Bartlett é empregado para testar hipétese nula que as
varidveis ndo sdo correlacionadas com a populagdo, para um resultado positivo seu nivel de
significancia deve ser igual a 0,000. Assim, a hipdtese nula € rejeitada indicando que hd uma

correlacdo forte entre as varidveis e a populagido (SERPA, 2006; SILVA, 2008).

A andlise de validacdo da escala de medida do grau de envolvimento, representada na
primeira pergunta do questiondrio, estd apresentado na Tabela 7 e traz como resultado o valor

do indice KMO de .719 e teste de esfericidade de Bartlett com significancia 0,000. Estes
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nimeros indicam a adequacdo das afirmagdes para a aplicacdo da andlise fatorial e a

correlacdo das varidveis com a populacio estudada.

Tabela 7 - Teste KMO e Bartlett do Grau de envolvimento

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo da

719

amostra
Teste de esfericidade de ~ Approx. Chi-Square 914.895
Bartlett Df 55
Sig. .000

A andlise de validacdo da escala de medida da fidedignidade, presente na segunda pergunta do
questiondrio, estd apresentado na Tabela 8 com o valor do indice KMO de .691 e teste de
esfericidade de Bartlett com significAncia 0,000. Estes numeros indicam a adequagdo das
afirmacdes para a aplicacdo da anélise fatorial e a correlagdo das varidveis com a populacdo
estudada.

Tabela 8 - Teste KMO e Bartlett de Fidedignidade

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacio da

.691
amostra
Teste de esfericidade de ~ Approx. Chi-Square 172.770
Bartlett
Df 3
Sig. .000

A andlise de validacdo da escala de medida de preco, presente na terceira pergunta do
questiondrio, estd apresentado na Tabela 9 com o valor do indice KMO de .707 e teste de
esfericidade de Bartlett com significAncia 0,000. Estes nimeros indicam a adequagdo das
afirmacdes para a aplicacdo da andlise fatorial e a correlagdo das varidveis com a populacdo
estudada.

Tabela 9 - Teste KMO e Bartlett de Preco

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo da

107

amostra
Teste de esfericidade de ~ Approx. Chi-Square 243.424
Bartlett Df 3
Sig. .000

A andlise de validacdo da escala de medida de intencdo de compra, presente na quarta
pergunta do questiondrio, estd apresentado na Tabela 10 com o valor do indice KMO de .730
e teste de esfericidade de Bartlett com significancia 0,000. Estes ndmeros indicam a
adequacdo das afirmacdes para a aplicacdo da andlise fatorial e a correlagdo das varidveis com

a populacio estudada.
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Tabela 10 - Teste KMO e Bartlett de Inten¢do de compra

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo da

730

amostra
Teste de esfericidade de ~ Approx. Chi-Square 309.990
Bartlett Df 3
Sig. .000

4.2.2 Procedimento de validacao das escalas utilizadas

Finalizando o procedimento de validacdo € feita a andlise das escalas utilizadas. Da mesma
forma que anteriormente, baseado no que ja foi estabelecido no capitulo de metodologia, a
validacdo € feita através do uso de testes de confiabilidade e convergéncia, para tal foram
utilizados os teste de Alfa de Cronbach e a correlagcdo de Spearman. Em relacio a preferéncia
pelo uso dos coeficientes de Spearman, € justificada pelo fato de nem todas as varidveis
analisadas respeitaram a distribui¢do de normalidade, conforme resultados de testes das

variaveis do sub-item 4.1.2.

4.2.2.1 Andlise sobre a escala de mensuracao do grau de envolvimento

Conforme apresentado na Tabela 11, a escala proposta obteve um indice de Alfa de Cronbach
igual a 0.719, podendo, portanto, ser considerada apropriada. No estudo de Kopalle e
Lehmann (2001) a aplicagdo da mesma escala apresentou alto grau de confiabilidade com

resultado de .890 para a validag¢do do Alfa de Cronbach.

Tabela 11 - Teste de Confiabilidade do grau de envolvimento

Alfa de
Cronbach
Baseado no
Alfa de Standard dos
Cronbach Itens N de Itens
.796 793 11

O coeficiente de Spearman foi utilizado para medir a convergéncia da escala de grau de
envolvimento conforme demonstrado no Tabela 12. Pelos resultados com significancia

estatistica para associagdo proposta, € possivel afirmar que existe uma correlagdo positiva
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entre as afirmacgdes da primeira pergunta, sugerindo a possibilidade do uso de uma média para

os itens da escala, ou aplicag@o da técnica de escalonamento.
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Tabela 12 - Correlacdes de afirmacdes do grau de envolvimento

De forma Eu considero Eu considero Eu considero O xampu que O xampu que Eu considero Eu considero Ao comprar Eu me sinto Eu considero que
1S geral, eu prazeroso que meu benéfico o uso  eu uso serve €u uso passa realmente que a escolha meu xampu,  confiante na tenho muito a
‘man considero o escolher meu xampu fala aos  de xampu pra os outros minha imagem irritante fazer ruim de um estou certo escolha do perder por
cia uso de xampu outros sobre me julgarem para os outros ~ uma compra xampu seria da minha meu xampu escolher mal meu
xampu mim inadequada de  um transtorno  escolha xampu
essencial xampu
idero o 1 294(%%) .144(%) A13(%%) -.002 -.027 .044 120 245(%%) 213(%%) .022
.000 .033 .000 982 .692 520 .074 .000 .002 746
220 220 220 220 220 220 220 220 220 220
1 A436(**) 301(%*) .092 198(**) 203(**) 324(%%) 331(%*) 395(%%) 362(%*)
.000 .000 173 .003 .002 .000 .000 .000 .000
220 220 220 220 220 220 220 220 220
ampu 1 296(*%) S527(%%) .586(*%*) 285(%%) 307(%%) 217(%%) 235(%%) 293(**)
m (€ a .000 .000 .000 .000 .000 .001 .000 .000
220 220 220 220 220 220 220 220
‘uso de 1 .085 115 161(%) 116 252(%%) 252(%%) 147(%)
207 .088 .017 .086 .000 .000 .029
220 220 220 220 220 220 220
ve pra 1 T62(*%*) 262(%*) A72(%) .067 120 199(%%*)
.000 .000 .011 324 077 .003
220 220 220 220 220 220
52 1 292(%%%) 2700%%) 121 195(%%) 264(%%)
utros .000 .000 .073 .004 .000
220 220 220 220 220
irritante 1 S562(%%) 114 .099 396(*+*)
quada .000 .091 .144 .000
220 220 220 220
lha 1 213(%%) A57(%) .628(**)
um .002 .020 .000
220 220 220
, estou 1 T49(**) 295(%%)
.000 .000
220 220
1 1 272(%%)
.000
220
muito a 1
meu

gnificant at the 0.01 level (2-tailed).
t at the 0.05 level (2-tailed).
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4.2.2.2 Andlise sobre a escala de mensuracao da escala de fidedignidade

Conforme apresentado na Tabela 13, a escala proposta obteve um indice de Alfa de Cronbach
igual a 0.769, podendo, portanto, ser considerado apropriada. A mesma escala foi utilizada
anteriormente no trabalho de Silva (2008) com um resultado de .470 tendo seu uso, naquele

estudo, comprometido.

Tabela 13 - Teste de confiabilidade da escala de fidedignidade

Alfa de
Cronbach
Baseado no
Alfa de Standard dos
Cronbach Itens N de Itens
769 770 3

O coeficiente de Spearman foi utilizado para medir a convergéncia da escala conforme
demonstrado na Tabela 14. Com resultados positivos e com significancia estatistica, € possivel

afirmar que existe uma correlag@o positiva entre as afirmacdes A2 e B2, A2e C2,B2e A2, B2 e

C2, sugerindo assim a possibilidade do uso de uma média para os itens da escala.

Tabela 14 - Andlise de Correlacdo da Fidedignidade

Rho de
Spearman

Posso facilmente me
imaginar vivendo essa
situagdo de compra (A2)

A descri¢do da histéria é
de facil compreensdo para
mim (B2)

A histéria contada é
realista (C2)

Posso facilmente
me imaginar
vivendo essa

situagdo de
compra (A2)

Coeficiente de

~ 1.000
correlagao

Sig. (2-tailed) .
N 220

Coeficiente de
correlacio

Sig. (2-tailed)
N

Coeficiente de
correlagao
Sig. (2-tailed)

N

A descri¢do da
histéria é de
facil
compreensao
para mim (B2)

546(+%)

.000
220

1.000

A histéria
contada é
realista (C2)

ST1(%)

.000
220

556(+%)

.000
220

1.000

Notas: ** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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4.2.2.3 Andlise sobre a escala de mensuracdo de preco

Conforme apresentado na Tabela 15, a escala proposta obteve um indice Alfa de Cronbach igual
a 0.822, podendo, portanto, ser considerada desejdvel. A adaptacdo da escala utilizada foi
baseada nas propostas de Voss, Parasuraman e Grewal (1998), Dodds, Monroe e Grewal (1991)
e Grewal, Monroe e Krishnan (1998) que apresentaram respectivamente em suas proposicoes
iniciais o resultado de 0.780, 0.970 e 0.920 em seus estudos para valida¢do do indice Alfa de

Cronbach.

Tabela 15 - Teste de confiabilidade da escala de preco

Alfa de
Cronbach
Baseado no
Alfa de Standard dos
Cronbach Itens N de Itens
.822 .824 3

O coeficiente de Spearman foi utilizado para medir a convergéncia da escala conforme
demonstrado na Tabela 16. Com os resultados positivos e com significancia estatistica, €
possivel afirmar que existe uma correlagdo positiva entre as afirmacdes D3 e E3, D3 e F3e E3 e
F3, sugerindo assim a possibilidade do uso de uma média para os itens da escala ou a aplicacdo

da técnica de escalonamento.

Tabela 16 - Andlise de Correlacdo do Preco

Pagar 5% a

mais por um Eu estaria

xampu pode satisfeito em
Pagar 5% a mais ser pagar 5% a
por um xampu é considerado mais por um

razoavel. (D3) pouco.(E3) xampu.(F3)

Rho de Pagar 5% a mais Coeficiente de correlagdo 1.000 568(+%) 540(+%)
Spearman por um xampu €
razodvel
(D3) Sig. (2-tailed) . .000 .000
N 220 220 220
Pagar 5% a mais Coeficiente de correlagdo
por um xampu 1.000 667(5%)
pode ser ’ ’

considerado pouco.
(E3) Sig. (2-tailed) 000
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N 220

Eu estaria satisfeito  Coeficiente de correlagdo
em pagar 5% a
mais por um
Xampu.
(F3) Sig. (2-tailed)
N
Nota: ** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

1.000

4.2.2.4 Andlise sobre a escala de mensuracdo de intencao de compra

Conforme apresentado na tabela 17, a escala intencdo de compra obteve um indice Alfa de
Cronbach igual a 0.730, podendo, portanto, ser considerado desejavel. A mesma escala foi
aplicada nos estudos de Serpa (2006) e Silva (2008) e apresentou alto grau de confiabilidade e

validade com resultados de .770 e .876 para a validacao do Alfa de Cronbach.

