UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO - PPGA
CURSO DE MESTRADO

LUCAS TARTAROTTI

DESCONTO NO PRECO FORNECIDO SOMENTE A TERCEIRO: UM
EXPERIMENTO RELACIONANDO NiVEL DE DESCONTO E NiVEL DE PRECO

CAXIAS DO SUL
2018



LUCAS TARTAROTTI

DESCONTO NO PRECO FORNECIDO SOMENTE A TERCEIRO: UM
EXPERIMENTO RELACIONANDO NiVEL DE DESCONTO E NiVEL DE PRECO

Dissertagdo de Mestrado submetida a Banca
Examinadora designada pelo Colegiado do
Mestrado em Administracdo da Universidade de
Caxias do Sul, como parte dos requisitos necessarios
a obtencdo do Titulo de Mestre em Administracao.
Area de Concentragdo: Estratégia e Inovagéo.
Linha de Pesquisa: Estratégia e Operacdes.
Orientador: Prof. Dr. Deonir De Toni.

CAXIAS DO SUL
2018



Dados Internacionais de Catalogagdo na Publicagdo (CIP)
Universidade de Caxias do Sul
Sistema de Bibliotecas UCS - Processamento Técnico

T194d Tartarotti, Lucas
Desconto no prego fornecido somente a terceiro : umexperimento
relacionando nivel de desconto e nivel de prego / Lucas Tartarotti. —
2018.
159f. :il. ; 30 cm

Dissertagdo (Mestrado) - Universidade de Caxias do Sul, Programa
de Pos-Graduagdo em Administracdo, 2018.
Orientacdo: Deonir de Toni.

1. Politica de pregos. 2. Desconto. 3. Comportamento do consumidor.
4. Satisfagao do consumidor. I. Toni, Deonir de, orient. II. Titulo.

CDU 2. ed.: 338.53

Catalogagdo na fonte elaborada pela(o) bibliotecaria(o)
Ana Guimaraes Pereira - CRB 10/1460




LUCAS TARTAROTTI

DESCONTO NO PRECO FORNECIDO SOMENTE A TERCEIRO: UM
EXPERIMENTO RELACIONANDO NiVEL DE DESCONTO E NiVEL DE PRECO

Banca Examinadora

Dissertacdo de Mestrado submetida a Banca
Examinadora designada pelo Colegiado do
Mestrado em Administragdo da Universidade de
Caxias do Sul, como parte dos requisitos necessarios
a obtencao do Titulo de Mestre em Administracao.

Aprovado em: 05/12/2018

Prof. Dr. Deonir De Toni (Orientador)
Universidade de Caxias do Sul - UCS

Prof. Dr. Gabriel Sperandio Milan
Universidade de Caxias do Sul - UCS

Prof. Dr. Fernanda Lazzari
Universidade de Caxias do Sul - UCS

Prof. Dr. Kenny Basso
Faculdade Meridional - IMED



DEDICATORIA

Dedico esta Dissertagdo aos meus pais: Luiz
Tartarotti e Lorena Pianegonda Tartarotti pelo
apoio e pelos valores por eles transmitidos ao
longo da minha trajetoria.



AGRADECIMENTOS

Agradeco aos meus pais, Luiz Tartarotti ¢ Lorena Pianegonda Tartarotti, pelo apoio
incondicional. Agradeco também minha irma pela amizade e carinho de sempre.

Agradeco o meu orientador Prof. Dr. Deonir De Toni, pela dedicacdo e empenho em
demonstrar o rumo a ser seguido e por ter aceitado participar desta jornada.

Aos professores participantes da minha Banca de Defesa de Dissertagdo: Dr. Gabriel
Sperandio Milan, Dra. Fernanda Lazzari e Dr. Kenny Basso, por terem disponibilizado o seu
tempo buscando contribuir para o meu trabalho.

Agradego a todos os professores do Programa de Pos-Graduagdo em Administragdo —
PPGA da Universidade de Caxias do Sul. Agrade¢o também aos meus colegas de curso.

Muito obrigado!



EPIGRAFE

“As alturas por grandes homens alcangadas e
mantidas, ndo foram conquistadas com um
voo ligeiro. Enquanto seus companheiros
dormiam, eles avancavam laboriosamente
noite adentro”

Henry Wadsworth Longfellow



RESUMO

A estratégia de precificacdo baseada em descontos no preco pode influenciar positivamente ou
negativamente as percepgoes dos consumidores. Entretanto, esta pesquisa se deteve a analisar
consequéncias negativas decorrentes desta estratégia. Sabe-se que uma parcela das
organizacdes que utilizam a estratégia de descontos no pregco nao oferecem o desconto para
todas as compras ou para todos os consumidores. Assim, analisou-se a percep¢ao do
consumidor que ndo recebe o desconto no preco e estd ciente que outros consumidores
receberam. Neste sentido, o objetivo da pesquisa ¢ analisar as relagdes dos niveis de desconto
no preco somente a terceiro, em diferentes niveis de preco, com os construtos injustica de
preco, emogoes negativas, valor percebido, boca a boca negativo, intencao de troca de loja e
insatisfacdo. Esta proposta de estudo justifica-se pois definir a estratégia de precificacao ¢
uma das decisdes mais importantes € um dos principais fatores de sucesso para um produto ou
servico. Apos o levantamento teorico, foi desenvolvida uma pesquisa de natureza quantitativa
através da técnica experimental. O design experimental ¢ 3x2, sendo que os cenarios
apresentam diferentes niveis de preco e de desconto. Como resultado, identificou-se impactos
significativos do desconto no preco somente a terceiro nos construtos boca a boca negativo,
intencao de troca de loja e insatisfacdo. Portanto, a principal contribuicdo tedrica desta
pesquisa sdo as relagdes entre os diferentes niveis de preco e niveis de desconto no precgo € os
impactos gerados por essas relagdes nos construtos teoricos referenciados. As implicagdes
gerenciais surgem a partir da melhor compreensdo sobre os impactos decorrentes da
concessao de descontos no preco, em diferentes niveis de preco. O estudo indica que o nivel
baixo de desconto no preco ndo impacta significativamente nos construtos relacionados, nao
gerando assim as consequéncias negativas para a organizacao.

Palavras-chave: Nivel de Desconto no Prego. Nivel de Prego. Injustica de Preco. Emocgdes
Negativas. Valor Percebido. Boca a Boca Negativo. Intengdo de Troca de Loja. Insatisfagao.



ABSTRACT

Pricing strategy based on price discounts can positively or negatively influence consumer
perceptions. However, this research focused on analyze the negative consequences of this
strategy. It is known that a portion of the organizations that use the strategy of discounts in the
price do not offer the discount for all purchases or for all consumers. Thus, we analyzed the
perception of the consumer who does not receive the price discount and is aware that other
consumers received. In this sense, the objective of the research is to analyze the relations of
discount levels in price only to another consumer, at different price levels, with the constructs
price injustice, negative emotions, perceived value, negative word of mouth, and
dissatisfaction. This study proposal is justified because defining the pricing strategy is one of
the most important decisions and one of the main success factors for a product or service.
After the theoretical survey, a quantitative research was developed through the experimental
technique. The experimental design is 3%2 and the scenarios have different levels of price and
discount. As a result, we identified significant impacts of price discount only to another
consumer in negative word of mouth constructs, intention to exchange the store and
dissatisfaction. Therefore, the main theoretical contribution of this research are the relations
between the different price levels and discount levels in the price and the impacts generated
by these relationships in the referenced theoretical constructs. The managerial implications
arise from a better understanding of the impacts resulting from the concession of price
discounts at different price levels. The study indicates that the low level of price discount does
not significantly impact the related constructs, thus not having the negative consequences for
the organization.

Keywords: Discount Level in the Price. Price Level. Price Injustice. Negative Emotions.
Perceived Value. Negative word-of-mouth. Intention to Exchange the Store. Dissatisfaction.
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1 INTRODUCAO

O preco ¢ o elemento mais flexivel da estratégia de marketing, tendo em vista que as
decisdes de preco podem ser implementadas rapidamente. Entretanto, apesar da flexibilidade,
as decisodes sobre precificacao sao complexas. Diferentes varidveis internas e externas devem
ser holisticamente analisadas para o processo de precificagdo (INGENBLEEK; VAN DER
LANS, 2013). Portanto, a precificagdo eficiente ¢ um dos principais fatores de sucesso das
empresas (ROY et al., 2016).

Em decorréncia da relevancia que o preco tem para o sucesso organizacional, esta
pesquisa estuda a relacdo entre os niveis de pre¢o e os niveis de desconto no prego.
Relacionando os niveis de preco com os niveis de desconto, investiga-se os possiveis
impactos na percepcdo do consumidor. Selecionou-se seis construtos, que conforme a
literatura da &rea, poderiam ser impactados pelo desconto no prego fornecido somente a
terceiro. Assim, os construtos estudados sdo a injustica de preco, emogdes negativas, valor
percebido, boca a boca negativo, intengao de troca de loja e insatisfacao.

O nivel de prego estd baseado no prego de referéncia de determinado produto ou
servico. Um preco acima do prego de referéncia aparenta ser alto (nivel de prego alto),
consequentemente, um prego abaixo do prego de referéncia ¢ percebido como baixo (nivel de
preco baixo). Uma estratégia para o nivel de preco baixo, por exemplo, pode ser estimular a
demanda de curto prazo, incrementando assim os lucros de curto prazo (ALVES et al., 2012).

Os niveis de preco sao relacionados nesta pesquisa com os niveis de desconto no
preco. Sabe-se que a concessao de desconto no prego ¢ uma pratica amplamente difundida nas
organizagdes empresariais. Existem diversas razdes e estratégias para a adocao da préatica de
descontos pelas empresas, sendo assim, os resultados financeiros variam consideravelmente
conforme o método adotado (ASSEF, 2011).

Para a implementacdo de uma estratégia de concessdo de descontos deve-se analisar
ndo apenas o aspecto financeiro (ASSEF, 2011). Neste sentido, a literatura apresenta impactos
negativos que a concessdo de descontos no prego podem gerar, principalmente o desconto no
preco seletivo, ou seja, o desconto que nao ¢ oferecido igualmente a todos os consumidores.
Assim, nesta pesquisa, cada construto representa uma possivel consequéncia negativa da
concessao seletiva de desconto no preco.