Tabela 17 - Teste de confiabilidade da escala de intengdo de compra

Alfa de
Cronbach
Baseado no
Alfa de Standard dos
Cronbach Itens N de Itens
.860 .863 3

O coeficiente de Spearman foi utilizado para medir a convergéncia da escala de percep¢do de
preco conforme demonstrado na Tabela 18. Com os coeficientes positivos e com significancia
estatistica, é possivel afirmar que existe uma correlacdo positiva entre as afirmacdes G4 e H4,

G4 e 14 e H4 e 14, sugerindo assim a possibilidade do uso de uma média para os itens da escala.

Tabela 18 - Andlise da Correlacio de Intencdo de compra

Eu estou disposto

a comprar o
Xampu que A probabilidade de eu
compro com comprar 0 mesmo Eu provavelmente
maior Xampu que ja venho  vou comprar o xampu
regularidade. comprando é que ja venho
(G4) alta.(H4) comprando.(14)

Eu estou disposto a
Spearman’s rho  comprar o xampu que Coeficiente de
compro com maior correlacdo 1.000 T13(%%) .689(**)
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regularidade.(G4)
Sig. (2-tailed) . 000 000
N 220 220 220
A probabilidade de eu Coeficiente de
comprar 0 mesmo correlagdo s
xampu que ja venho 1.000 769+
comprando € alta.(H4)
Sig. (2-tailed) : 000
N 220
Eu provavelmente vou Coeficiente de
comprar o xampu que ji  correlagdo 1.000

venho comprando.(14)
Sig. (2-tailed)

N

Nota: ** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

4.3 SEGUNDA ETAPA, ESCALONAMENTO

Para a execucdo da técnica de escalonamento € iniciada pelo procedimento de reducdo de
resultados a elementos significativos feito através da analise fatorial tipo r , seguida pela
computagdo dos escores fatoriais. Através da matriz encontrada € feita a interpretacdo dos novos
fatores, em seguida s@o verificadas as comunalidades através da especificacdo da matriz e sdao

validados os novos fatores encontrados.

4.3.1 Escalonamento da variavel grau de envolvimento

Para o inicio do procedimento de escalonamento foi proposta a transformacao da varidvel através
da andlise fatorial. Na selecio do metodo, foi levado em consideracdo a busca da variancia
comum, conforme sugerido por Malhotra (2001). Para a extrac¢do destes fatores deve ser
executada a Andlise fatorial tipo R, com o método rotacional Varimax. Com a computacdo dos
escores fatoriais, foram criadas novas varidveis no banco de dados que passaram a representar a

mensuragdo do constructo estudado e foram utilizadas para todos os teste do modelo.

4.3.1.1 Andlise Fatorial Tipo R

Através da andlise fatorial foi possivel constatar algumas informagdes acerca da
dimensionalidade da varidvel grau de envolvimento. A tabela 19 apresenta os resultados da

andlise dos componentes principais da escala. Nota-se a existéncia de quatro autovalores com
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significancia (1.954, 1.817, 1.599, 1.182) demonstrando assim a ndo existéncia de
unidimensionalidade na escala, com os quatro fatores representando o percentual acumulado de

59.57% da variancia dos casos estudados.

Tabela 19 - Variancia total explicada

Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Fator Total % Variancia % Acumulada Total % Variancia % Acumulada
1 2.355 21.409 21.409 1.954 17.768 17.768
2 2215 20.133 41.542 1.817 16.520 34.287
3 1.172 10.656 52.198 1.599 14.541 48.828
4 811 7.375 59.573 1.182 10.745 59.573

Nota: Extraction Method: Maximum Likelihood.

Os resultados encontrados levam a uma interpretacdo diferente do que foi defendido por
Zaichkowsky (1985) que entende o envolvimento como sendo um constructo unidimensional.
Por outro lado, corroboram com os achados de Laurent e Kapferer (1985) que pressupdem que o
envolvimento é um constructo multidimensional e, dessa forma, ndo deve ser expresso em um
unico resultado, justificando assim a divisao da medida em dimensdes de envolvimento. Para

entender essa multidimensionalidade foi feita a analise dos escores fatoriais.

4.3.1.2 Computagdo dos scores fatoriais

Sobre a matriz dos scores dos fatores, Laurent e Kapferer (1985) defendem que o envolvimento
deve ser visto como um perfil e, dessa forma, € formado por varias facetas. Para a definicdo dessas
facetas foi aplicado na escala, a extracdo dos escores dos fatores através do critério de comunalidades

conforme apresentado na andlise da Tabela 20.

Tabela 20 - Escores de extragio por comunalidades

Extragdo
De forma geral, eu considero
o uso de xampu essencial. .340
Eu considero prazeroso
400

escolher meu xampu

Eu considero que meu xampu
fala aos outros sobre mim (é a 564
minha identidade).

Eu considero benéfico o uso

de xampu 404

O xampu que eu uso serve pra
os outros me julgarem 12
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O xampu que eu uso passa
minha imagem para os outros 825

Eu considero realmente
irritante fazer uma compra
inadequada de xampu .380

Eu considero que a escolha
ruim de um xampu seria um 875
transtorno

Ao comprar meu xampu,
estou certo da minha escolha .604

Eu me sinto confiante na
escolha do meu xampu 965

Eu considero que tenho muito
a perder por escolher mal meu 484
xampu

Nota: Extraction Method: Maximum Likelihood.

A extracdo dos fatores € a base para a parte subjetiva da andlise, que corresponde a interpretacao

dos fatores e andlise das comunalidades € apresentadas a seguir. Busca-se assim, explicar a

composi¢ao das dimensdes encontradas.

4.3.1.3 Interpretacdo da matriz fatorial encontrada

Para essa interpretacdo € feita a leitura das cargas fatoriais significativas, os fatores sdo
nomeados conforme a teoria do grau de envolvimento e sao verificadas e validadas as possiveis

comunalidades.

4.3.1.3.1 Interpretacdo dos fatores

A Tabela 21 apresenta o resultado da matriz dos fatores, os escores com maior significancia de

cada fator foram identificados e a partir deles foi feita a leitura e interpretacdo dos resultados.
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Tabela 21 - Matriz dos fatores do grau de envolvimento

Fator

1 2 3 4
De forma geral, eu cqnmdero 0o 236 007 120 520
uso de xampu essencial.
Eu considero prazeroso escolher
meu xampu 453 .230 -.122 357
Eu considero que meu xampu fala
a0s outros sobre mim (€ a minha 333 533 286 296
identidade).
Eu considero benéfico o uso de
xXampu 291 .097 -.009 557
O xampu que eu uso serve pra os
outros me julgarem 207 575 580 -044
Q Xampu que eu uso passa minha 296 652 556 -.059
imagem para os outros
Eu considero realmente irritante
fazer uma compra inadequada de 187 .552 -.202 -.006
Xxampu
Eu considero que a escolha ruim 276 724 521 -.059
de um xampu seria um transtorno
Ao comprar meu xampu, estou 765 064 _101 061
certo da minha escolha
Eu me sinto confiante na escolha 970 _151 007 028
do meu xampu
Eu considero que tenho muito a
perder por escolher mal meu 362 .508 -.305 -.048

Xxampu
Nota: Extraction Method: Maximum Likelihood.
a Attempted to extract 4 factors. More than 25 iterations required. (Convergence=.034). Extraction was terminated.

O estudo de Jain e Srinivasan (1990) absorve todas as dimensdes pelas quais o envolvimento é
formado, possibilitando, através dos resultados de cada dimensdo, a identificacdo de quais
fatores sdo responsdveis pela relagdo de envolvimento do consumidor com o produto a ser

estudado.

Aliado a esse argumento foi levada em consideragdo a proposi¢do da dimensao de fatores dos
dezoito itens aplicados na escala New Involvement Profile de Jain e Srinivasan (1990)
distribuidos em: relevancia, prazer, valor simbdlico, importancia do risco e probabilidade de

risco para a interpretacao dos fatores do presente estudo.

Os resultados da variancia total encontrada dimensionam o nimero de fatores que serdo
utilizados. Apesar da escala NIP trabalhar com cinco grupos de fatores, foram encontrados
somente autovalores acima de 1.0 para quatro fatores na andlise feita. Sendo nomeados como; 1.

Conviccgao, 2. Risco, 3. Valor simbdlico e 4-Bem estar. Em conjunto com essa interpretacdo, a



68

partir da covariancia encontrada na matriz da Tabela 22, € possivel afirmar que os elementos dos
fatores Risco e Valor simbdlico exercem influéncia entre si. A validacdo da andlise desta
interpretacdo das quantidades de fatores encontrados foi feita pelo matriz de estrutura fatorial

aliada ao Teste Scree e sdo discutidas a seguir.

4.3.1.3.2 Verificacdo das comunalidades através da especificacdo da matriz fatorial

A matriz de estrutura fatorial traca correlacdes simples entre varidveis e fatores, apontando tanto
a variancia unica entre as varidveis e fatores, quanto a correlacao entre fatores. A medida que é
identificada a correlagcdo entre os fatores fica mais dificil distinguir quais varidveis tem cargas

unicas em cada fator na matriz da estrutura fatorial (HAIR JR., 2005; MALHORTRA, 2004).

Tabela 22 - Matriz de estrutura fatorial

Factor 1 2 3 4
1 .876 .032 .011 .010
2 .032 .881 .000 .046
3 .011 .000 947 .078
4 .010 .046 .078 .613

Extraction Method: Maximum Likelihood.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
Factor Scores Method: Regression.

Buscando identificar a covariidncia encontrada entre os fatores 2 e 3, foi feita uma re-leitura na
matriz dos fatores e através deste procedimento foi atribuida a relacdo as afirmacdes (U) o
Xxampu que eu uso serve pra os outros me julgarem e (V) o xampu que eu uso passa minha
imagem para os outros do formuldrio. A justificativa dessa atribuicdo esta na proximidade dos
resultados dos escores destas perguntas nos dois fatores encontrados com o teste scree plot. Apos
a identificacdo dessa covariancia foi executada a validacdo do nimero de fatores encontrados,
para verificar se seria necessdria a consolidacdo dos fatores 2 e 3, ou se poderia ser mantida a

interpretacdo inicial com 4 fatores.

4.3.1.4 Teste de validacdo do nimero de fatores encontrados

Hair Jr. et al (2007) apresenta este teste como elemento de validagdo na determinagdo e controle

de ajuste geral da andlise fatorial, onde € possivel utilizar os autovalores como elementos para
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auxiliar a selecdo do nimero de fatores. Com a inclus@o dos fatores que tem resultado acima de

1.0 quando for utilizado o critério da raiz do valor latente.

Gréfico 1 - Teste scree da andlise fatorial do grau de envolvimento

Scree Plot

Autovalor
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Para os resultados encontrados no teste desta andlise € correto assumir a interpretacdo da

existéncia de quatro dimensdes para as andlises futuras desta varidvel.

4.3.2 Escalonamento da variavel preco

Para o inicio do procedimento de escalonamento foi proposta a transformacao da varidvel através
da andlise fatorial. Na selecio do método, foi levado em consideracdo a busca da variancia
comum, conforme sugerido por Malhotra (2001). Para a extracdo destes fatores deve ser
executada a Andlise fatorial tipo R, com o método rotacional Varimax. Com a computacio dos
escores fatoriais, foram criadas novas varidveis no banco de dados que passaram a respresentar a

mensuragdo do constructo estudado e foram utilizadas para todos os teste do modelo.

4.3.2.1 Analise Fatorial Tipo R

Através da andlise fatorial foi possivel constatar a uniformidade acerca da dimensionalidade
desta varidvel. A Tabela 23 apresenta o resultado da andlise dos componentes principais da
escala. Nota-se a existéncia de apenas um autovalor (2.221) confirmando a unidimensionalidade

na escala, representando o percentual acumulado de 74.01% da variancia dos casos estudados.
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Tabela 23 - Variincia total explicada

Auto valor inicial Extraction Sums of Squared Loadings
Componente Total % Variancia % acumulada Total % Variancia 9% acumulada
1 2.221 74.018 74.018 2.221 74.018 74.018
2 461 15.368 89.386
3 318 10.614 100.000

Nota: Extraction Method: Principal Component Analysis.

4.3.2.2 Computagdo dos scores fatoriais

Ap6s serem realizadas a andlise fatorial e a avaliacdo do coeficiente Alfa de Cronbach, pelo fato
da escala apresentar-se como unidimensional e com bom indice de confiabilidade, deveria ser
calculada uma média para os itens da escala.

Apesar deste procedimento padrio ser indicado por Hair et al (1998) para casos de
unidimensionalidade, buscou-se uniformizar o estudo, e para tal o critério de uso dos escora
fatoriais utilizado inicialmente sugerido por Malhotra (2004), foi mantido e assim, o escore do

fator encontrado foi mantido e utilizado na nova variavel .

Tabela 24 - Comunalidades das afirmacdes

Inicial Extracdo

Pagar X% a mais por um

) 1.000 .685
xampu € razoavel.

Pagar X% a mais por um
xampu pode ser 1.000 785
considerado pouco.

Eu estaria satisfeito em
pagar X% a mais por um 1.000 151
Xampu.

Nota: Extraction Method: Principal Component Analysis.
A extracdo dos fatores € a base para a parte de interpretativa da andlise, os valores de extracao

para as afirmagdes que geraram o fator estdo representados na Tabela 24 e buscam explicar a

composicao da dimensdo tnica encontrada.

4.3.2.3 Interpretacdo da matriz fatorial encontrada

Para essa interpretacdo é feita a leitura das cargas fatoriais significativas, o novo fator é
nomeados conforme a teoria de percepcao de preco e sdo verificadas e validadas possiveis

comunalidades.
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4.3.2.3.1 Interpretacdo dos fatores

Como somente um fator foi encontrado neste caso nao se fez necessario executar a verificacao

das comunalidades através da especificagdo da matriz fatorial.

4.3.2.4 Teste de valida¢do do niimero de fatores

Hair Jr. et al. (2007) apresenta este teste como elemento de validagdo na determinacao e controle
de ajuste geral da andlise fatorial, onde € possivel utilizar os autovalores como elementos para
auxiliar a selecdo do nimero de fatores. Com a inclus@o dos fatores que tem resultado acima de

1.0 quando for utilizado o critério da raiz do valor latente.

Graéfico 2 - Teste scree da andlise fatorial do preco
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Para os resultados encontrados no teste desta andlise € correto assumir a interpretacdo da

unidimensionalidade para as andlises futuras desta variavel.

4.3.3 Escalonamento da variavel intencao de compra

Para o inicio do procedimento de escalonamento foi proposta a transformacao da varidvel através
da andlise fatorial. Na selecio do metodo, foi levado em consideracdo a busca da variancia
comum, conforme sugerido por Malhotra (2001). Para a extracdo destes fatores deve ser

executada a Andlise fatorial tipo R, com o método rotacional Varimax. Com a computacio dos
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escores fatoriais, foram criadas novas varidveis no banco de dados que passaram a respresentar a

mensuragdo do constructo estudado e foram utilizadas para todos os teste do modelo.

4.3.3.1 Analise Fatorial Tipo R

Através da analise fatorial foi possivel constatar a uniformidade acerca da dimensionalidade da
varidvel intencdo de compra. A Tabela 25 apresenta o resultado da andlise dos componentes
principais da escala. Nota-se a existéncia de apenas um autovalor (2.354) confirmando a
unidimensionalidade na escala, representando o percentual acumulado de 78.47% da variancia

dos casos estudados.

Tabela 25 - Variincia total explicada

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % Variancia % Acumulada Total % Variancia % Acumulada
1 2.354 78.470 78.470 2.354 78.470 78.470
2 372 12.392 90.862
3 274 9.138 100.000

Nota: Extraction Method: Principal Component Analysis.

4.3.3.2 Computagdo dos scores fatoriais

Apos serem realizadas a andlise fatorial e a avaliacdo do coeficiente Alfa de Cronbach, como as
escalas apresentaram-se unidimensionais € com bons indices de confiabilidade, foi calculada
uma média para os itens de cada escala. Este procedimento € indicado por Hair et al. (1998), que
recomenda que a média dos itens das escalas unidimensionais seja usada para as andlises
estatisticas. Apesar dessa recomendacdo buscou-se uniformizar o estudo, e para tal o critério
utilizado inicialmente foi mantido e assim os escores do fator encontrado foram mantidos e

utilizados na criagdo da nova varidvel.

Tabela 26 - Comunalidades

Inicial Extracao
Eu estou disposto a
comprar 0 Xxampu que
compro com maior 1.000 748
regularidade.
A probabilidade de eu
comprar 0 mesmo xampu 1.000 313

que ja venho comprando é
alta.
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Eu provavelmente vou
comprar o Xxampu que ja 1.000 793
venho comprando.

Nota: Extraction Method: Principal Component Analysis.

4.3.3.3 Interpretacdo da matriz fatorial encontrada

Para essa interpretacdo € feita a leitura das cargas fatoriais significativas, os fatores sdo
nomeados conforme a interpretacio de como a teoria trata o constructo e sdo verificadas e

validadas as possiveis comunalidades.

4.3.3.1 Interpretacdo dos fatores

Como somente um fator foi encontrado neste caso nao se fez necessario executar a verificacao

das comunalidades através da especificagdo da matriz fatorial

4.3.3.4 Teste de valida¢do do nimero de fatores

Hair Jr. et al. (2007) apresenta este teste como elemento de validagdo na determinacao e controle
de ajuste geral da andlise fatorial, onde € possivel utilizar os autovalores como elementos para
auxiliar a selecdo do nimero de fatores. Com a inclus@o dos fatores que tem resultado acima de

1.0 quando for utilizado o critério da raiz do valor latente.

Grifico 3 - Teste scree da andlise fatorial da intengdo de compra

Scree Plot - Intengdo compra
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Para os resultados encontrados neste teste € correto assumir a interpretacdo da

unidimensionalidade para as andlises futuras desta varidvel.

4.3.4 Analise e Validacao das variaveis transformadas

O passo seguinte do procedimento de validacdo envolve a andlise das varidveis da pesquisa.
Seguindo o que ja foi estabelecido no capitulo de metodologia ainda dentro da fase de
escalonamento, € feita a validacdo das novas varidveis através do uso de testes de normalidade e
linearidade. Para tal, foram utilizados os graficos de probabilidade normal, o teste de

Kolmogorov-Smirnoff e os graficos de boxplot.

4.3.4.1 A variavel grau de envolvimento e suas quatro dimensdes

A andlise de validacdo das novas varidveis propostas para medir o grau de envolvimento
resumem em quatro as afirmacdes Q do formuldrio até a AA. A normalidade dos escores dos
fatores gerados pelo procedimento de scaling aplicado as varidveis propostas para mensurar 0O
grau de envolvimento foram testados através do indice Kolmogorov-Smirnov. A hipotese base
proposta por este teste € que a distribui¢do das novas varidveis nao é gaussiana, e o resultado do
nivel de significancia 0.000 confirma essa afirmacdo. Conforme andlise da Tabela 27 todos os
resultados foram positivos quando a normalidade de distribuicdo dos dados, ndo foi encontrada

significancia estatistica nos resultados dos testes de validacao (.099, -079, .038 e .300).

Tabela 27 - Teste One-Sample Kolmogorov-Smirnov do grau de envolvimento

GE fator 1 GE fator 2 GE fator 3 1 GE fator 4 1

N 220 220 220 220
) Média .0000000 .0000000 .0000000 .0000000

Parametros Normais (a,b) . ~
Desvio Padrdo 93582257 .93881689 97297883 78314357
Diferencas mais extremas  Absoluta .083 .086 .095 066
Positiva .083 .064 .062 .044
Negativa -.055 -.086 -.095 -.066
Kolmogorov-Smirnov Z 1.226 1.271 1.406 973
Asymp. Sig. (2-tailed) .099 .079 .038 .300

Notas: a Test distribution is Normal.
b Calculated from data.
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4.3.4.2 A configuracdo unidimensional da varidvel intencdo de compra

Da mesma forma que para as novas varidveis geradas pelo procedimento de scaling aplicado a
varidvel grau de envolvimento, a inten¢do de compra foi testada através do indice Kolmogorov-
Smirnov. A Tabela 28 apresenta a andlise da distribuicdo dos dados, ndo foi encontrada
significancia estatistica no resultado do teste de validacdo (Sig.047), assim a nova variavél

atende aos pré-requisitos de normalidade da distribuigao.

Tabela 28 - Teste One-Sample Kolmogorov-Smirnov da inten¢do de compra

REGR factor
score 1 for
analysis 1
N 220
Pardmetros Normais (a,b) Média .0000000
Desvio Padrao 1.00000000
Diferencas mais extremas  Absoluta 092
Positiva .090
Negativa -.092
Kolmogorov-Smirnov Z 1.369
Asymp. Sig. (2-tailed) .047

Notas: a Test distribution is Normal.
b Calculated from data.

4.3.4.3 A configuracdo unidimensional da varidvel fidedignidade

Conforme procedimento de validacdo para as novas varidveis geradas pelo procedimento de
scaling aplicado anteriormente, a fidedignidade foi testada através do indice Kolmogorov-
Smirnov. A Tabela 29 apresenta a andlise da distribuicdo dos dados,e, diferente das demais
varidveis analisadas até entdo, foi encontrada significancia estatistica no resultado do teste de

validacao (Sig.001), assim a nova varidvel nio atende aos requisitos da distribui¢do gaussiana.

Tabela 29 - Teste One-Sample Kolmogorov-Smirnov da fidedignidade

REGR factor
score 1 for
analysis 1

N 220
Pardmetros Normais (a,b) Média .0000000
Desvio Padrdo 1.00000000
Diferencas mais extremas  Absoluta 128
Positiva .110

Negativa -.128
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Kolmogorov-Smirnov Z 1.904
Asymp. Sig. (2-tailed) .001

Notas: a Test distribution is Normal.
b Calculated from data.

4.3.4.4 A configuracdo unidimensional da varidvel preco

Da mesma forma que para as novas varidveis geradas pelo procedimento de scaling aplicado
anteriormente a percepcao de precgo foi testada através do indice Kolmogorov-Smirnov. A Tabela
30 apresenta a andlise da distribuicao dos dados, onde ndo foi encontrada significancia estatistica
(S1g.560) no resultado do teste de validagc@o, assim a nova variavél atende aos pré-requisitos de

normalidade da distribuicao.