O primeiro construto abordado ¢ a injusti¢a de preco. Praticas como a do desconto no
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precos seletivo sao potenciais causas de injusti¢a, em particular quando os consumidores sao
colocados em uma situagcdo de desfavorecimento no preco, quando comparam ofertas feitas
aos seus colegas, amigos ou familiares (NGUYEN; KLAUS, 2013). Além da injustica de
preco, o estudo das emogdes em marketing ¢ frequente e surge a partir de diferentes
perspectivas (BASSO et al., 2011). A pesquisa proposta nos remete ao estudo das emogoes
negativas geradas pela pratica do desconto no preco seletivo.

Outro construto tedrico abordado ¢ o valor percebido. Este construto ¢ amplamente
investigado na literatura (GERA, 2011). Decorrente da prevaléncia da perspectiva empresarial
orientada para o consumidor, o valor percebido desempenha um papel fundamental nas
relacdes comerciais (WU et al., 2014). Conforme a literatura, o desconto fornecido somente a
terceiro impactaria de forma a reduzir o valor percebido pelo consumidor que ndo recebeu o
desconto (DELGADO-BALLESTER et al.,2014).

O estudo de Zhan e Lloyd (2014), investiga as reagdoes dos consumidores a estratégia
de diferenciacdo de precos adotada por algumas empresas. Como resultado da pesquisa,
descobriu-se que os consumidores que pagam o pre¢o mais alto, neste caso os consumidores
que nao receberam o desconto, apresentam fortes intengdes de boca a boca negativo. Assim, o
boca a boca negativo ¢ um construto presente nesta pesquisa.

Os consumidores que pagam o preco sem desconto podem apresentar a intencdo de
troca de loja (ZHAN; LLOYD, 2014). Assim, inten¢do de troca de loja ¢ um construto do
estudo. Por fim, outro construto do estudo ¢ a insatisfagdo. Segundo Mcmahon-Beattie (2011),
os consumidores que nao recebem um desconto no preco fornecido para outro consumidor
podem apresentar insatisfacdo. Portanto, estes seis construtos compdem a presente pesquisa.

Buscando organizar a pesquisa, esta dissertacdo esta estruturada em sete capitulos. O
Capitulo 2 apresenta o escopo da pesquisa. Evidencia-se a relevancia da pesquisa proposta,
assim como a justificativa para abordagem dos temas. Apos esta contextualizacao, apresenta-
se o problema de pesquisa investigado. Por fim, estipulam-se os objetivos do trabalho,
divididos em objetivo geral e objetivos especificos.

O Capitulo 3 expde a fundamentagdo tedrica que € a base para o desenvolvimento da
pesquisa. A revisao da literatura inicia com a contextualizacdo do componente do mix de
marketing preco. Do prego emergem os estudos dos niveis de desconto no preco e dos niveis
de prego que serdo relacionados com os construtos injustica de prego, valor percebido,

emocdes negativas, boca a boca negativo, intengdo de troca de loja e insatisfagdo.
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O Capitulo 4 trata sobre as etapas, técnicas e procedimentos que compdem o método
da pesquisa realizada. Abordam-se a natureza da pesquisa, o experimento realizado,
elaboracdo do instrumento de coleta, a validacdo deste instrumento, pré-teste, coleta e
processamento dos dados. Além disso, desenvolve-se a operacionaliza¢do dos construtos ¢ os
primeiros procedimentos de andlise dos dados.

O Capitulo 5 representa uma profunda andlise dos resultados da pesquisa. Nesta
andlise, apresenta-se o resultado da pesquisa e a confirmacdo ou ndo das hipdteses. No
Capitulo 6 apresenta-se a discussao dos resultados encontrados no capitulo anterior. Por fim, o
Capitulo 7 aborda as consideragdes finais da pesquisa, por meio de contribuigdes teodricas e

praticas alcancadas, limitagdes do estudo e sugestdes de estudos futuros.
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2 ESCOPO DA PESQUISA

O capitulo aborda a justificativa da realizagdo da pesquisa e a relevancia do tema
estudado. Em seguida, apresenta-se o problema de pesquisa, caracterizando a contribuicao
teorica pretendida com o estudo. Por fim, apresentam-se os objetivos geral e especificos da

pesquisa realizada.

2.1 JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA DA PESQUISA

O prego ¢ o elemento do composto mix de marketing que gera receita para a empresa,
sendo em muitos casos o que define o sucesso ou fracasso de uma organizacdo empresarial.
Em decorréncia disto, assuntos relacionados a precificacdo sdo amplamente estudados tanto
no ambito académico como no profissional. Entretanto, muitas empresas ainda fracassam ou
ndo aproveitam seu potencial lucrativo por falharem na definicdo do preco (NAGLE;
HOLDEN, 2003). Neste sentido, buscou-se contribuir de forma tedrica e pratica estudando os
impactos dos niveis de desconto no preco somente a terceiro em diferentes niveis de preco. A
seguir, apresentam-se as justificativas para cada construto abordado na pesquisa.

Os niveis de prego sdo relacionados nesta pesquisa com os niveis de desconto no
preco. Sabe-se que a concessdo de desconto no preco € uma pratica amplamente difundida nas
organizagdes empresariais. Para a implementagdo de uma estratégia de concessdo de
descontos deve-se analisar nao apenas o aspecto financeiro (ASSEF, 2011). Assim, nesta
pesquisa, cada construto representa uma possivel consequéncia negativa da concessao seletiva
de desconto no prego.

O primeiro construto € a injustica de preco. Sabe-se que o consumidor julgando o
preco como injusto, pode acarretar para a empresa consequéncias como reclamacao, exigéncia
por reembolso do dinheiro, comunicacdo boca a boca negativa, troca de empresa, protesto em
6rgdos governamentais e agéncias de prote¢do ao consumidor (XIA; MONROE; COX, 2004).
Evidentemente, ter seu prego percebido pelos consumidores como injusto ¢ um fator de
preocupacao de qualquer empresa, podendo isto acarretar em perda de lucratividade, além de
outros riscos relacionados a imagem e reputacdo da organizagdo (XIA; MONROE; COX,
2004). Pelo fato de que a percep¢ao de injustica no prego ¢ impactante para as empresas, seu

estudo € relevante para a area de marketing.



18

As emogoes sao abordadas em marketing a partir de diferentes perspectivas (BASSO
et al., 2011). Estes estudos surgem principalmente decorrente do papel critico desempenhado
pelas emocdes em definir experiéncias de consumo e influenciar comportamentos dos
consumidores (ESPINOZA; ZILLES, 2004). E concebivel que a injustica percebida pelos
consumidores tende a resultar em uma reagdo emocional que, posteriormente, afeta suas
respostas comportamentais. Observa-se que a literatura frequentemente baseia-se nas emocgdes
para vincular as respostas comportamentais resultantes da percep¢do de justica ou injustica
(BALAJI et. al,, 2017). Assim, o estudo das emogdes negativas € justificado pelo impacto que
estas emogoes exercem sobre as respostas comportamentais dos consumidores.

O valor percebido ¢ um elemento vital para o estabelecimento, manutengdo e
aprofundamento de um relacionamento entre parceiros de troca (MOLINER et al., 2007).
Neste sentido, o valor percebido ¢ fator crucial durante todo o processo de consumo ou
aquisicdo, desempenhando um papel importante nas intengdes comportamentais (YU et al.,
2014). Com base nisto, justifica-se o estudo do construto valor percebido por ser um fator
crucial para o relacionamento entre empresa e consumidor.

O comportamento de boca a boca negativo ¢ a troca de informacao interpessoal que
denigre o objeto da comunicagdo. Assim, justifica-se o estudo do boca a boca negativo pelos
danos que esta comunicacdo pode ocasionar para empresa, como por exemplo, os impactos no
fluxo de caixa, nos precos de agdes e na lucratividade (GOLDENBERG et al., 2007).

A intencdo de troca de loja tem sido amplamente estudada na literatura de marketing
(PAE; HYUN, 2006). Além da qualidade (ALEXANDRIS et al., 2001), o pre¢o ¢ um dos
principais motivadores da inten¢do de troca de loja (GERRARD; CUNNINGHAM, 2004). O
tema ¢ relevante pois a intencdo de troca de loja dos consumidores impacta no desempenho
organizacional (KAUR et al., 2014).

Sabe-se que um dos possiveis antecedentes da insatisfacao € a percepgao de injustica
de pre¢o (SIRDESHMUKH et al., 2002), causada por exemplo, pelo ndo recebimento de um
desconto no preco oferecido para outro consumidor. A insatisfagdo do consumidor pode
ocasionar reclamacgdes, boca a boca negativo, retaliagdo do cliente, agdes para punir a
empresa ¢ a troca de empresa fornecedora (CHO; SONG, 2012), o que demonstra a relevancia
do estudo da insatisfacao.

A partir do que foi apresentado nesta se¢do, justifica-se a realizagdo deste estudo. A

presente pesquisa proporcionou contribuigdes tedricas, como a construcdo de seis construtos
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relevantes para a area do marketing e principalmente, a analisa das relagdes destes construtos
com o desconto no prego fornecido somente a terceiro. As implicacdes gerenciais do estudo
surgem a partir da melhor compreensdo sobre a estratégia de desconto no preco e seus

principais impactos na percep¢ao dos consumidores.

2.2 DELIMITACAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

A partir da proposta de pesquisa e da literatura referenciada desenvolveu-se o
contexto necessario para a identificagdo do problema de pesquisa. A questdo central da
pesquisa aborda os impactos dos diferentes niveis de desconto no pre¢o dados somente a
terceiros na percepcdo do consumidor em diferentes construtos tedricos. Além disso,
relaciona-se os niveis de desconto no preco com os niveis de prego.

Assim, o problema de pesquisa ¢ o seguinte: Quais os impactos da relacao entre nivel
de desconto no preco e nivel de preco nos construtos injustica de preco, emocdes negativas,

valor percebido, boca a boca negativo, inten¢do de troca de loja e insatisfacao?

2.3 OBJETIVOS DA PESQUISA

A partir da defini¢do do problema de pesquisa, sdo apresentados o objetivo geral e os

objetivos especificos da realiza¢do do estudo.
2.3.1 Objetivo Geral

O objetivo geral ¢ analisar os impactos da relagdo entre nivel de desconto no preco e
nivel de preco nos construtos injustica de preco, emocdes negativas, valor percebido, boca a

boca negativo, intencao de troca de loja e insatisfagao.

2.3.2 Objetivos Especificos

a)  analisar a relacdo do nivel alto de desconto no prego somente a terceiro, no
nivel de preco alto, com os construtos injusti¢ca de preco, emogdes negativas, valor

percebido, boca a boca negativo, inten¢do de troca de loja e insatisfacao.
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b) analisar a relacdo do nivel baixo de desconto no prego somente a terceiro, no
nivel de preco alto, com os construtos injusti¢ca de preco, emogdes negativas, valor
percebido, boca a boca negativo, intencao de troca de loja e insatisfacao.

¢) analisar a relacdo do nivel alto de desconto no prego somente a terceiro, no
nivel de preco baixo, com os construtos injustica de preco, emogodes negativas, valor
percebido, boca a boca negativo, intencao de troca de loja e insatisfacao.

d) analisar a relacdo do nivel baixo de desconto no prego somente a terceiro, no
nivel de prego baixo, com os construtos injustica de preco, emog¢des negativas, valor

percebido, boca a boca negativo, inten¢do de troca de loja e insatisfagao.
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3 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo fornece o respaldo tedrico para a constru¢do da pesquisa.
Primeiramente, aborda-se o composto do mix de marketing prego, destacando o nivel de
desconto no prego e o nivel de preco. Apods isto, desenvolvem-se os construtos injustica de
preco, emocdes negativas, valor percebido, comunica¢cdo boca a boca negativo, intencao de
troca de loja e insatisfagdo. Também sdo apresentadas as hipoteses que serdo testadas

posteriormente.

3.1 PRECO

O prego ¢ o elemento mais flexivel da estratégia de marketing, tendo em vista que as
decisdes de preco podem ser implementadas rapidamente. Entretanto, apesar da flexibilidade,
as decisoes sobre precificagdo sdo complexas. Diferentes varidveis internas e externas devem
ser holisticamente analisadas para o processo de precificagdo (INGENBLEEK; VAN DER
LANS, 2013). A defini¢@o da politica de pregos é uma das decisdes mais importantes porque
afeta a lucratividade e a competitividade da empresa no mercado (DE TONI et al., 2017).
Portanto, a precificacdo eficiente ¢ um dos principais fatores de sucesso das organizagdes
(ROY et al., 2016).

Apesar da flexibilidade, as decisdes de preco sdo caracterizadas pela complexidade e
a multidimensionalidade. Diferentes variaveis como demanda do mercado, niveis de controle
do Estado e os estagios do ciclo de vida dos produtos ou servicos ofertados devem ser
holisticamente analisadas para o processo de precificacio (AVLONITIS; INDOUNAS;
GOUNARIS, 2005). Conforme Ingenbleek ¢ Van Der Lans (2013), as decisdes de preco sdo
influenciadas por fatores organizacionais internos, que incluem os objetivos e estratégias do
mix de marketing e os custos; e por fatores ambientais externos que incluem a natureza do
mercado ¢ da demanda, a concorréncia e outros elementos ambientais.

No cenario atual de precos competitivos, os consumidores sao sensiveis a armazenar
a imagem de preco como um direcionador da decisdo de compra (GRACIOLA et al., 2018).
Neste sentido, o prego ¢ uma das decisdes mais importantes € um dos principais fatores de
sucesso para um produto ou servico, especialmente em paises em desenvolvimento, onde o

preco pode determinar a decisdo de compra (ROY et al., 2016). O prego ndo é simplesmente a



22

soma do custo do bem com o lucro, mas € o conjunto de valores de um produto ou servigo,
valores que podem ser tangiveis e intangiveis. Portanto, o valor entregue pela organizagdo aos
consumidores definird os niveis de prego que poderdo ser praticados (THEODORIDIS;
CHATZIPANAGIOTOU, 2009).

Para estabelecer os pregos, primeiro, deve-se compreender o que pode gerar valor ao
consumidor, além de conhecer o ambiente competitivo em que a empresa esta inserida. Com o
aumento crescente da quantidade e precisdo das informacdes, decorrente principalmente dos
avancos da tecnologia da informacao, o preco pode ser baseado na natureza e no potencial de
relacionamento com o consumidor, € ndo somente em custos. Uma estratégia de precos
dindmica, além das condi¢des de mercado, implica em compreender as respostas dos
consumidores para diferentes ocasides de compra. O comportamento de compra do
consumidor ¢ diferente em uma compra planejada, do comportamento em uma compra por
impulso, por exemplo (WYNER, 2001).

A percepcao que o consumidor tem do prego exerce forte influéncia na sua decisdo
de compra (ZIELKE, 2006). Assim, de acordo com Tartarotti et al. (2018), o pre¢o influencia
a escolha do consumidor referente as marcas. Além disso, Hamilton e Chernev (2013) citam
que a imagem de preco ¢ normalmente percebida de forma escalar, como por exemplo, a
percep¢do do preco como caro ou barato. Porém, a percepcdo de preco, embora
aparentemente racional e quantitativa, carrega uma carga psicologica afetiva (FERNANDES;
SLONGO, 2008).

A percepcao de prego ndo € somente decorrente do fator econdmico (ZIELKE, 2011).
Um exemplo ¢ que embora os precos “baratos” contribuam para a meta de economia, eles
podem simultaneamente violar outros objetivos do consumo, como a aceitacdo social.
Obviamente, clientes altamente sensiveis ao preco buscardo pregos mais baixos em
comparacgao com clientes menos sensiveis ao preco (NATARAJAN et al., 2017). Porém, para
as marcas que buscam manter estratégias de posicionamento em diferenciacdo e luxo, reduzir
os precos ¢ uma opc¢do menos atrativa devido aos possiveis impactos negativos sobre a
reputacdo de sua marca a longo prazo. Essas marcas devem superar a resisténcia financeira do
consumidor, reduzindo os riscos financeiros percebidos (HAMPSON; MCGOLDRICK,
2017).

Desenvolver uma estratégia de precos equivocada pode prejudicar a atividade e o

desempenho das organizacdes (INGENBLEEK; FRAMBACH; VERHALLEN, 2013).
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Portanto, entender como o consumidor avalia, codifica e armazena as informacdes de preco
revela-se relevante para as organizacdes (CHERNEV, 2006). A simples comparagdo dos
precos praticados pelo mercado pode nao ser suficiente para garantir a compra e fidelidade do
consumidor (ZIELKE, 2006).

Antes da defini¢dao do preco, a organizagao deve decidir a estratégia de mercado para
o produto ou servigo ofertado. Os objetivos estratégicos estabelecidos serdo a base para o
processo de precificacio (HINTERHUBER; LIOZU, 2013). Os precos podem atender a
diversos objetivos que incluem a maximiza¢do das vendas, a participacdo de mercado, a
lucratividade e rentabilidade, o retorno sobre ativos e investimentos, a manuten¢ao dos
clientes, a sobrevivéncia da organizacdo, o desencorajamento de novos entrantes, etc
(STIVING, 2013). Sendo assim, as estratégias de precificacdo sdo fundamentais para a
consolidagdo de um posicionamento de mercado por parte da organizacdo empresarial
(MILAN et al., 2016).

O precgo dinamico ¢ uma das estratégias de precifica¢do. O preco dinamico reflete a
mudanca constante, e quase sem custo, dos precos estipulados por uma organizagdo. Esta
mudanga buscar reagir a atualizagdes de estimativas de demanda de mercado, precos de
concorrentes ou niveis de estoques (MARTINEZ-DE-ALBENIZ; TALLURI 2011).

Apds o ceticismo inicial, a precificagdo dindmica atualmente ¢ aceita, embora os
consumidores frequentemente pensem que esta estratégia ¢ usada apenas para aumentar o
lucro empresarial (GARBARINO; MAXWELL, 2010). De fato, o preco dindmico permite
que as empresas aumentem suas receitas se comparado a precos fixos. Entretanto, se
implementada corretamente pela organizacdo, a precificacio dinamica permite que os
consumidores atentos obtenham ofertas vantajosas (PETERSON, 2005).

O estudo de Abrate e Viglia (2016) demonstra que, intermediarios como a Amazon
adaptaram mecanismos dindmicos de precificagdo baseados na segmentacao de consumidores,
fidelidade e comportamento de compra, com o objetivo de maximizar lucros. Contudo, o foco
de estudo destes autores estd em um tipo de otimizagdo de preco baseado na flutuacio de
demanda. Em suma, a pratica de pregos dindmicos pode satisfazer diferentes estratégias de
marketing.

As industrias de turismo e hospitalidade sdo bons exemplos, pois precisam lidar
constantemente com diferentes elasticidades de demanda, caracteristicas de intangibilidade e

perecibilidade do produto e, muitas vezes, restrigdes de capacidade fixa (BULL, 2006). Nesse
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cenario incerto, o papel da precificagao dindmica ¢ maximizar os lucros destas organizagdes

(KIM, NATTER; SPANN, 2009).

3.1.1 Nivel de preco

Percepcoes de nivel de preco surgem da comparagao de determinado prego praticado
com um padrdo, armazenado na memoria do consumidor, frequentemente chamado de preco
de referéncia (RAJENDRAN; TELLIS, 1994). Os consumidores podem avaliar a percepcao
de nivel de preco comparando concorrentes e também por meio de trade-offs buscando
entender a utilidade dos atributos do produto, da loja € da marca em relacao aos sacrificios
(ZIELKE, 20006).

Os consumidores se envolvem em um processo cognitivo para comparar 0s pregos
que pagam com os pregos que outros pagam (MARTINS; MONROE, 1994). De fato, os
consumidores comparam se os beneficios e os custos sdo distribuidos de acordo com o
principio da equidade, de modo que os resultados devem ser proporcionais aos recursos
investidos (PIZZUTTI; FERNANDES, 2010).

Precos acima da referéncia aparentam ser altos (nivel de prego alto), precos abaixo
da referéncia sdo percebidos como baixos (nivel de pre¢o baixo). O efeito do nivel de preco
baixo, por exemplo. estimula a demanda de curto prazo. Assim, varejistas costumam definir
precos promocionais para incrementar os lucros de curto prazo (ALVES et al., 2012).

Conforme o estudo de Saciloto et al. (2017), as organiza¢des que praticam uma
estratégia de preco superior ao preco de seus concorrentes obtém uma maior lucratividade e
rentabilidade. Isto provavelmente tem relagdo com a entrega de valor superior, justificando a
cobranga de pregos maiores e, consequentemente, aumentando a lucratividade.