Tabela 30 - Teste One-Sample Kolmogorov-Smirnov do preco

Preco_fator

N 220
Pardmetros Normais (a,b)  Média .0000000
Desvio Padrao 1.00000000
Diferencas mais extremas  Absoluta 053
Positiva .053
Negativa -.049
Kolmogorov-Smirnov Z .790
Asymp. Sig. (2-tailed) .560

Notas: a Test distribution is Normal.
b Calculated from data.
i
Através da validagcdo das novas varidveis foi concluido o procedimento de escalonamento. Este
topico finaliza a segunda etapa da analise dos dados e delimita as restricoes e cuidados

necessarios na aplicacdo da leitura multivariada dos dados na etapa a seguir.

4.4 TERCEIRA ETAPA, LEITURA MULTIVARIADA DOS DADOS

Este sub-topico estd dividido em escolha do método apropriado para a leitura, andlise dos
coeficientes de regressdo parcial, interpretacio da intensidade das associagdes, testes de

significancia do modelo e validagc@o dos residuos encontrados.
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4.4.1 Escolha do método

Dentre das possibilidades de andlise multivariada de dados foi escolhida a técnica de regressao.
De acordo com Hair jr et al (2004) os modelos de regressao sao empregados para estudar como
os consumidores tomam decisdes ou formam impressdes e atitudes. Sendo assim , essa técnica €
identificada como uma ferramenta analitica poderosa para explorar os tipos de relagdes de
dependéncia entre varidveis. Existindo a exigéncia, porém , de ser aplicada apenas quando as

variaveis sao métricas.

Todas as verificagcdbes das exigéncias das suposi¢cdes de normalidade, linearidade e
homoscedasticidade foram executadas na primeira etapa da andlise dos dados para as varidveis
nao transformadas por escalonamento e na segunda, foram verificadas todas que passaram por

transformacao.

Malhotra (2005) sustenta que a técnica de regressio multivariada linear envolve uma unica
varidvel dependente e duas ou mais varidveis independentes. Através do modelo proposto, em
conjunto com as verificagdes feitas nos sub-topicos anteriores, apds a definicdo da escolha deste
método de regressdo buscou-se através desta a andlise explicar quanto cada varidvel

independente explica a inten¢ao de compra.

Conforme orientacdo de Mattar (1998) dentro da execugdo da regressao foi dedicada atencdo
para a verificagcdo dos resultados dos coeficientes de regressao parcial, intensidade de associagao,

teste de significancia e avaliacdo dos residuos.

O primeiro passo de toda procedimento foi a execucdo do teste de correlacdo de Pearson com as
varidveis do modelo inicial, para, a partir de seu resultado ser proposta a equacdo de regressao

linear das relagoes.



Figura 10 - Modelo inicial proposto
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A tabela 31 apresenta o resultado da verificacdo de existéncia de correlacdes significativas entre
as variacdes no cendrio da pesquisa, o preco, as dimensdes do grau de envolvimento, de
escolaridade, classe social, Presenga Filhos/Numero de pessoas que residem com o participante

da pesquisa, género, escolaridade e faixa etaria, com a Intencdo de Compra.

Respeitando o modelo inicial, a analise do coeficiente parcial € foi focada nas varidveis que
apresentaram  correlagdo positiva com a Intencdo de compra. Apesar de ndo analisadas
especificamente algumas correlagdes entre as demais varidveis independentes sao apresentadas e

identificadas no Quadro 3 em relacdo a sua influéncia.



Tabela 31 - Correlacdes do modelo

79

Qual o
numero de Grau
Cenario de pessoas que  Instrucdo Qual seu
Preco estimulo Ge_bem Qual seu Possui residem chefe idade estado
Ic_fator fator aopreco  Ge_conv  Ge_risco  Ge_valor estar género? filhos ? com voce ? familia gadé civil ?
Pearson 10 fator 1.000 408 028 047 073 185 306 047 -.049 021 079 027 043
Correlation
Prego_fator 1.000 -242 .343 .012 -.024 .143 -.055 -.063 -.018 .149 .063 .081
gg;i”o de estimulo ao 1.000 -.056 008 094 171 073 104 -122 -.168 -135 -115
Ge_conv 1.000 .038 .017 .019 -.038 -.119 .044 .022 .094 .084
Ge_risco 1.000 -.013 .055 262 .010 .037 -.061 -.007 074
Ge_valor 1.000 .091 111 -.043 012 -.116 125 .123
Ge_bemestar 1.000 247 .046 128 .080 -.074 -.098
Qual seu género? 1.000 -.124 .023 -.089 -.003 141
Possui filhos ? 1.000 -.046 -.028 -.528 -.622
Qual 0 numero de pessoas 1.000 -.052 006 -.097
que residem com voce ?
Grag .Instrug:ao chefe 1.000 022 124
familia
idade gadé 1.000 450
Qual seu estado civil ? 1.000
tsallgieg ) Ic_fator .000 343 247 .144 .003 .000 .247 .237 377 125 .345 267
Prego_fator .000 .000 431 361 .018 .209 179 .396 .014 179 118
Cenario de estimulo ao
preco 206 451 .084 .006 .143 .064 .037 .007 .024 .047
Ge_conv .289 401 .390 288 .040 259 373 .084 .110
Ge_risco 426 212 .000 442 .296 187 460 139
Ge_valor .092 .052 266 432 .044 .033 .036
Ge_bemestar .000 250 .030 120 139 .075
Qual seu género? .034 .366 .096 483 .019
Possui filhos ? 251 339 .000 .000
Qual o numero de pessoas 204 464 078
que residem com voce ?
Gral.l .Instrugﬁo chefe 376 035
familia
idade gadé .000

Qual seu estado civil ?
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Quadro 3 - Correlagdo varidveis independentes

Variavel Independente

Correlacao significativa

Positiva

Negativa

Percepgdo de Preco

Ge_convic¢do, Ge_bemestar, Grau
instrug¢ao

Cendrio proposto

Cendrio Proposto

Ge_Bemestar

Numero pessoas na casa, Grau instrucao,
Idade, Estado Civil

Ge_Convicgao

Ge_Risco

Género, Presenca Filhos

Ge_Valor

Género, Idade, Estado Civil

Grau Instrucdo

Ge_Bemestar

Género

Género

Numero pessoas na casa, Estado Civil

Filhos

Presenca Filhos

Idade, Estado Civil

Nimero pessoas na casa

Grau de Instrugio Estado Civil =
Idade Estado Civil -

Ge_Valor, Geneig, g}rau de Instrucao, Chtitio prapanis, s
Estado Civil ade

Apesar de nao fazerem parte do objeto de estudo, algumas associa¢des existentes na teoria geral
do marketing foram constatadas, no Quadro 3 apresenta estes resultados de forma resumida.

Algumas dessas associagOes foram rapidamente referenciadas a estudos ja existentes.

Amaro, Johann e Meira (2007) encontraram influéncia do género, estado civil e renda no
consumo de idosos de Porto Alegre, esta associacao de varidveis foi identificada no experimento

proposto, todavia ndo exerceu influéncia na intencdo de compra de xampus.

Lourenco e Rossi (2006) identificaram a correlagdo significativamente positiva da faixa etaria
como elemento discriminante no grau de envolvimento para marcas de produtos de baixo
envolvimento. Essa associacdo foi encontrada apenas para a dimensdao de valor simbdlico do
grau de envolvimento, para as demais varidveis foi identifica o coeficiente de correlacdo da

idade de forma negativa com o entendimento do cendrio e presenca de filhos.

A correlacdo encontrada na dimensao de risco do grau de envolvimento com o género corrobora

com o estudo de Gava e Vieira (2006) que quando analisando a questdo de risco encontrou
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dentre as varidveis demograficas a varidvel sexo como influencia estatisticamente positiva,
comprovando hipétese sustentada por estudos anteriores que dizem que o Homem é mais

propenso a aceitar riscos.

4.4.2 Coeficientes de regressao parcial

Por defini¢do esse coeficiente representa a variacdo do valor previsto, Y, por unidade de variacdo
em X quando as outras varidveis envolvidas permanecem constantes (MATTAR, 1998;
MALHOTRA, 2005).

Este coeficiente sdo obtidos quando todas as varidveis da equacao sao padronizadas com média O
e variancia 1 antes de se estimar a equacdo de regressdo. Cabe notar que elas ndo podem ser
resolvidas em dois tipos de situagdes; a primeira, se o tamanho da amostra ndo superar o numero
de varidveis independentes e a segunda, se uma varidvel independente tiver correlagdo perfeita

com a outra. As duas limita¢des foram verificadas,

Tabela 32 - Varidveis de regressao stepwise
Varidveis Variaveis
Modelo inseridas removidas Método
Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, Probability-of-F-to-remove
1 Prego_fator >=.100)
2 Ge. bemestar Et_ep;z)lg;e (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, Probability-of-F-to-remove
Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, Probability-of-F-to-remove
3 Ge_valor >=.100)

a Dependent Variable: Ic_fator

Na busca do modelo de equacao com significancia para explicar as possiveis influencias sobre a
intencdo de compra, a tabela 32 trabalha trés proposi¢cdes de combina¢des com as varidveis
propostas no modelo de regressao conforme critério apresentado na tabela 33. Para a eliminacao
das varidveis na busca de explicar a relacio com a inten¢do de compra inicialmente foi
considerado a percepg¢do de preco como preditora do modelo e a dimensao bem estar do Grau de
envolvimento apresentou a maior significancia para explicar a relagao.

Na segunda proposicdo a dimensdo de bem estar do grau de envolvimento foi acrescentada ao
preco como preditora do modelo na busca de influencias sobre a intencdo de compra. Assim a
dimensao de valor do grau de envolvimento foi a tnica varidvel a apresentar significancia nesta

nova relacao proposta.
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Na terceira proposicao a dimensdo de valor, foi aliada a de bem estar do grau de envolvimento e
a percepcao de preco na busca de demais varidveis que influenciassem estatisticamente a
intencdo de compra. Nao houve resultado positivo de significancia e assim somente essas

varidveis foram utilizadas na proposi¢ao da equacao de regressao linear.
Tabela 33 - Varidveis Excluidas (d)

Correlagdo  Collinearity

Modelo Beta In t Sig. Parcial Statistics
Tolerancia  Tolerancia  Tolerancia Tolerancia Tolerancia

! Cenario de estimulo ao prego 134(a) 2.104 037 143 942
Ge_conv -.106(a) -1.600 111 -.109 882
Ge_risco .068(a) 1.088 278 074 1.000
Ge_valor .195(a) 3.195 .002 214 .999
Ge_bemestar 253(a) 4.164 .000 274 980
Qual seu género? .070(a) 1.116 266 076 997
Possui filhos ? -.023(a) -374 709 -.026 996
r%‘slf‘ée‘;n“‘:;nnﬁrjoieé I;CSSOZ‘S que .029(a) 460 646 032 1.000
Grau Instrugdo chefe familia .018(a) 285 776 .020 978
Idade gadé .002(a) 025 980 .002 996
Qual seu estado civil ? .010(a) 153 .879 010 993