De acordo com Zielke (2010), pode-se tornar a percep¢ao do nivel de preco
favoravel sem necessariamente reduzir precos. Para isto, deve-se facilitar ao consumidor a
percepcao e processamento das informagdes referentes ao prego. Algumas alternativas sao
etiquetas de prego e suportes para comparagdes de pregos dentro de uma determinada
categoria de produtos. Neste sentido, o consumidor tendo uma clara percepcdo sobre os
precos, maior serd sua disposi¢do em pagar pregos mais elevados e maior sera sua intengao de
compra (LAZZARI et al., 2012).

O nivel de preco ¢ importante na avaliagdo da qualidade pois oferece pistas
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heuristicas sobre o produto. As pistas ou dicas heuristicas sdo geralmente utilizadas como uma
espécie de atalho mental para simplificar a avaliacdo de um objeto ou de um evento,
principalmente quando os individuos ndo estdo motivados a processar as informacdes ou
quando as decisdes sdo menos importantes (YEUNG; SOMAN, 2007). Assim, Zeithaml
(1988) afirma que quando ndao ha outras inferéncias da qualidade de um produto, o
consumidor utiliza o prego e a marca.

Na perspectiva empresarial, com diferentes niveis de preco procura-se recorrer a
diferentes segmentos de clientes que exibem uma vontade dispar de pagar (JAIN;
SRIVASTAVA, 2000). Idealmente, cada cliente paga um pre¢o que corresponde a sua
disposi¢do maxima de pagamento. Portanto, diferentes niveis de pre¢o podem maximizar os
lucros de uma organizagdo em mercados em que os clientes sdo heterogéneos (KHAN; JAIN,

2005).

3.1.2 Nivel de desconto no preco

Uma estratégia de precificacdo muito utilizada ¢ a concessdo de descontos. Existem
diversas razdes para esta pratica, sendo que os resultados financeiros variam
consideravelmente conforme o método adotado. Um método comum ¢ o desconto a partir de
determinado nivel volumétrico de compra do consumidor, com o objetivo de gerar volume de
vendas para a empresa (ASSEF, 2011).

Outro método utilizado ¢ o desconto em degrau. Esta técnica ndo considera a
quantidade total comprada, mas apenas a compra que excede uma quantidade especifica. A
logica dessa estratégia € encorajar os consumidores a comprar mais de um mesmo produto
sem ter de diminuir o preco para quantidades menos, pelas quais eles pagariam um pre¢o mais
alto (NAGLE; HOLDEN, 2003).

Para a implementac¢do de uma estratégia de concessao de descontos deve-se analisar
ndo apenas o aspecto financeiro, mas também participagdo de mercado, volumes adicionais a
serem obtidos e, principalmente, a complexidade de implementacdo de diversos precos e
diferentes niveis de desconto (ASSEF, 2011).

Referente a estratégia de concessdo de descontos, Nagle e Holden (2003) alertam
sobre o perigo de perda de integridade de preco aos olhos dos consumidores. Neste sentido, os

autores sugerem algumas diretrizes para as empresas manterem sua integridade de pregos.
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Deve-se forgar os clientes de precos baixos a fazerem solucdes de compromisso. Nunca deve-
se aceitar um pedido de desconto sem exigir nada em troca. Outra diretriz ¢ introduzir pregos
fixos inicialmente nos novos produtos, mantendo a politica de desconto apenas para produtos
do tipo commodity.

Descontos diminuem as expectativas do consumidor e, portanto, sua boa vontade em
comprar produtos a precos mais altos no futuro. Na perspectiva organizacional, isso significa
que lucros maiores hoje vém a custa da perda de demanda futura e, portanto, diminui¢ao de
lucro futuro. Neste sentido, organiza¢des que maximizam seus lucros devem considerar as
implicacdes de longo prazo na determinacdo dos seus objetivos e estratégias de precificagao
(ALVES et al., 2012).

O desconto no preco seletivo, aquele que varia entre diferentes momentos de compra
e entre consumidores, torna variavel o preco praticado pela empresa. Neste sentido, aborda-se
na se¢do seguinte a estratégia de precos dinamicos: caracteristicas, objetivos e beneficios da

adocdo, tanto para a empresa como para o consumidor.

3.2 INJUSTICA DE PRECO

Um fator critico para as empresas ¢ estabelecer uma estratégia de precificagdo
(MONROE, 2003). Para gerenciar decisdes de preco de forma eficaz, deve-se compreender as
respostas econdmicas e psicoldgicas dos consumidores a diferentes pregos e a mudangas de
precos (CAMPBELL, 1999). Martins ¢ Monroe (1994) afirmam que os consumidores, por
vezes, se preocupam com a justi¢a de um preco, particularmente de um aumento de preco. Em
encontro a isto, observa-se que os consumidores normalmente resistem a aumentos de precos
que sdo percebidos como injustos. Portanto, tanto o preco estipulado, como a razdo que
determinou o prego, podem levar a percepcao de injustica (XIA; MONROE; COX, 2004).

Justi¢a e injustica de preco podem ser construtos diferentes. Nogdes de injustica sdo
tipicamente mais claras e mais concretas do que nogdes de justica. As pessoas sabem o que €
injusto quando visualizam ou experimentam, porém ¢ dificil definir o que € justo (XIA;
MONROE; COX, 2004). Bolton, Warlop ¢ Alba (2003) definem justica como um julgamento
sobre o resultado de um processo, em comparacao com um padrdo razoavel, justo e aceitavel.
Assim, no contexto de justica de pregos, quando o preco a ser julgado difere do preco da

transacao de referéncia, esta diferenga de preco pode induzir a uma percep¢ao de injustica.
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Em suma, define-se injustica de preco como decorrente da percepcao do consumidor
em conjunto com a emog¢do associada, de que um preco negociado difere do preco de
referéncia, sendo esta diferenca ndo vista como razodvel, aceitavel e justificavel (XIA;
MONROE; COX, 2004).

A comparacgdo do preco ofertado com o preco de referéncia que origina a percepgao
de injustica, pode ocorrer de forma explicita ou implicita. Em comparacdes explicitas, os
consumidores comparam um pre¢o com outro, ou com uma gama de pregos. Um consumidor
pode protestar dizendo que pagou mais que um outro cliente, isto configura-se uma
comparacao entre dois precos praticados; ou argumentar que pagou mais do que costumava
pagar, que ¢ uma comparagao entre um prego ¢ uma faixa de prego. No entanto, a comparagao
ndo necessariamente ¢ explicitada. Um consumidor pode simplesmente alegar que um preco ¢
injusto. Embora este julgamento, a primeira vista, pare¢a basear-se num preco unico, trata-se,
no entanto, de uma comparacdo implicita com um preco inferior, ndo especificado mas
esperado. Esta expectativa pode ser decorrente do consumidor apresentar uma renda limitada,
por exemplo (XIA; MONROE; COX, 2004).

A relagdo que o consumidor faz entre o preco ofertado e o prego esperado ndo altera
o carater subjetivo do julgamento de justica. Observa-se que as comparagdes sociais também
influenciam a percepgdo de precos (VIGLIA; ABRATE, 2014). Além disso, o julgamento
tende a ser influenciado pelo interesse proprio do consumidor, sendo que este tenta maximizar
seu proprio resultado buscando pagar um prego inferior.

A injustica percebida ¢ menor quando a desigualdade reverte-se em vantagem para o
consumidor do que quando representa desvantagem para este (XIA; MONROE; COX, 2004).
Assim, de acordo com Fernandes e Slongo (2008), o consumidor pode sentir-se culpado
quando a injustica ¢ a seu favor e sentir raiva ou ira quando a injustica ¢ a favor da empresa.
Este pressuposto nos remete a Lazarus (1991) que afirma que a cogni¢ao antecede a emogao
no processo de compra.

Existe um interesse crescente em estudar os comportamentos injustos das empresas
para com os consumidores. Pesquisas demonstram que a percep¢do de injustica ¢ mais
significativa com os consumidores atuais do que com os novos. Isto ocorre principalmente
quando os clientes atuais percebem desfavorecimento em relagdo aos novos clientes

(FERNANDES; CALAMOTE, 2016).



28

3.2.1 Relacgao entre desconto no preco fornecido somente a terceiro e injustica de preco

As praticas de marketing com tratamento diferenciado entre os consumidores nao sao
atipicas, especialmente em varejo e prestagdo de servicos (FERNANDES; CALAMOTE,
2016). Essas praticas sdo potenciais causas de injustica, em particular quando os
consumidores sdo colocados em situagdo de desfavorecimento (por exemplo, uma diferenga
de pre¢o) quando comparam ofertas feitas aos seus colegas, amigos ou familiares (NGUYEN;
KLAUS, 2013).

As empresas, principalmente do ramo varejista com diferentes canais de atuagdo,
devem decidir se e como aplicar a concessao de descontos no preco. Observa-se que esta
pratica pode levar a percepcdes de injustica em termos de precos. Esse resultado indica que os
comerciantes com diferenciagdo de precos devem selecionar cuidadosamente seus
instrumentos e estratégias de precificacdo. Assim, o sucesso da concessdo de descontos no
preco parece depender da sua implementacdo e dos instrumentos de pregos especificos
utilizados (VOGEL; PAUL, 2015).

A discriminacdo de precos ¢ uma estratégia utilizada em muitas situagdes, como por
exemplo, passagens de avido e comércio eletronico. Esta estratégia de pregos busca aumentar
a rentabilidade da empresa, porém pode trazer consequéncias negativas, como uma percepcao
de injustica no preco (JIN; HE; ZHANG, 2014). De fato, quando as organizagdes
implementam essas técnicas de precos em um grupo especifico de consumidores, estdo a
favorecer alguns as custas dos outros, podendo ocasionar a percepcao de injusti¢a de preco
por parte do segmento nao favorecido (NGUYEN; SIMKIN, 2013).

Conforme Kopalle et al. (2009), além da discriminagao de pregos e precos dindmicos
se tornarem estratégias comuns, os consumidores, cada vez mais informados e conectados,
estdo se tornando mais conscientes dos pregos oferecidos a outros consumidores (NGUYEN;
KLAUS, 2013). Sabe-se que a percep¢ao de justica relaciona-se com as intengdes de compra
dos consumidores. Portanto, as empresas devem gerenciar as percepcdes de justica e ter
cautela com a divergéncia de tratamento entre consumidores, principalmente no que se refere
ao prego ofertado (GARBARINO; MAXWELL, 2010).