2 Cenario de estimulo ao preco .083(b) 1.306 .193 .089 .898
Ge_conv -.097(b) -1.526 128 -.104 881
Ge_risco .055(b) 906 366 062 997
Ge_valor .173(b) 2912 .004 .196 .990
Qual seu género? .005(b) 086 932 .006 931
Possui filhos ? -.038(b) -.621 535 -.043 993
gﬁfﬁ&“ﬁ?ﬁi’oﬁi P?essoas que -.004(b) -072 943 -.005 982
Grau Instrugdo chefe familia .003(b) .045 964 .003 974
idade gadé .023(b) 377 706 026 989
Qual seu estado civil ? .038(b) .625 533 .043 981

3 Cenario de estimulo ao prego .070(c) 1.118 265 .077 .894
Ge_conv -.103(c) -1.644 102 112 881
Ge_risco .058(c) 974 331 067 997
Qual seu género? -011(c) -.170 .865 -.012 923
Possui filhos ? -.029(c) -487 627 -.034 .990
gﬁfﬁ&“ﬁ?ﬁi’oﬁi Prosons e -004(c) -070 944 -.005 982
Grau Instrucéo chefe familia .024(c) 398 691 027 960
idade gadé -.001(c) -.012 .990 -.001 971
Qual seu estado civil ? 014(c) 239 811 016 963

Notas: a Predictors in the Model: (Constant), Pre¢o_fator

b Predictors in the Model: (Constant), Preco_fator, Ge_bemestar

¢ Predictors in the Model: (Constant), Preco_fator, Ge_bemestar, Ge_valor
d Dependent Variable: Ic_fator
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A andlise dos resultados da Tabela 34 permite concluir que o efeito de trés varidveis €
significativo. Ao nivel de confianca de 5%, sdo significativos os coeficientes de percepcao de
preco, dimensdo de bem estar do grau de envolvimento e a de valor simbélico. E importante
notar que o sinal do coeficiente da varidvel Percepc¢do de preco em relacdo ao da intengdo de
compra € positivo.

Segundo os resultados encontrados, a leitura a ser feita é a que; quanto maior a percepcdo de
preco, bem estar associado aos consumo e o valor simbdlico sobre o xampu, resultam em uma

maior intencdo de compra.

Tabela 34 - Coeficientes do modelo

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients T Sig.

Model B Std. Error Beta B Std. Error
1 (Constant) .009 062 138 .891

Prego_fator 405 062 408 6.545 .000
2 (Constant) .005 .060 .089 929

Prego_fator .369 .060 372 6.130 .000

Ge_bemestar 323 077 253 4.179 .000
3 (Constant) .003 .059 .056 956

Prego_fator 375 .059 378 6.328 .000

Ge_bemestar 302 .076 237 3.962 .000

Ge_valor 175 061 171 2.878 .004

Nota: a Dependent Variable: Ic_fator

Quando comparado a estudos nacionais anteriores no que trataram de cendrios com proposicao
de aumento de preco. A relacdo de aumento de preco e bem estar, Serpa e Avila (2006)
indicaram que os consumidores perceberam um beneficio e um valor maiores na oferta da
empresa socialmente responsivel, e mostraram-se dispostos a pagar 10% a mais pelo seu
produto. Apesar da auséncia da responsabilidade social no cendrio proposto a escolha da marca

da ultima compra prevaleceu a sensibilidade ao aumento de preco.

Sustentando essa relacdo encontrada, Burlamaqui e Barbosa (2006) defenderam que o valor
simbolico percebido deve ser forte o suficiente para uma marca ser escolhida pelo consumidor,
mesmo frente a ataques de precos. Usando o modelo de mensuragdo de Yoo e Donthu (2001)
para hierarquizar as escolhas, a partir de perfis que apresentavam uma oferta completa composta

de marca, preco, sabor e embalagem. Apresentaram como principais resultados, a atribuicao da
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marca como o atributo mais valorizado pelos consumidores sendo intensamente mais relevante

do que preco e sabor.

Em relagdo ao resultado do preco associado a dimensdo do bem estar encontrados, Pimenta et al
(2007) utilizando os pressupostos tedricos da cadeia de meios e fins associados a técnica de
escalonamento laddering, revelaram a associa¢do do desejo dos consumidores por valores como:
conforto, seguranca, bem estar pessoal e familiar, auto-realizacdo, tempo e dinheiro para realizar
outras atividades. Determinando que eles sdo alcancados por conseqiiéncias proporcionadas
pelos atributos: limpeza e organizagdo, atendimento, variedade de produtos, preco, localizacao e
estacionamento nos locais de consumo. Corroborando assim com a correlacdo encontrada entre

estas duas variaveis.

Um estudo da LatinPanel sobre o perfil do consumidor brasileiro reforca o elemento de bem
estar no momento da compra quando trabalha a relacdo do consumidor brasileiro e o seu apego
as marcas. A pesquisa identifica que 15% dos lares do pais decidem suas compras com base nas
marcas, principalmente a populacdo de baixa renda que encontra na aquisicdo da marca lider
uma maneira de presentear a si mesmo (HILARIO, 2006 apud PIMENTA et al., 2007). A
conclusdao deste estudo ajuda a explicar a correlacdo positiva sobre o aumento do preco e o
aumento da percep¢ao de bem estar, demonstrando assim a sobreposi¢ao da atmosfera hedonista

na compra do xampu da marca comprada anteriormente.

4.4.3 Definicao do modelo e intensidade de associacao

Trés modelos de equacdo de regressao foram encontrados sdo eles: 1. ReLog IC (Y) [1-0,009
-00 .preco, 2. ReLog IC (Y) [1-0,005 =111 .preco +0,323 .Ge_bemestar e 3. RelLog IC (Y)
[1-0,003 =111 .prego +0,302 .Ge_bemestar, 0,175 .Ge_valor. Toda interpretacdo do modelo esta

focada no terceiro achado, pela sua maior representatividade.

Este coeficiente ndo pode ser menor que o maior bivariado (r2) de qualquer varidvel
independente. Quando as correlagdes entre as varidveis independente forem baixas, R2 serd

maior que r2. Se as varidveis independentes forem estatisticamente ndo correlacionadas com a
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dependente R2 serd a soma dos r2 bivariados de cada varidvel independente escolhida.
Resultados significativos nos testes de intensidade sugerem que as varidveis adicionadas até o

modelo 3contribuem para explicar a relagdo proposta sobre a inteng¢ao de preco.

Tabela 35 - Resumo do modelo

Adjusted R Std. Error of

Model R R Square Square the Estimate Durbin-Watson
1 A408(a) .166 .162 91275308

2 A479(b) .229 222 .87968545

3 .508(c) .258 247 .86509378 2.039

Notas: a Predictors: (Constant), Preco_fator
b Predictors: (Constant), Preco_fator, Ge_bemestar
¢ Predictors: (Constant), Pre¢o_fator, Ge_bemestar, Ge_valor
d Dependent Variable: Ic_fator

Quando o coeficiente (r) é usado para avaliar a correlagcdo entre a varidvel e as independentes o
sinal (+ ou -) denota o coeficiente angular da reta de regressao. Contudo a forca desta relagdo de
associacdo € representada por R2, com certeza sempre positiva, em modelos que apresentam
significancia (HAIR JR et al., 2005). 25.8% é da variacdo da intencdo de compra dos
consumidores de xampu explicada pelo modelo de regressdo proposto. Esta variacdo se refere a
soma total de quadrados que a analise de regressdo tenta prever com a associagdo das varidveis

independentes que compdem o modelo.

4.4.4 Testes de Significancia dos coeficientes encontrados

Apesar de este nao ser um teste de validade propriamente dito, a analise da varidncia determina
se os impactos representados pelos coeficientes encontrados sdo generaliziveis em outras
amostras dessa populacdo . Os testes de significancia de coeficiente de regressdo fornecem uma

avaliagdo empirica do verdadeiro impacto dos resultados.

Como o préprio nome ja diz, a analise da variancia sugere que duas estimativas independentes da
variancia para a intencao de compra em busca de significancia. Uma destas estimativas verifica a
variabilidade aleatéria dos respondentes dentro dos grupos baseados em desvios de escores

individuais e a outra em desvios da media geral de todos os escores.
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Tabela 36 - Andlise da Varidncia ANOVA(d) do modelo

Sum of

Model Squares Df Mean Square F Sig.

1 Regression 35.692 1 35.692 42.842 .000(a)
Residual 179.120 215 .833
Total 214.813 216

2 Regression 49.210 2 24.605 31.796 .000(b)
Residual 165.603 214 774
Total 214.813 216

3 Regression 55.406 3 18.469 24.678 .000(c)
Residual 159.406 213 748
Total 214.813 216

Notas: a Predictors: (Constant), Preco_fator
b Predictors: (Constant), Preco_fator, Ge_bemestar
¢ Predictors: (Constant), Pre¢o_fator, Ge_bemestar, Ge_valor
d Dependent Variable: Ic_fator

A significancia estatistica (Sig. .000c) no resulta da andlise confirma a igualdade de médias da
intencdo de compra ao longo dos grupos. Determinando assim que os coeficientes encontrados

na Tabela 37 sdo generalizdveis em outras amostras da populacdo do estudo.

Tabela 37 - Coeficientes encontrados

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients T Sig.
Model B Std. Error Beta B Std. Error
3 (Constant) .003 .059 .056 956
Prego_fator 375 .059 .378 6.328 .000
Ge_bemestar 302 .076 237 3.962 .000
Ge_valor 175 061 A71 2.878 .004

a Dependent Variable: Ic_fator

4.4.5 Avaliacao dos residuos

Os residuos sdo uteis para detectar violacdes de suposicdes do modelo, alem de identificar
pontos atipicos na Intencio de compra. O residuo € a diferenca entre o valor observado de Y1 e
o valor previsto na equacao de regressao Y1°.

Através da observacao dos graficos dos residuos das varidveis independentes com a intencdo de
compra € possivel identificar a homogeneidade dos resultados, demonstrando assim que a media
dos elementos pode ser utilizada como medida para interpretagdo, trazendo assim resultados

consistentes.
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Gréficos 4 - Graficos de residuos de prego e percepcdo de valor

Partial Regression Plot
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Gréficos 5 - Gréfico de residuos de preco e percepcdo de valor

Partial Regression Plot

Dependent Variable: Ic_fator
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Esta relagdo de homogeneidade € mais forte na relagao do Gréfico 4, e mais dispersa no 5 onde
para o melhor entendimento da distancia dos resultados da relacdo linear encontrada os casos

mais distantes da média geral devem ser analisados buscando ampliar a precisao do modelo.
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Griéfico 6 - Grafico de residuo da dimensdo de bem estar do grau de envolvimento

Dependent Variable: Ic_fator
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Buscando validar a interpretacdo dos graficos apresentada foi executado o calculo de distancia
dos resultados baseados em dois métodos, a distancia de cook e de mahalanobis. O resultados
apontam a média da distribuicio dos resultados e seus respectivos desvios. Os valores
encontrados delimitam os limites para calculo dos valores que distanciam a reta encontrada na

relagdo linear encontrada com a tedrica.

Tabela 38 -Estatistica dos residuos

Minimum Maximum Mean Std. Deviation N
Predicted Value -1.1854835  1.1884300 .0032787 .50702139 220
Std. Predicted Value -2.361 2.326 -014 1.001 220
Standard Error of Predicted
Value 061 244 113 032 220
Adjusted Predicted Value -1.2005635  1.1835684 .0033661 50687152 220
Residual -

5 66481853 205699062 -.00327875 .85806650 220
Std. Residual -3.080 2.378 -.004 992 220
Stud. Residual -3.134 2.432 -.004 1.002 220
Deleted Residual -

57580855y 215226912 -.00336612 87635273 220
Stud. Deleted Residual -3.201 2.461 -.005 1.007 220
Mahal. Distance .087 16.188 2.976 2.326 220
Cook's Distance .000 .086 .005 011 220
Centered Leverage Value .000 075 014 011 220

a Dependent Variable: Ic_fator

E possivel identificar na regido central do grafico 07, uma variacdo positivamente assimetrica
para os valores experados 0.4 a 0.6 e valores observados 0.4 e 0.6 com uma variacdo acima da

linear proposta. A leitura do histograma € proposta para a verificacdo desta variagao.
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Griéfico 7 - Gréfico de distribuicdo de residuos

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Ic_fator
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Confirmando a interpretacdo da figura anterior, o histograma de distribuicdo do resultados dos
residuos demonstra a maior freqiiéncia de resultados na zona de estudantizacdo 1.0. Essa
configuracdo de distribui¢ao para o lado direito da curva normal, denota a distribui¢do positiva,

nao havendo assim possibilidade de transformacao.

Griéfico 8 - Histograma de distribui¢do dos residuos

Dependent Variable: Ic_fator
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Como leitura desta variacdo da distribuicdo normal pode-se afirmar os resultados dos residuos
tendem ao centro da distribui¢do normal no valor 1.0. Apds constatagdo que as suposicoes do
modelo de regressd@o ndo foram violadas, € dedicada atencdo a verificagdo das hipéteses do

trabalho. Buscando assim a valida¢ao do modelo do estudo propriamente dito.
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4.5 VALIDACAO DAS HIPOTESES DO MODELO

Com a constatacdo na analise de dados que as suposi¢cdes do modelo de regressdo encontrado
nao foram violadas, a andlise de cada pré-suposto assumido na proposi¢do do modelo é

executada a seguir.

4.5.1 (H1 a,b) Verificacao das associacoes entre a percepcao de preco e intencao de compra

As hipéteses propostas relacionam a percep¢do de preco e intencdo de compra dos consumidores
de xampu, para verificar a existéncia desta associacdo € feira a referencia os resultados

encontrados ao longo deste capitulo sdo utilizados.

Hla: Nio existe associacdo entre a percepcao de preco e intencio de compra dos consumidores de xampu.
H1b: Existe associacdo entre a percep¢do de prego e intengdo de compra dos consumidores de xampu.

Inicialmente a significancia da associacdo € testada pela correlagdo de Pearson, apresentada no

Tabela 39. Seus resultados apontam um coeficiente positivo e significativo de correlacio.

Tabela 39 - Andlise de Correlacdes da Hla,b

Cenadrio de estimulo

Ic_fator  Prego fator a0 preco
Pearson Correlation  [c_fator 1.000 408 .028
Preco_fator 1.000 -.242
Sig. (1-tailed) Ic_fator : .000 343
Preco_fator . 000

Esse resultado ja permite rejeitar a proposicdo da hipdtese Hla. Adicionalmente, com a
comprovacdo da HI1b a Tabela 40 busca responder quanto a varidvel percepcao de preco
influencia a inten¢do de compra dos consumidores de xampu pesquisados. O coeficiente beta de
405 indica a significincia da percep¢ao de preco para explicar a intencdo de compra quando as

demais varidveis sao controladas.

Tabela 40 - Modelo regressdo da Hla,b

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients T Sig.
Model B Std. Error Beta B Std. Error
1 (Constant) .009 .062 138 .891

Prego_fator 405 .062 408 6.545 .000
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Ap6s confirmar a influencia positiva da associacdo proposta (HIb), buscou-se verificar a
condi¢do de quando as demais varidveis sdao mantidas sob controle, quanto a percepcao de preco
implicaria na intencao de compra. A Tabela 41 apresenta o resultado do coeficiente de correlacao
(R2) encontrado de .166 representando 16.6% da influencia da percep¢ao do preco na explicacao

da intencdo de compra dos entrevistados

Tabela 41 - Coeficiente de correlacdo da Hla,b

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 408(a) .166 162 91275308
Nota: a Predictors: (Constant), Preco_fator

A premissa de Krishnamurti e Raj (1991) de associagdo linear entre preco e inteng¢ao de compra,
mesmo testada em um cendrio diferente se mostrou passivel de generalizacao apds confirmagao
da sua significancia quando se discute o comportamento dos consumidores de xampu

entrevistados.

Reforcando essa possibilidade de generalizacdo € possivel acrescentar elementos incomuns
também as contribuicdes dos estudos internacionais de Biswas e Blair (1991) quando a
sensibilidade dos consumidores ao preco, e Milasinovic (2004) com o elemento introspectivo

presente nessa relacgdo.

Quando consideramos o cendrio nacional, Caporal e Cereta (2004) complementam a validacao
da HI,b quando afirmam que quanto maior o reconhecimento as expectativas dos seus
consumidores pela empresa maior serd a aceitacdo do preco no momento de efetivacdo da

compra.
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4.5.2 (H2 a,b) Verificacao das associacoes entre grau de envolvimento, percepcao de preco e
intencao de compra

As hipéteses propostas associam o grau de envolvimento com a percepcao de prego e intengdo de
compra dos consumidores de xampu, para verificar esta proposicdo os resultados encontrados ao

longo deste capitulo sdo utilizados.

H2a: Nao existe associagdo entre o grau de envolvimento, a percep¢do de preco e intengdo de compra dos
consumidores de xampu.

H2b: Existe associag@o entre o grau de envolvimento, a percep¢do de preco e intengdo de compra dos consumidores
de xampu.

Conforme ja apresentado anteriormente, ndo foi encontrada unidimensionalidade na mensuragao
desse constructo, a Tabela 42 apresenta a soma dos autovalores encontrados para cada dimensao

encontrada. Os desdobramentos encontrados representam 59.57% da varidncia dos casos

estudados.
Tabela 42 - Variancia total explicada da H2a,b
Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Factor Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 2.355 21.409 21.409 1.954 17.768 17.768
2 2215 20.133 41.542 1.817 16.520 34.287
3 1.172 10.656 52.198 1.599 14.541 48.828
4 811 7.375 59.573 1.182 10.745 59.573

Nota: Extraction Method: Maximum Likelihood.

Apesar da escala original NIP trabalhar com cinco grupos de fatores, foram encontrados somente
autovalores acima de 1.0 para quatro fatores na andlise feita. Sendo eles nomeados como; 1.
Conviccao, 2. Risco, 3. Valor simbdlico e 4-Bem estar. No cendrio baiano os elementos de
percepgdo e aceitagdo de risco apareceram unificados e seu resultado de significancia sobrep0os
os elementos de valor e bem estar.

A tabela 43 apresenta o resultado das correlacdes propostas de influencia direta da dimensdes do
grau de envolvimento com a inten¢do de compra dos consumidores de xampu. Apresentando

significancia nos elementos de valor simbdlico e bem estar.
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Tabela 43 - Andlise de Correlagdes da H2a,b

Ge_bem
Ge_conv  Ge_risco  Ge_valor estar

Pearson Ic_fator 047 073 .185 .306
Correlation

Ge_conv 1.000 038 .017 019

Ge_risco 1.000 -.013 .055

Ge_valor 1.000 .091

Ge_bemestar 1.000
Sig. (1- Ic_fator 247 144 .003 .000
tailed)

Ge_conv . 289 373

Ge_risco . 187

Ge_valor .044

Ge_bemestar .120

A associagdo da influencia desses elementos na percepcao de preco e intencdo de compra foi
validade através dos resultados encontrados do coeficiente Beta da Tabela 44. Apontando
significancia na associac¢do da relagdo das dimensdes de bem estar e valor simbdlico na equagdo
que em conjunto com a percep¢do de preco buscam explicar a intencdo de compra do

consumidor de xampu.

Tabela 44 - Coeficientes encontrados da H2a,b

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients T Sig.
Model B Std. Error Beta B Std. Error
3 (Constant) .003 .059 .056 956
Prego_fator 375 .059 378 6.328 .000
Ge_bemestar .302 .076 237 3.962 .000
Ge_valor 175 061 171 2.878 .004

Nota: a Dependent Variable: Ic_fator

Ap6s confirmar a influencia positiva da associacdo proposta (H2b), buscou-se verificar a
condi¢do de quando as demais varidveis sao mantidas sob controle, quanto a percepcao de preco
em conjunto com essas duas dimensdes do grau de envolvimento implicaria na inteng¢dao de
compra do consumidor de xampu. A Tabela 45 apresenta o resultado do coeficiente de

correlacdo (R2) encontrado de .258 representando 25.8% desta influencia nos entrevistados.
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Tabela 45 - Resumo do modelo(d)
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate Durbin-Watson
3 .508(c) 258 247 .86509378 2.039

Nota: ¢ Predictors: (Constant), Preco_fator, Ge_bemestar, Ge_valor
d Dependent Variable: Ic_fator

O resultado da verificagdo reforca a discussdo genérica do grau de envolvimento quando
confirma que ele influencia diretamente na percepc¢ao de preco e inten¢do de compra. Assim o
conceito de Assael (1998) que ja tinha sido validado anteriormente na literatura internacional por
Solomon (2000), e na nacional por Fonseca e Rossi (1998) reforca a importancia de consideracao

deste elemento em tudo que se relaciona a gestdo de produtos aos profissionais de marketing.

O resultado das dimensdes encontradas para essa influencia complementa a proposi¢ao inicial de
Richins et al. (1992) onde a combinacio entre o envolvimento situacional e duradouro produz
respostas genéricas de envolvimento. Para os xampus, a presenca da mescla de aspectos
utilitaristas e hedonistas no produto refletem respostas de maior peso de ligagdo para a dimensao
do valor percebido e bem estar, onde ainda é preciso aprofundamento nos estudos de esforcos

para decisdo do consumidor quando se depara com esse tipo de estimulo e situagdo de compra.

4.5.3 (H3 a,b) Verificacao das associacoes do grau de escolaridade, percepcao de precos e
intencao de compra

As hipéteses propostas associam o grau de escolaridade, percepcao de preco e intencdo de
compra dos consumidores de xampu, para verificar esta proposicdo os resultados encontrados ao

longo deste capitulo sdo utilizados.

H3a: Nio existe associagdo entre o grau de escolaridade, a percepcio de precos e intencido de compra.
H3b: Existe associacdo entre o grau de escolaridade, a percep¢do de pregos e intengdo de compra

A tabela 46 apresenta a verificagdo das associagdes propostas na hipdtese H3b, em seu resultado
€ possivel identificar que ela ndo existe em relagdo a inten¢do de compra, apesar de existir tanto

pra percepcao de precgo e sofrer influencia do cendrio proposto.