Os pregos tendem a ser considerados injustos e as probabilidades de compra tendem
a cair, quando precos inferiores forem praticados com outros consumidores. Em contrapartida,

os pregos tendem a ser considerados mais justos e o consumidor mais propenso a compra, se a
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desigualdade de preco ¢ favoravel. Entretanto, a aversao a desigualdade de preco desfavoravel
pode ser reversivel, pelo menos parcialmente, se os consumidores puderem participar do
processo de formacgdo de precos, negociando o preco que pagam. Neste sentido, para ser
viavel, qualquer sistema de precos discriminatorio deve convidar os consumidores a participar
da formagao dos precos que pagam. Esse preco participativo pode fornecer uma maneira de
sair da armadilha do preco dindmico, que dependendo das condi¢des, pode ser insustentavel
(RICHARDS et al., 2016).

Os descontos de prego, se fornecidos apenas para determinada parcela dos
consumidores, ocasiona uma diferenciacdo dos pregos praticados pela empresa.
Consequentemente, os resultados (produtos ou servigos recebidos) permanecem iguais entre
os consumidores, mas os recursos utilizados pelos consumidores (pregos pagos) diferem
(VOGEL; PAUL, 2015). Essa diferenca pode induzir a percepgdes de injusta, principalmente
entre os consumidores desfavorecidos financeiramente (ORDONEZ et al., 2000).

De acordo com Haws e Bearden (2006), a diferenca de precos pagos entre
consumidores conduz a maior percep¢do de injustica nos pre¢os do que a comparagdo com
outro vendedor e em tempos diferentes. Neste sentido, Zhang (2009) corrobora afirmando que
a diferenciagdo de pregos entre consumidores pode invocar percepgdes de injustica (ZHANG,
2009).

A percepcao de injustica de preco ocorre quando os consumidores observam precos
diferentes para o mesmo produto ou servigo (XIA; MONROE, 2005). Neste sentido,
pesquisas demonstram que a concessao de descontos no prego podem aumentar as percepgdes
de injusti¢a de pre¢co (KUKAR-KINNEY et al., 2007; XIA et al., 2010). Em especial, quando
existe similaridade na transacdo, espera-se o aumento da percepcdo de injustica de preco
(XTA; MONROE; COX, 2004). Em relacdo as atribui¢des de responsabilidade, quando os
consumidores entendem que a empresa controla as diferencas de precos, a percepgao de
injustica aumenta (CAMPBELL, 1999). Assim, conforme a revisdo tedrica, apresentam-se as

seguintes hipoteses de pesquisa:

H1a — Nivel alto de desconto fornecido somente a terceiro, para um preco de nivel alto,
impacta significativamente na percepg¢ao de injustica de preco do consumidor.
Hib — Nivel baixo de desconto fornecido somente a terceiro, para um prego de nivel alto,

impacta significativamente na percepg¢ao de injusti¢a de preco do consumidor.
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Hic — Nivel alto de desconto fornecido somente a terceiro, para um preco de nivel baixo,
impacta significativamente na percepcao de injusti¢a de preco do consumidor.
Hi1d — Nivel baixo de desconto fornecido somente a terceiro, para um preco de nivel baixo,

impacta significativamente na percepcao de injustica de preco do consumidor.

3.3 EMOCOES NEGATIVAS

As emocdes sdo reagdes ao que acontece na vida dos individuos (LAZARUS, 1991),
que surgem de avaliagdes cognitivas de situacdes ou pensamentos (BAGOZZI; GOPINATH;
NYER, 1999). Neste sentido, Whiteman, Miiller e Johnson (2009) afirmam que as emogdes
nascem por meio de experiéncias fisicas e inconscientes, surgindo de um processo inerente a
uma situagdo social ou relacional vivenciada pela pessoa.

Soto (2007) corrobora afirmando que a emoc¢do ¢ um estado mental, interno e
fisioldégico do organismo em resposta a um estimulo recebido. Por associar-se a processos
fisioldgicos, muitas vezes as emocgdes sao expressas fisicamente através de expressoes faciais,
gestos e posturas.

A avaliacdo da emocdo surge a partir de dois aspectos: agradavel e desagradavel
(SOTO, 2007). Izard (1997) classifica as emog¢des em positivas (interesse, alegria e prazer),
negativas (tristeza, raiva, medo, vergonha, culpa, repulsa, desgosto e desprezo) e neutras
(surpresa). Outros autores citam apenas as dimensdes positiva e negativa (BAGOZZI;
GOPINATH; NYER, 1999; WESTBROOK, 1987). Neste sentido, optou-se por esta ultima
classificagdo para a presente pesquisa.

Celse, Galia e Max (2017) realizaram uma pesquisa a partir da indugdo experimental
de emogdes nos participantes, verificando através de seu estudo que as emogdes causam uma
mudanca significativa nas preferéncias dos individuos. Vohs et al. (2007) explicam que em
relacdo a pesquisa sobre emogdes, pode-se distinguir dois ramos: o primeiro sd3o pesquisas
que se concentram em estados emocionais e o segundo sdo pesquisas focadas em reacdes a
estimulos emocionais. As pesquisas do primeiro ramo podem falhar porque usam
manipulagdes, de modo a induzir experimentalmente um estado emocional particular,
modulando o comportamento subsequente (CELSE; GALIA; MAX, 2017).

As emogodes servem como motivadoras primarias do comportamento (ALLEN;

MACHELEIT; KLEINE, 1992). Os fatores externos captados pelos sentidos do individuo
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suscitam emogoes, assim como algumas emog¢des sao causadas a partir de imagens retidas na
mente. Muitos dos comportamentos de compra sdo efetivados a partir de emogdes despertadas
pelos estimulos de marketing (DAMASIO, 2001).

As emogdes sdo estudadas em marketing a partir de diferentes perspectivas (BASSO
et al., 2011). Estes estudos surgem principalmente decorrente do papel critico desempenhado
pelas emocdes em definir experiéncias de consumo e influenciar comportamentos dos
consumidores (ESPINOZA; ZILLES, 2004). A importancia atribuida a emogdo ocorre, pois,
modelos estritamente cognitivos sdo inadequados para explicar decisdes de compra e os
demais fendmenos de marketing (HIRSCHMAN; HOLBROOCK, 1982). Conforme Bosmans
e Baumgarter (2005), os consumidores analisam suas emog¢des para julgamento no processo
de compra. Porém, as emog¢des perdem influéncia sobre as decisdes quando ndo sdo
provocadas pelo objeto em questdo ou quando os individuos consideram suas emogdes
irrelevantes para o evento (PHAM et al., 2001).

Os consumidores desapontados, aqueles que ndo tem suas expectativas atendidas,
tendem a ser aflorados por emog¢des negativas, como arrependimento, frustracdo e raiva
(BONIFIELD; COLE, 2007). Duas avaliagdes sdo particularmente criticas na formagdo da
emogao: a congruéncia e a relevancia dos objetivos (LAZZARUS, 1991).

Em relagdes de mercado, o consumidor avalia um evento como prejudicial ou
benéfico a partir da congruéncia deste evento com os seus objetivos de consumo. Em suma, o
ato ¢ avaliado como consistente ou inconsistente com o desejo do consumidor. A situacao
sendo percebida como agradavel ou benéfica, a tendéncia ¢ o surgimento de emocgdes
positivas; porém, se a situacdo for avaliada como desagradavel ou prejudicial, a emocao
resultante tende a ser negativa. Além disso, a relevancia do evento para o alcance dos
objetivos tem o poder de intensificar as emogdes decorrentes (ESPINOZA; ZILLES, 2004).

As emogOes negativas sdo caracterizadas por ocasionar repulsa, fuga e desejo de
afastamento do estimulo causador da emog¢do. O medo, por exemplo, ¢ considerado uma
emo¢ao negativa pois motiva o afastamento (ESPINOZA; ZILLES, 2004). Evidentemente, os
individuos procuram evitar emogdes negativas porque sdo desconfortdveis e causam danos
psicologicos (HAMPSON; MCGOLDRICK, 2017).

Conforme Almeida (2010), o corpo tem a fun¢do de instrumentalizar as emogdes no
meio social. Assim, o corpo exprime, a0 mesmo tempo em que sofre, os efeitos das emogdes;

em caso de emogdes negativas, seus efeitos tendem a ser negativos. Entretanto, em alguns
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casos especificos, os efeitos das emocdes negativas podem ser positivos, como por exemplo,
raiva ¢ medo relacionados a sobrevivéncia (IZARD, 1977), assim como o estudo de Xie e
Zhang (2017), que aborda que as emogdes negativas sentidas pelo individuo, as vezes,
melhoram a sua memoria visual a longo prazo.

Profissionais da area da psicologia desenvolveram uma gama de ferramentas para
medir a evolugdo das emogdes negativas (FRIEDRICH; WUSTENHAGEN, 2017). Algumas
destas ferramentas podem ser perfeitamente aplicadas em pesquisas de diversas areas, como a
area de marketing. Um exemplo ¢ o estudo Shepherd et al. (2011) sobre emogdes negativas
apos o fracasso de projetos empresariais; estudo este particularmente adequado para aplicagao
em nivel organizagdo.

As emocgdes negativas em consumo resultam do fracasso em alcangar os objetivos
estipulados (STEIN; LIWAG; WADE, 1996). Assim, as emog¢des negativas remetem o
consumidor a um estado de desequilibrio, ocasionando o desejo de retomada do estado
original (BAGOZZI; GOPINATH; NYER, 1999). Conforme a escala utilizada na pesquisa
sdo analisadas as emocdes negativas do consumidor: tristeza, depressdo, desanimo,

infelicidade, irritagdo, medo e raiva.

3.3.1 Relacao entre desconto no preco fornecido somente a terceiro e emog¢oes negativas

Diferenciacdo de pregos entre consumidores; causada, por exemplo, por desconto no
preco seletivo; pode gerar no consumidor diversas emocdes negativas que variam em
intensidade e de consumidor para consumidor. Assim, quando a distingdo de preco € contra o
consumidor em questdo, a raiva ou ultraje podem ser emocdes decorrentes (XIA; MONROE;
COX, 2004).