95

Tabela 46 - Andlise de Correlacdes da H3a,b

Grau Instrugio

Pearson Correlation Ic_fator 079
Preco_fator 149
Cenario de estimulo ao preco -.168
Sig. (1-tailed) Ic_fator 125
Preco_fator 014
Cenario de estimulo ao preco .007

A correlacdo negativa identificada do grau de instrucdo com o cendrio de aumento dos precos
corrobora com os estudos de Figueiredo e Avila (2004) que apresentaram em um caso de cendrio
onde o preco de referéncia era mostrado e as alteragdes apresentadas em termos percentuais,
observou-se um padrdo diferenciado de preferéncias entre os grupos de alta e de baixa

escolaridade.

Essa comprovacdo de padriao diferenciado todavia, ndo apresentou influencia com significancia
estatistica na intencdo de compra dos consumidores de xampu estudados, validando assim a

hipétese H3a de ndo associacdo das varidveis.

A comprovagdo da H3a de ndo influéncia da varidvel escolaridade na relagdo demonstra que para
a andlise gerencial dos profissionais de marketing, talvez seja mais interessante levar em
consideragdo a proposicdo de segmentacdo de Gadé (2003) que teve, conforme a Figura 31,
elementos estatisticamente significativos quando considerados os cruzamentos das demais
varidveis do estudo. O momento da vida do consumidor parece mais relevante do que o grau de
escolaridade para explicar a relagdo da percep¢do de preco e intengdo de compra quando se trata

de xampus.

4.5.4 (H4 a,b) Verificacdo das associacoes entre a classe social, percepcio de preco e
intencao de compra

O par de hipéteses propde a relagdo de possivel associagdo da classe social com a percepgao de
preco e intencdo de compra dos consumidores de xampu, para verificar esta proposicao os

resultados encontrados ao longo capitulo sdo utilizados.
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H4a: Nao existe associacdo entre a classe social, percepcio de preco e intencdo de compra dos consumidores de
Xxampu.
H4b: Existe associacdo entre a classe social, percepcao de preco e intencio de compra dos consumidores de xampu.

A Tabela 47 apresenta os resultados da correlagdo proposta para verificar a hipétese H4b, foi
inserida na verificagcdo o critério inicial da Abep de 2008 e a transformacao proposta no primeiro
passo da analise dos dados, buscando identificar qualquer tipo de diferenca gerada por essa
modificagdo.

Para as duas varidveis referentes a classificacio da classe social, foi identificada uma correlacdo
negativa de associagdo com a percepcdo de preco. Ja a sua sensibilidade em relacdo ao cendrio
de aumento proposto foi positiva. Nao foi encontrada associa¢do da inten¢do de compra com as
variaveis relativas a classe social e assim a hipdtese H4b foi descartada, prevalecendo a H4a que

defende essa nao associagao.

Tabela 47 - Correlagdes da H4a,b

Cenario de
estimulo ao
Ic_fator Preco_fator prego Transf.Classe
Classe Social - abep Pearson Correlation 113 - 153(%) 214(%%) 845(+%)
(2008)
Sig. (2-tailed) .094 .023 .001 .000
N 220 220 219 220
Ic_fator Pearson Correlation A12(%) 038 -.094
Sig. (2-tailed) .000 577 163
N 220 219 220
Preco_fator Pearson Correlation -.235(%%) -.161(*%)
Sig. (2-tailed) .000 .017
N 219 220
Cenario de estimulo Pearson Correlation 196(+%)
a0 preco
Sig. (2-tailed) .004
N 219

Notas: * Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

A interpretacao dos resultados aponta que quando o local de compra é desconsiderado os fatores
de estimulo a compra do consumidor, podem ser diferentes dos apontados por Monteiro, Ladeira
e Silva (2008) e que o consumidor de baixa renda apresenta maior sensibilidade na sua
percepcao de preco. A conclusdo do estudo apresenta o resumo da verificacdo dos pares de

hipdteses propostos, trazendo as contribuicdes tedricas, gerenciais e metodolégicas do modelo.
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5 CONCLUSAO

Neste capitulo sdo apresentadas as principais contribuicdes tedricas e metodolégicas dos
resultados encontrados, sdo igualmente exploradas as possiveis implicacdes gerenciais e

sugestdes para pesquisas futuras.

Apesar de Krishnamurti e Raj (1991) defenderem que a associagdo principal proposta no estudo
¢ uma premissa simples e facil de ser aceita pela relacio estreita entre a intencdo de compra de
uma marca e a sensibilidade ao preco, o contexto de configuracdo do mercado consumidor em

outros momentos ja se mostrou como elemento de diferenciacdo no comportamento.

Torres e Paiva (2007) revelaram que hd um efeito peculiar do pais em termos culturais,
comparando a realidade brasileira com a australiana. Enquanto que, entre os australianos,
predomina o padrdo cultural individualista, atribuindo maior importancia para os atributos
tangiveis de um produto, entre os brasileiros, prevalece o padrdo cultural coletivista de

julgamento afetivo e um significado simbdlico em relagdo ao produto.

Quando versaram sobre os consumidores de mercados emergentes, D’ Andrea, Stengel e Goebel-
Krstelj (2003) concluiram que estes sdo compradores sensiveis e levam em consideracdo outros

fatores além dos precos em suas decisdes de compra.

Quando considerado o Brasil, diversas pesquisas apontadas por Parente (2007) identificaram que
preco ndo € o unico elemento na escolha de um produto. A configuracao do mercado brasileiro
com participagdo das classes sociais mais baixas no universo desses consumidores poderia trazer

uma modificac¢io nessa relagdo de preco e escolha.

5.1 CONTRIBUICOES TEORICAS

Dentro da discussdo central do estudo, que trata da percepcdo de preco e intengdo de compra, é
possivel identificar na literatura internacional da teoria do marketing algumas associagdes que

tentaram verificar possiveis influéncias de outros elementos sobre pelo menos uma das partes
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dessa relacdo. Quando as obras nacionais sao adicionadas nessa andlise, alguns desses elementos

se destacam por terem sido associados em momentos e contextos diferentes.

O grau de envolvimento é um dessas associacdes que ganha destaque, Batra (1984) concluiu que
a intencdo de compra € mostrada como varidvel influenciada por associacdes de atitudes
hedonistas e utilitaristas. Essa influéncia € tida como relativa em inten¢des de compra resultando
em um nivel de envolvimento dependendo da resposta a mensagem. Botelho e Urdan (2003)
testaram a hipétese de que compradores com alto grau de envolvimento a uma marca tendem a
ser insensiveis a variagdo de preco da referida marca na escolha da marca a comprar. O resultado
encontrado responde o objetivo especifico proposto ‘“avaliar a intervencdo do grau de
envolvimento na relagdo entre preco e intencdo de compra dos consumidores” com a

identificacao de significancia estatistica nessa relagao.

Ao verificar o que os estudos existentes entendiam por grau de envolvimento, foi identificada na
literatura nacional uma escala de mensuragdo que subdividia o constructo em cinco dimensdes,
classificados como: relevancia, prazer, valor simbdlico, importancia do risco e probabilidade de
risco. Porem, os resultados obtidos somente encontraram quatro delas. A importancia e
probabilidade do risco foi identificada pelos entrevistados como unidimensional. Assim a

proposta de mensuracdo de Jain e Srinivasan (1990) foi parcialmente aceita.

Diante das consideracdes apresentadas, a Figura 11 resume os resultados encontrados em relagcdo
ao grau de envolvimento, a hipétese H2b apresentou em seus resultados, associacdes estatisticas

significativas que sustentam sua validacao.

Assim em relacdo a proposta inicial, o modelo validado se resume a propor, basicamente, que 0s
elementos de valor simbdlico e bem estar resultam em um grau de envolvimento positivo com o
produto, influenciando assim a percep¢ao de preco e intengao de compra dos consumidores de
xampu. Argumento este, ja trabalhado de forma genérica na teoria de marketing por Assael
(1998) para todos os produtos, indiferente do contexto dos consumidores. Considerando a
dimensao de valor encontrada para o grau de envolvimento, ela corrobora com a os resultados

anteriores de Jain e Srinivasan (1990) para essa mensuragdo e associagdes anteriores do valor
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com a intencdo de compra (BRAUNSTEIN, 2006; KAMINS, 1990; LIAO, 1995; LEE, 2005;
MORRIS, 1994; OHANIAN, 1991).

Percepcéo de H1b Intengéo
Preco compra

H2|b

Grau Envolvimentc

Figura 11 - Modelo tedrico validado

Com essa nova constatagao € possivel estender a discussdo ja existente de que a percep¢ao de
valor influencia a relagdo da inten¢do de compra para com a percepc¢io de preco, contribuindo
assim para explicar a relacdo que inicialmente foi entendida por Krishnamurti e Raj (1991)

como uma premissa simples e facil de ser aceita.

A dimensao de Bem Estar encontrada é comum aquela presente no estudo de Jain e Srinivasan
(1990) com a nomenclatura de prazer. E possivel entender essa influéncia pela caracteristica
heddnica do xampu. Trabalhos tedricos apontam que esse tipo de oferta proporcionam uma
experiéncia de consumo e despertam sentimentos de afetividade, conforme afirmam Furse e
Stewart (1986 apud CHANDON; WANSINK; LAURENT, 2000) e Holbrook (1994 apud
CHANDON; WANSINK; LAURENT, 2000).

E possivel explicar a menor representatividade da dimensio de bem estar quando compara a de
valor na relacdo de percepcao de preco e intencdo de compra pode ser atribuida a natureza do

produto da pesquisa. Por também conter elementos de beneficios utilitarios, a oferta do xampu
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pode remeter o consumidor a aspectos instrumentais e funcionais, fazendo que ele busque

encontrar as melhores ofertas conforme defendem Babin, Darden e Griffin (1994).

Com a inclusao dessa dimensdo de bem estar, a constatacdo feita anteriormente, torna-se mais
robusta em relac@o a variancia encontrada de 22.9% para 25.8% na busca de explicar da relagcdo
das varidveis. Assim, mesmo se tratando de um item que nio tem caracteristicas exclusivamente
definidas é preciso que o peso do hedonismo seja levado em consideracdo quando se tratam de

consumidores de xampu.

Os resultados que buscaram responder a proposicdo dos demais objetivos especificos nao
apresentaram significancia estatistica para as hipdteses que negavam a associa¢do proposta.
Assim ndo houve comprovagdo da influencia da classe social e grau de escolaridade na relacao
entre a percep¢do de preco e intengdo de compra dos consumidores de xampu. Analisando mais
especificamente a ndo significancia da renda ou classe social, o resultado encontrado vai de
encontro as constatacdes do estudo de Botelho (2004) ,que concluiu que o elemento renda nao
apresenta significancia estatistica em relagdo as variagdes de elasticidade-preco para a maioria

das marcas.

Assim € um erro assumir que o pré suposto afirmado por Kotler (1998) que as classes sociais sao
divisdes relativamente homogéneas de uma sociedade, ordenadas hierarquicamente e cujos
membros compartilham valores, interesses e comportamento similares, quando se trata de um
cendrio de consumo. Nao sendo possivel gerar uma segmentacdo dos consumidores baseado
nessa divisdo, gerando um ponto de interrogacdo quanto a configuragdo de divisdo homogénea

para as atitudes dos consumidores.

A afirmacdo de Giovinazzo (2003) de que as empresas que direcionaram suas atividades para os
consumidores classe C e D tiveram resultados superiores aquelas que se direcionaram para os de
classe A e B ndo pode ser creditada a segmenta¢do dos consumidores por classe. A partir do
momento que ela ndo parte de um pré suposto que existe uma intencao de compra diferente para
esses consumidores, ndo € o direcionamento da empresa que tem peso superior aos demais

fatores.
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Apesar da ndo significancia encontrada para as relacdes com o grau de escolaridade, a relacdo
apresentada por Figueredo e Avila (2004) sobre a relacao da escolaridade com a apresentagdo do
preco, conforme resultado da tabela 30, ndo € possivel estender essa associagdo para a intencao

de compra.

O estudo ainda propds buscar identificar peculiaridades no comportamento dos consumidores de
baixa renda entrevistados, os resultados encontrados para cumprir com este objetivo foram as
correlagdes significativas da influencia da classe social para a percep¢do dos cendrios propostos,
o numero de pessoas no local de residéncia, grau de instrucao, idade e estado civil. Todas essas
relagdes apresentaram um com um coeficiente de Pearson negativo. Esses resultados vao de
acordo com discussdes anteriores do comportamento desse tipo de consumidor. Foi encontrada
maior sensibilidade dos membros dessa classe para o ajuste de preco, a tendéncia de menor grau
de instrucdo do chefe da familia, possuir um nimero mais elevado de pessoas em seu nucleo
familiar e se casarem mais cedo (BOTELHO, 2004; PARENTE, 2000; SILVA; PARENTE,
2007; LADEIRA, MONTEIRO; SILVA, 2008).

Apesar da tentativa de executar uma comparagdo da segmentacdo por classe social, com a
proposta de Gade (2003) as restricdes de recursos da presente pesquisa e a imposi¢ao do teorema
central do limite no estabelecimento do uso de estatistica paramétrica, ndo possibilitaram analisar
cada proposicdo de sua classificagdo de tipo de consumo. Os resultados com significancia
estatistica encontrados para alguns elementos que compde essa classificacdo apontam que futuras
andlises, poderiam optar por esse critério, sendo uma idéia mais pertinente do que a busca de

segmentacio conforme proposta por Kotler (1998) com base nas diferencgas das classes sociais.

5.2 CONTRIBUICOES METODOLOGICAS E GERENCIAIS

A principal contribui¢do metodoldgica desta pesquisa diz respeito a validagdo das adaptagdes das
escalas utilizadas para medir o grau de envolvimento, percepc¢io de preco, intengdo de compra e

fidedignidade.
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A escala New Involvement Profile proposta para medir o grau de envolvimento nos estudos de
Kopalle e Lehmann (2001) apresentou o Alfa de Cronbach de 0.890 na mensuracdo de diferentes
niveis de exposi¢ao para andncios de diversas categorias de produtos, incluindo higiene e beleza.
Quando considerada a proposta do estudo de envolvimento com o xampu da marca preferida,
apesar de inferior ao original o resultado de 0.796 para os 11 itens demonstrou significancia na

mensuragdo da escala.

J4 para a mensuragdo de preco, as propostas de Voss, Parasuraman e Grewal (1998) foi a unica
que teve rendimento inferior no resultado da validagdao do Alfa de Cronbach 0.780 em relagdo ao
resultado encontrado pra proposi¢ao feita, que foi de 0.822. Quando comparado com os outros
estudos (DODDS; MONROE; GREWAL, 1991; GREWAL; MONROE; KRISHNAN, 1998)
que serviram de base o resultado foi bastante inferior na configuracdo de cendrio proposta

quando comparada aos demais (0.970 e 0.920).

A adaptacdo proposta para a escala de intencdo de compra foi a que apresentou melhor resultado
das adaptacoes feitas, atingindo um resultado de .860 pontos no teste de Alfa de Cronbach.
Quando comparada aos estudos que serviram como base de proposi¢ao, teve resultado superior a

proposta de Serpa (2006) que foi de 0.773 e inferior a de Silva (2008) de 0.87.

A escala de origem da fidedignidade de Homburg et al (2005) e Martins (1995), ajudou a
compor a alteragcdes para validagdo do cendrio utilizado, apresentando um resultado de 0.770
pontos no teste de Alfa de Cronbach para mensuracdo do entendimento dos leitores.A alteracdo

baseada em estudos anteriores foi assim aprovada respeitando o limite estabelecido por Nunnally

(1978).

Os resultados desta pesquisa acrescentam novos insights ao debate sobre a percepcdo de preco e
a inten¢cdo de compra dos consumidores de xampu. Apesar da limita¢do do estudo, o resultado
ressalta a interveniéncia do envolvimento nessa relacdo. As conclusdes deste estudo podem
assim trazer algumas implicacdes gerenciais para as empresas. A mais relevante é que,
aparentemente, o aspecto hedonista presente na categoria do produto € a melhor forma de
conseguir gerar elementos de bem estar e valor percebido que influenciam a relacdo da

percepg¢ao de preco e sua relagdo com o crescimento da inten¢do de compra.
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Por se sobrepor na relagdo, o aspecto hedonista desta categoria de produto, deve ser considerado
na construcao de toda comunicag¢do da marca, para assim buscar estabelecer com o consumidor

uma nova relagdo em busca do preco premium.

5.3 SUGESTOES DE PESQUISAS FUTURAS

Como sugestdes de novas pesquisas ressalta-se: a coleta de nova amostra com 0 numero
satisfatério de eventos que respeite os pré supostos que permitem utilizar a estatistica
paramétrica para a verificagdo do critério de classificacdo proposto por Gadé (1998); a inclusdo
de um produto de cardter predominantemente utilitarista para verificacdo da justificativa
encontrada para a predominancia dos aspectos de bem estar e valor percebido. A utilizacdo de
um técnica estatistica mais apurada, como a de equagdes estruturais, pode trazer um novo insight

para a rela¢do encontrada no modelo validado.
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APENDICE A - Questionario

Esta é uma pesquisa sobre atitude e comportamento do consumidor de produtos para cabelo, no caso, xampus. Os dados
gentilmente fornecidos por vocé possibilitardo a constru¢dao da minha dissertacdo de mestrado.

Por favor, responda as perguntas que se seguem, uma pdgina por vez, e nao deixe nenhuma em branco. Sua participagdo
€ muito importante para este estudo e todas as respostas serdo tratadas de forma confidencial. A pesquisa devera tomar
apenas 15 minutos do seu tempo.

OBSERVACAO IMPORTANTE: Caso vocé niio compre xampus, devolva o questionario sem preenchimento.

Muito Obrigado! Bruno Rodrigues

Unifacs (71) 3273-8606

1. Considere as afirmacdes a seguir e exprima seu grau de concordéncia com as frases. Escolha um nimero entre 1 (discordo totalmente) e 7
(concordo totalmente).

L) De forma geral, eu considero o uso de xampu essencial.
M) Eu considero prazeroso escolher meu xampu.

N) Eu considero que meu xampu fala aos outros sobre mim (é a
minha identidade).

O) Eu considero benéfico o uso de xampu.
P) O xampu que eu uso serve para os outros me julgarem.
Q) O xampu que eu uso passa minha imagem para os outros.

R) Eu considero realmente irritante fazer uma compra inadequada
de xampu.

S) Eu considero que a escolha ruim de meu xampu seria um
transtorno.

T) Ao comprar meu xampu, estou certo da minha escolha.
U) Eu me sinto confiante na escolha do meu xampu.

V) Eu considero que tenho muito a perder por escolher mal meu

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

xampu.

POR FAVOR, LEIA A HISTORIA A SEGUIR COM ATENCAO

Agora, imagine que vocé€ precise comprar xampu € vai até um mercado para adquirir o produto. Existem diversas
opg¢Oes disponiveis, incluindo a marca que vocé compra com maior regularidade. Porém, ao chegar até a
prateleira vocé percebeu que a marca que vocé compra com maior regularidade estd com um preco X% maior que

o habitual. A partir desta situagdo, responda o que se pede a seguir.
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2. Analise o preco da sua marca de compra com maior regularidade em relacio as demais. Escolha um niimero que reflita a sua
percepcao em relacio as afirmacoes a seguir.

D) Posso facilmente me imaginar vivendo essa situacdo de Discordo Totalmentel 2 3 4 5 € 7 Concordo Totalmente

compra.
E) A descri¢do da histéria € de facil compreensao pra mim. Discordo Totalmentel 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente
F) A histéria contada é realista. Discordo Totalmente ]l 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

3. Ainda com relaciio a sua marca de compra de maior regularidade, exprima seu grau de concordancia com as afirmacoes.

G) Pagar 5% a mais por um xampu € razodvel. Discordo Totalmentel 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente
H) Pagar 5% a mais por um xampu pode ser considerado pouco. Discordo Totalmentel 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente
I) Eu estaria satisfeito em pagar 5% a mais por um xampu. Discordo Totalmentel 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

4. Nos itens a seguir, exprima seu grau de concordéancia com as frases. Considere todas as informacdes apresentadas na histéria
relatada.

J)  Eu estou disposto a comprar 0 xampu que compro com maior

. Discordo Totalmente I 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente
regularidade.

K) A probabilidade de eu comprar o mesmo xampu que ji venho

. Discordo Totalmente 1~ 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente
comprando ¢ alta.

L) Eu provavelmente vou comprar o xampu que ja venho

Discordo Totalmente 1~ 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente
comprando.

5. Por gentileza, forneca algumas informacoes sobre vocé.

K) Qual seu género? [ 1 ]Masculino[ 2 ] Feminino

L) Qual sua idade? [___ ] anos completos

M) Qual o nimero de pessoas que residem com voce ? [ ] pessoas

N) Possui filhos ? [ 1 ]Sim [ 2 ]Nao

O) Caso Sim, qual a idade deles ? [ 1] Acima18 [ 2 ] Abaixo 18

P) Qual seu estado civil ? [ 1 ] Solteiro [ 2 ] Casado ou Amigado [ 3 ] Divorciado ou Separado [ 4 ] Vitvo

6. Em relacio ao seu domicilio, identifique a presenca dos itens abaixo.

Q) Televisio em cores [ JO0[ 11 [ 12 [ 13 [ ]14oumais
R) Radio [ JO[ 11 [ 12 [ 13 [ 14oumais
S) Banheiro [ JO0[ 11 [ 12 [ 13 [ ]4oumais
T) Automéveis [ JO [ 11 [ 12 [ 13 [ 14oumais
U) Empregada mensalista [ 0 [ 11 [ 12 [ 13 [ 14oumais
V) Magquina de lavar [ 0 [ 11 [ 12 [ 13 [ 14oumais
W) DVD / Videocassete [ J0 [ 11 [ 12 [ 13 [ 14oumais

X) Geladeira [ 10 [ 11 [ 12 [ 13 [ ]4oumais
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Y) Freezer / Geladeira Duplex [ 10 [ 11 [ 12 [ 13 [ ]4oumais

7Z) Grau de instrucdo do chefe da familia [ | ] Até 3% série do fundamental [ 2 ] 4a série do fundamental
[ 3] Fundamental completo [ 4 ] Médio completo

[ 5] Superior completo [ 5] P6s — Graduagao

POR FAVOR, VERIFIQUE NAO TER DEIXADO NENHUMA RESPOSTA EM BRANCO