Fernandes e Slongo (2008) demonstram que as emocgdes negativas sentidas pelo
consumidor que se sente injusticado no preco sdo diversas: raiva, ansiedade, ira, frustracdo;
dependendo das caracteristicas psicologicas e emocionais do individuo. Segundo Berkowitz e
Harmon-Jones (2004), entre as emog¢des negativas decorrentes da injustiga, pode-se destacar a
raiva. Neste sentido, Mayer e Avila (2006) afirmam que alegria e tristeza ndo sao emogdes
fortemente resultantes de um evento de injustica de prego. Conforme o mesmo estudo, a
principal emog¢ao decorrente ¢ a raiva.

O resultado da avaliagdo cognitiva da desigualdade de precos entre consumidores



33

decorrente de descontos seletivos, a percepcao de injustica, € geralmente acompanhada por
emocdes negativas, como raiva, aborrecimento e descontentamento (SCHOEFER;
DIAMANTOPOULOS, 2008). Em encontro a isto, Zhan e Lloyd (2014) verificaram em seu
estudo que as percepgdes de injustica de preco induzem emogdes negativas.

Conforme abordado, uma desigualdade vantajosa no preco leva a sentimentos de
infelicidade ou culpa, enquanto uma desigualdade no preco desvantajosa induz ao
desapontamento, raiva ou ultraje (AUSTIN; MCGINN; SUSMILCH, 1980). Corroborando,
Sanfey et al. (2003), através de estudos de ressonancia funcional magnética, afirmam que
precos injustos tendem a gerar como reagdes primarias as emogdes negativas do consumidor.

O desconto no preco fornecido somente a terceiro, assim como outras estratégias que
podem ser percebidas como injustas, gera um impacto emocional que tende a ser imediato e
duravel (ANDRES-MARTINEZ et al., 2015). Em outras palavras, a distin¢do de fornecimento
de desconto no preco entre os consumidores gera emocdes negativas no consumidor (BASSO

et al., 2011). Com base na literatura, apresentam-se as seguintes hipoteses de pesquisa:

H2a — Nivel alto de desconto fornecido somente a terceiro, para um prego de nivel alto,
impacta significativamente nas emogdes negativas do consumidor.
H2b — Nivel baixo de desconto fornecido somente a terceiro, para um preco de nivel alto,
impacta significativamente nas emogdes negativas do consumidor.
H2c¢ — Nivel alto de desconto fornecido somente a terceiro, para um preco de nivel baixo,
impacta significativamente nas emogdes negativas do consumidor.
H2d — Nivel baixo de desconto fornecido somente a terceiro, para um preco de nivel baixo,

impacta significativamente nas emogdes negativas do consumidor.

3.4 VALOR PERCEBIDO

O valor percebido tem sido amplamente investigado na literatura (GERA, 2011). De
acordo com Chi e Kilduff (2011), o valor percebido ¢ de dificil conceituagdo e mensuragao
porque reflete o que os consumidores desejam, constituindo-se assim, em uma perspectiva
futura da organizacdo. Além disso, o valor percebido ¢ uma constru¢do multidimensional
(KHAN et al., 2010). O estudo do valor percebido se justifica porque os consumidores sdo

mais propensos a manter os relacionamentos com os fornecedores se supridos com valor
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superior (TAI 2011).

O valor percebido ¢ fator fundamental na filosofia do marketing (WEBSTER JR,
1994). Isso porque, diversos estudos demonstram a importancia do valor percebido no
comportamento de compra do consumidor (SWEENEY e SOUTAR 2001; TUREL et al.,
2007). Decorrente da prevaléncia da perspectiva empresarial orientada para o consumidor, o
valor percebido desempenha um papel fundamental nas relagdes comerciais (WU et al.,
2014).

Conforme Rust et al. (2001), o valor ¢ o pilar que sustenta os relacionamentos da
organizacao com seus consumidores. Portanto, caso os consumidores nao reconhegam valor
no que a empresa oferece, ndo ha estratégias eficazes que sustentem estes relacionamentos
comerciais. Neste sentido, o valor percebido ¢ um antecedente importante para as variaveis de
resultado do marketing, como o boca a boca e o comportamento de repeticdo de compra
(LEROI-WERELDS et al., 2014).

O valor ¢ algo percebido pelo consumidor e ndo determinado pelo vendedor
(NYADZAYO e KHAJEHZADEH, 2016). Esta percepcao esta baseada na relagdo entre o que
o consumidor recebe (beneficio, qualidade, etc) e o que ele da em troca (valor monetario,
tempo gasto, etc) (BOLTON E DREW, 1991). A maioria dos estudos convergem para duas
abordagens classicas do valor percebido: a dimensdo econdmica (valor vinculado ao preco
percebido) e a dimensdo psicologica (valor relacionado as influéncias cognitivas e afetivas na
compra) (GALLARZA et al., 2011).

Pesquisadores e profissionais do marketing refinam o conceito de valor percebido
nos ultimos 30 anos, embora o conceito basico tenha permanecido o mesmo (YU et al., 2017).
O valor percebido ¢ uma escolha mental derivada da relagdo dentre beneficios percebidos e
sacrificios incorridos (MITTAL et al., 2007). Ou seja, o valor percebido de um produto ou
servico € configurado a partir da percepcao do beneficio e do sacrificio no processo de
compra e consumo (SWEENEY e SOUTAR, 2001). No conceito de valor percebido, o
sacrificio ¢ o tempo, o dinheiro e o esforco gastos no processo de compra (ZEITHAML,
1988).

Consoante a isto, Wu et al. (2014) afirmam que o valor percebido ¢ o julgamento do
consumidor do que foi recebido em comparagdo com os custos agregados dedicados a
compra. Por fim, Lovelock e Wirtz (2011) conceituam valor percebido como a avaliagdo geral

do comprador da utilidade de um produto ou servigo, a partir do que é recebido e do que ¢
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oferecido em troca. Assim, percebe-se maior valor a partir do aumento dos beneficios
fornecidos ou através da reducao das despesas de compra e uso.

A relagdo entre qualidade e preco ¢ uma maneira comum de avaliar o valor de um
produto. No entanto, a avaliagdo total do valor ndo é baseada somente nestes dois atributos
(HSIAO; CHEN, 2016). De fato, o valor percebido ¢ diferente da qualidade. Enquanto que a
qualidade ¢ uma medida absoluta e objetiva, o valor percebido ¢ um conceito subjetivo e
relativo (GALLARZA et al., 2011).

Existe um componente sociopsicoldgico na percepcdo desta relagdo custo-beneficio
(monetario e ndo monetario), que faz com que o valor percebido ndo seja baseado somente na
racionalidade economica (RICHINS, 1994; MUNNUKKA, 2006). Os consumidores avaliam
os produtos, ndo apenas em termos funcionais de desempenho esperado, valor para o dinheiro
e versatilidade; mas também em termos de prazer derivado do produto (valor emocional) e as
consequéncias sociais de sua posse (SWEENEY; SOUTAR, 2001).

Alguns consumidores percebem valor quando o preco ofertado ¢ baixo em relagdo a
concorréncia, outros quando ha um equilibrio entre qualidade e preco. Assim, para diferentes
consumidores, os componentes do valor percebido podem ser ponderados de maneira
diferente (ZEITHAML, 1988). A relacdao entre beneficios e sacrificios que gera o valor
percebido pode depender das caracteristicas do consumidor, como género e idade (ZHOU et
al., 2014).

Clientes podem reagir aos mesmos beneficios de forma diferente, resultando em
diferencas na percepg¢ao de valor, o que, por sua vez, pode resultar em diferentes intengdes de
compra (FANG et al.,, 2016). Conforme Leroi-Werelds et al. (2014), o valor percebido
depende das caracteristicas do consumidor, como conhecimento prévio do produto e recursos
financeiros. Além disso, depende também de circunstancias como a localizagdo da compra ou
da utilizacdao do produto ou servigo.

Deve-se ressaltar que o valor percebido ¢ diferente da satisfacdo. O valor percebido
ocorre em diversos estdgios do processo de compra, incluindo o estigio de pré-compra
(WOODRUFF, 1997), em contrapartida, a satisfacdo ¢ uma avaliagdo pos-compra (OLIVER,
1981). Como consequéncia, a percepcao de valor pode ser gerada sem que o produto seja
adquirido ou utilizado, enquanto a satisfacdo depende da experiéncia de uso (SWEENEY e
SOUTAR, 2001).

De fato, o valor percebido exerce um efeito direto na satisfacao do cliente (YU et al.,
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2014). Além disso, conforme aumenta o valor percebido e a satisfagao do consumidor, desvia-
se a atencdo do consumidor em relacdo a concorréncia e dos pregos pagos (sacrificio) (TAI
2011). Deste modo, o valor percebido compreende as percep¢des do consumidor referente a
oferta (produto ou servico) mas também em relacdo a empresa ofertante (BREI; ROSSI,

2005).

3.4.1 Relacao entre desconto no preco fornecido somente a terceiro e valor percebido

O papel do prego nao se limita a questao monetaria. Na perspectiva do consumidor, a
fungdo do pre¢o ¢ mais complexa do que simplesmente indicar o custo de uma compra. O
beneficio recebido também pode ser percebido em funcdo do prego (XIA; MONROE, 2005).
Neste sentido, o preco pode ser um sinalizador da qualidade de um bem, aumentando o
beneficio percebido em uma oferta. Assim, o preco € considerado um atributo do produto,
podendo ser um moderador para o julgamento da qualidade (ZEITHAML, 1988).

A necessidade do consumidor de fazer um julgamento ou escolha sobre um produto
ou servigo, principalmente que nao seja familiar, remete a busca de fatores para avalia¢ao
(BRUCKS, ZEITHAML e NAYLOR, 2000). Neste caso, o preco pode ser um fator utilizado
no julgamento como um sinal do beneficio esperado (GARCIA et al., 2008). Portanto, o prego
tem fun¢do dupla na percepcao de valor, tendo em vista que o consumidor pode julgar o
beneficio percebido por meio do preco, além de representar um sacrificio para o consumidor
(MONROE, 2003).

O preco pode aumentar a percep¢do de sacrificio do consumidor, se este for
percebido como injusto (ZEITHAML, 1988; XIA; MONROE, 2005). Neste sentido, os
consumidores esperam que 0s pre¢os sejam iguais para o mesmo produto (XIA, MONROE;
COX, 2004). Portanto, um desconto no preco fornecido somente a terceiro tende a gerar um
impacto no valor percebido pelo consumidor sem desconto.

Partindo da suposi¢@o de que ndo hé diferenga percebida em qualidade ou beneficios
recebidos, um aumento do sacrificio monetario provavelmente resulta em uma redugdo no
valor percebido (MONROE, 2003). Além disso, conforme Martins (1995), a percepcao de
injustica no pre¢o também reduz o valor percebido do produto ou servigo porque aumenta a
percepcao do sacrificio referente ao preco pago.

Uma desigualdade de pregos desfavoravel ao consumidor aumenta a percepcio do
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sacrificio, diminuindo assim o valor percebido (XIA; MONROE, 2010). Corroborando,
Sinha e Batra (1999) citam que o aumento do sacrificio oriundo do maior pre¢o pago, diminui
o valor percebido do produto ou servigo. Neste sentido, uma desigualdade de preco percebida
como vantajosa reduziria as percep¢des de sacrificio, aumentando assim o valor percebido
(XIA; MONROE, 2010). Entretanto, para Sinha e Batra (1999), esta desigualdade vantajosa
ao comprador nem sempre aumenta a percepgao de valor.

Segundo Delgado-Ballester et al. (2014), quando os pregos diferem entre os
ofertantes, os consumidores podem nao verificar beneficios adicionais que justifiquem esta
discrepancia, ou seja, ocorre a percep¢ao de aumento do sacrificio sem o aumento do
beneficio. Em uma situacdo de diferenga de pregos entre produtos ou servigos iguais, o prego
superior aumentaria o sacrificio percebido, sem contribuir para o aumento do beneficio,
diminuindo assim o valor percebido pelo consumidor (CHURCHIL; PETER, 2013). Assim,
com base nestes estudos, pode-se concluir que o desconto no prego fornecido somente a
terceiro impacta no valor percebido pelo consumidor sem desconto. Assim, com base nestes

estudos, apresentam-se as seguintes hipoteses de pesquisa:

H3a — Nivel alto de desconto fornecido somente a terceiro, para um preco de nivel alto,
impacta significativamente no valor percebido pelo consumidor.
H3b — Nivel baixo de desconto fornecido somente a terceiro, para um prego de nivel alto,
impacta significativamente no valor percebido pelo consumidor.
H3c — Nivel alto de desconto fornecido somente a terceiro, para um preco de nivel baixo,
impacta significativamente no valor percebido pelo consumidor.
H3d — Nivel baixo de desconto fornecido somente a terceiro, para um preco de nivel baixo,

impacta significativamente no valor percebido pelo consumidor.

3.5 BOCA A BOCA NEGATIVO

O boca a boca negativo ¢ a troca de informagao interpessoal que denigre o objeto da
comunicacdo (SCHOEFER; DIAMANTOPOULOQOS, 2008). Consoante a isto, Richins (1983)
conceitua o boca a boca negativo como uma forma interpessoal de denegrir a imagem de uma
empresa, produto ou servico. A comunica¢do boca a boca inclui comportamentos de

depreciagdo sustentados em experiéncias desagradaveis, rumores ¢ reclamagdes
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(ANDERSON, 1998).

De acordo com Richins (1983), o boca a boca esta relacionado com a insatisfagao,
podendo surgir como uma forma de desabafo ou com o intuito de proteger os demais
consumidores. O consumidor procura contar a sua experiéncia negativa para pessoas que
considera confiaveis, como familiares, amigos e pessoas de referéncia. Neste sentido, o boca a
boca negativo adquire um carater social, a medida que pode auxiliar outros individuos nas
suas decisdes de compra (CHEUNG; ANITSAL; ANITSAL, 2007).

A comunicagdo boca a boca negativa ¢ de natureza emocional (SCHOEFER;
DIAMANTOPOULOS, 2008). Sweeney, Soutar ¢ Mazzarol (2005) apresentam um estudo
comparativo entre o boca a boca positivo e negativo. Como resultado, observa-se que o boca a
boca positivo ¢ mais cognitivo, cuidadosamente considerado, associado principalmente a
qualidade do produto ou servigo. Em contrapartida, o boca a boca negativo ¢ baseado na
emog¢dao. A comunicacdo negativa tende a estar mais fortemente associada a intencgdes
comportamentais, enquanto que a comunicacdo positiva pode ter um componente avaliativo
mais forte, sendo guiada racionalmente de maneira cautelosa. Nota-se também que a
propagacdo do boca a boca negativo ¢ mais rapida. Assim, a propor¢cdo de pessoas
comunicadas por boca a boca negativo ¢ maior do que por boca a boca positivo.

Os consumidores insatisfeitos costumam engajar-se no boca a boca negativo
(MILLER et al., 2000). Segundo Halstead (2002), geralmente, os clientes insatisfeitos estdo
mais propensos a acdes de boca a boca negativo do que os clientes satisfeitos com o boca a
boca positivo. Conforme Kau e Loh (2006), um consumidor insatisfeito pode se tornar
altamente envolvido no boca a boca negativo contra o fornecedor.

Os clientes com expectativas frustradas geralmente experimentam emocdes negativas
que podem originar a comunicacdo boca a boca negativa. Deste modo, espera-se que os
consumidores com os menores niveis de satisfacdo sejam aqueles engajados no boca a boca
negativo (BONIFIELD; COLE, 2007).

Os consumidores de uma empresa como reputacdo abalada provavelmente se
engajardo em propagar o boca a boca negativo contra esta organizacio (COOMBS;
HOLLADAY, 2008). Neste sentido, Goldenberg et al. (2007) demonstra que o boca a boca
negativo pode impactar no fluxo de caixa, nos pregos de agdes e na lucratividade das
empresas. Demonstrou-se o efeito substancial do boca a boca negativo no Valor Presente

Liquido (VPL) organizacional, mesmo quando o numero de clientes insatisfeitos era
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relativamente baixo. Neste cenario, as estratégias de resposta das organizagdes tornaram-se
uma questdo critica, pois determinam se os consumidores aceitam ou rejeitam o boca a boca
negativo recebido (CHANG et al., 2015). Uma estratégia de resposta adequada e honesta pode
gerar confianga nos consumidores, auxiliando a reparar a reputacdo danificada (XIA, 2013).
Portanto, as organizagdes devem desenvolver estratégias a fim de prevenir o boca a boca

negativo e seus efeitos nocivos (CHUNG; JIANG, 2017).

3.5.1 Relacio entre desconto no preco fornecido somente a terceiro e boca a boca

negativo

Conforme Martins (1995), o consumidor que considera um preco injusto tende a
reagir de forma a produzir consequéncias negativas para a empresa. Uma das maneiras
encontradas pelos consumidores para gerar consequéncias negativas para a organizagao € o
boca a boca negativo.

O estudo de Zhan e Lloyd (2014) investiga as reacdes dos consumidores a estratégia
de diferencia¢do de precos adotada por algumas empresas. Os autores descobriram que os
consumidores mostram respostas assimétricas a diferenca de preco, sendo que para alguns isto
configura-se uma injustica de preco. Os consumidores que pagam o pre¢o mais alto mostram
fortes intengdes de boca a boca negativo.

Os resultados do estudo de Zhan e Lloyd (2014) sugerem que os gestores devem ter
um cuidado especial ao introduzir uma diferenca de prego relativamente grande. Além disso,
devem tentar gerenciar o estado emocional para reduzir os efeitos negativos dos precgos
variaveis. Isso porque as emogdes negativas afloradas no consumidor tendem a ocasionar a
intencao de boca a boca negativo (SHETH et al., 1991; BASSO et al., 2011).

Estudos sugerem que precos divergentes entre consumidores; ocasionado, por
exemplo, pelo desconto no preco seletivo; leva a respostas comportamentais desfavoraveis,
que devem ser cuidadosamente avaliadas pelas organizagdes. Um exemplo de resposta
desfavoravel ¢ o boca a boca negativo (CAMPBELL, 1999; XIA; MONROE; COX, 2004;
HOMBURG et al, 2005; SCHOEFER; DIAMANTOPOULOS, 2008).

Adamy (2000) corrobora apresentando casos em que os consumidores emitem o boca
a boca negativo quando descobrem que empresas cobram valores diferentes, dependendo da

sensibilidade ao preco do consumidor. Portanto, conforme a literatura levantada, apresentam-



40

se as seguintes hipoteses de pesquisa:

H4a — Nivel alto de desconto fornecido somente a terceiro, para um prego de nivel alto,
impacta significativamente no boca a boca negativo oriundo do consumidor.
H4b — Nivel baixo de desconto fornecido somente a terceiro, para um preco de nivel alto,
impacta significativamente no boca a boca negativo oriundo do consumidor.
H4c — Nivel alto de desconto fornecido somente a terceiro, para um preco de nivel baixo,
impacta significativamente no boca a boca negativo oriundo do consumidor.
H4d — Nivel baixo de desconto fornecido somente a terceiro, para um preco de nivel baixo,

impacta significativamente no boca a boca negativo oriundo do consumidor.

3.6 INTENCAO DE TROCA DE LOJA

A inten¢do de troca ¢ o desejo do consumidor de mudar, ou ndo, de marca ou loja,
considerando a relagdo entre os custos percebidos com a mudanga e o custo-beneficio da troca
em si (SHARMA; PATTERSON, 2000). Segundo Xia, Monroe e Cox (2004), os
consumidores buscam compensacdes monetarias € prote¢ao financeira, o que muitas vezes
ocasiona a busca de ofertas de fornecedores concorrentes para alcance destes objetivos. Além
disso, fatores como falta de comprometimento da organizacdo, qualidade inadequada e
percepcao de injustica no preco podem ocasionar ao cliente a intencdo de término do
relacionamento comercial com o ofertante (ANTON; CAMARERO; CARRERO, 2007).
Neste sentido, Keaveney (1995) identificou motivos para a troca de loja: precificacdo,
inconveniéncia, falhas, resposta a falhas insatisfatoria, concorréncia, problemas éticos e troca
involuntaria.

A intengdo de troca ¢ um construto oposto a lealdade (WIERINGA; VERHOEEF,
2007). Conforme Bearden e Oliver (1985), a inten¢do de troca de loja inclui tanto os
consumidores passivos, que ndo agem € permanecem com a empresa, quanto aqueles que
agem de forma ativa em relacdo ao problema e trocam de loja ofertante. Segundo Singh
(1988), a maioria dos consumidores que trocam de loja o fazem de forma silenciosa.

A propensdo a troca se torna maior quando os consumidores identificam outros
fornecedores alternativos aceitaveis no mercado (JONES; SASSER JR., 1995). Deste modo, a

saida do consumidor pode ser parcial, ou seja, ao encontrar alguma opcao alternativa, o
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consumidor pode considerar outros fornecedores para compra, sem descartar o atual
(REICHHELD, 1996). Para os consumidores que frequentemente mantém relacionamentos
com mais de uma loja para o mesmo produto ou servi¢o, a comparagdo e avaliacdo das
alternativas ¢ constante (JONES; SASSER JR., 1995).

Os fatores que motivam os consumidores a permanecerem com os seus fornecedores
atuais ou a buscarem a troca de loja, ja4 hd algum tempo, estdo sendo amplamente estudados
(PARGANAS et al., 2017). Além da qualidade (ALEXANDRIS et al., 2001), o preco ¢ um
dos principais motivadores da intencdo de mudanga (GERRARD; CUNNINGHAM, 2004).
Consoante a isto, Friedl e Wagner (2012) afirmam que o principal incentivo para o
consumidor trocar de loja ¢ o desejo de reduzir os custos da compra. Além disso, a
insatisfacdo com a empresa também ¢ um fator motivador da intencao de troca (FERGUSON;
JOHNSTON, 2011). Neste sentido, Msaed et al. (2017) citam que os consumidores
insatisfeitos tendem a procurar alternativas que possam atender as suas necessidades.

A troca de loja pode ser decorrente de uma insatisfagdo (SANTOS; FERNANDES,
2010). De acordo com o estudo de Lane e Keaveney (2005), quase a metade das pessoas
insatisfeitas, seja com funciondrios da empresa ou com a realizacdo de algum servigo,
substituiriam o fornecedor. Assim, falhas da organizagdo incentivam o consumidor a mudancga
(SANTOS; FERNANDES, 2010). Além disso, os consumidores que percebem que suas
reclamacgdes ndo surtem efeito, estdo propensos a trocar de loja (BLODGETT; GRANBOIS;
WALTERS, 1993). Porém, Ross ¢ Gustafsson (2007) destacam que a decisao de trocar de loja
talvez nao ocorra imediatamente apds um evento insatisfatorio, mas acontega apds uma
sequéncia de eventos falhos ou descontentamentos. Assim, a inteng¢do de troca, normalmente,
ocorre apds uma série de episoddios criticos ao longo do tempo e ndo como consequéncia de
um ato isolado (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011).

Os consumidores satisfeitos ndo sdo necessariamente leais, assim como clientes
insatisfeitos nem sempre trocam de loja (YANAMANDRAM; WHITE, 2006). Neste sentido,
a inten¢do de troca nem sempre € motivada por uma insatisfacdo com a empresa. Em alguns
casos, esta inten¢do decorre da identificagdo de um melhor ofertante do produto ou servigo
desejado (KEAVENEY, 1995). De acordo com Marchetti e Prado (2004), os consumidores
expostos a algum estimulo de troca, como vantagens no preco ou melhor atendimento, tendem
a trocar de loja.

Ross e Gustafsson (2007) afirmam que os consumidores podem trocar de loja por
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questdes pessoais, profissionais ou simplesmente porque as ofertas da concorréncia sao mais
atrativas. Além disso, quando o consumidor tem um amplo conhecimento sobre o mercado,
sobre o produto e sobre as opg¢des de ofertantes, torna-se mais facil mudar de uma loja para
outra (CALVO-PORRAL et al., 2017).

O conceito de atratividade das alternativas engloba a qualidade dos produtos ou
servigos, a imagem e a reputagdo dos fornecedores alternativos (PATTERSON; SMITH,
2003). Assim, Vazquez-Carrasco e Foxall (2006) conceituam a atratividade de alternativas
como a percepcao dos consumidores sobre as opgdes de ofertantes concorrentes disponiveis
no mercado. Neste sentido, Calvo-Porral et al. (2017) identificaram uma relagdo positiva entre
a presenca de alternativas atraentes no mercado e a inten¢do de mudanca de loja.

Weiss e Heide (1993) afirmam que a chance de adquirir um produto ou servigo mais
satisfatorio ¢ uma motivagdo do consumidor trocar de loja. No entanto, muitas vezes, 0
consumidor mantém o relacionamento com organizacdo, mesmo considerando seriamente a
troca, tendo em vista os custos percebidos no processo de mudangca (COLGATE; LANG,
2001). Os custos de mudanga incluem as despesas de pesquisa, transagdo, emocionais, entre
outras (TRUBIK; SMITH, 2000).

O comportamento de mudanca do consumidor, conceituado como o fim do
relacionamento com o fornecedor atual e a mudanga para um novo, tem sido amplamente
estudado na literatura de marketing (PAE; HYUN, 2006). O tema ¢ relevante a medida que a
intengdo de troca dos consumidores impacta no desempenho organizacional (KAUR et al.,
2014). As organizacdes reconhecem que inibir a perda de consumidores pela troca de
fornecedor ¢ um dos fatores mais significativos na viabilidade da empresa a longo prazo
(REICHHELD; TEAL, 2001). Portanto, ¢ importante para a organizag¢do identificar fatores
que moldam o comportamento de mudanga do consumidor (MSAED et al., 2017), com o
objetivo de desenvolver estratégias que diminuam a intencdo de troca dos clientes
(ANDERSON; SULLIVAN, 1993).

A decisdo do consumidor de interromper a compra de determinada marca ou produto
representa uma grande perda para a empresa (BEARDEN; TEEL, 1983). A mudanca do
consumidor causa uma diminui¢do no volume de vendas do antigo fornecedor, muitas vezes
obrigando a loja a intensificar as iniciativas de marketing para adquirir novos clientes (ZINS,
2001).

O custo de aquisicdo de novos clientes ¢ significativamente maior do que o custo de
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retencdo, portanto, a troca do consumidor ocasiona a erosao do lucro (KIM et al., 2003).
Contudo, as organizagdes podem agir para inibir a intengdo de troca, como por exemplo,
apresentando uma postura proativa de atendimento as reclamagdes dos clientes. Além disso,
as empresas devem buscar satisfazer seus consumidores, tendo em vista que a satisfacdo afeta

negativamente a intencao de troca de loja (SANTOS; FERNANDES, 2008).

3.6.1 Relacao entre desconto no preco fornecido somente a terceiro e a intencao de troca

de loja

Embora a estratégia de concessdo de descontos que gera diferenciacdo de pregos
entre consumidores prometa aumentar a lucratividade (PHLIPS, 1989), os pesquisadores
frequentemente verificam efeitos negativos nesta estratégia (NESLIN; SHANKAR, 2009). A
diferenciagdo de precos entre consumidores pode invocar efeitos negativos, como por
exemplo, o comportamento de mudanga de loja por parte do consumidor (NESLIN et al.,
2006; NESLIN; SHANKAR, 2009; ZHANG, 2009).

Os consumidores apresentam respostas assimétricas a diferenga de preco causada
pelo desconto seletivo, sendo que para alguns isto configura-se uma injustica de preco. Entre
outras respostas comportamentais, os consumidores que pagam um pre¢o mais alto
apresentam também uma forte intencdo de troca de loja (ZHAN; LLOYD, 2014).

Os consumidores sdo altamente sensiveis a injustica (ZHAN; LLOYD, 2014). Como
abordado anteriormente, um desconto fornecido somente a terceiro tende a parecer injusto na
visdo do consumidor sem desconto, o que gera respostas comportamentais. Neste sentido,
conforme Anderson e Simester (2008), os pregos percebidos como injustos afetam
negativamente as vendas da empresa.

A injusti¢a no preco pode causar, a longo prazo, uma perda de clientela (ANDRES-
MARTINEZ et al.,, 2015). Verifica-se que a percepcdo de injustica no preco ¢ uma das
principais causas do término de uma relagdo entre consumidor e empresa (ANTON;
CAMARERO; CARRERO, 2007, MCMAHON-BEATTIE, 2011). Desta forma, se o
consumidor sem desconto no prego nao percebe este desconto seletivo como justo, ndo havera
confiang¢a no vendedor, ocasionado a queda das vendas (RICHARDS et al., 2016).

A injusti¢a no preco limita o lucro da organizagdo, pois os consumidores evitam fazer

novos negocios com lojas com estratégias de precificagdo ou desconto injustas. Em muitos



44

casos, mesmo a organizacao oferecendo reembolso ou algum beneficio, o consumidor
interrompe o relacionamento com a empresa com o objetivo de retaliacdo pela injustica de
preco percebida (FRANCIOSI et al., 1995). Assim, o desconto no preco fornecido somente a
terceiro leva a respostas comportamentais desfavoraveis (SCHOEFER;
DIAMANTOPOULOS, 2008), como por exemplo, a inten¢ao do consumidor de trocar de loja
(ZHAN; LLOYD, 2014).

O consumidor que percebe um desconto no prego somente a terceiro como injusto
tende a agir negativamente em relagdo a loja (GEBHARDT, 2008), se envolvendo em
comportamentos de autoprotecdo, como o término do relacionamento (MONROE; XIA,
2006). Portanto, uma das possiveis consequéncias de uma estratégia de precificagdo injusta ¢
a intencao de troca de loja (XIA; MONROE; COX, 2004).

Uma distingao de pregos entre consumidores pode ser percebida como uma estratégia
de precificacdo injusta, principalmente pelo consumidor que nao recebeu o desconto no prego.
Esta percep¢do de injusti¢a enfraquece o relacionamento entre empresa e consumidor, o que
tende a motivar a troca de loja pelo consumidor que ndo recebeu o desconto (ANTON;
CAMARERO; CARRERO, 2007). Corroborando, Basso et al. (2011) afirmam que, quanto
mais um prego parece injusto na analise de um consumidor, maior sua disposi¢ao em trocar de
loja, seja imediatamente, seja futuramente. Assim, apresentam-se as hipoteses de pesquisa a

seguir:

Hsa — Nivel alto de desconto fornecido somente a terceiro, para um preco de nivel alto,
impacta significativamente na intenc¢ao de troca de loja do consumidor.
H5b — Nivel baixo de desconto fornecido somente a terceiro, para um prego de nivel alto,
impacta significativamente na inten¢ao de troca de loja do consumidor.
Hsc — Nivel alto de desconto fornecido somente a terceiro, para um preco de nivel baixo,
impacta significativamente na intenc¢ao de troca de loja do consumidor.
H5d — Nivel baixo de desconto fornecido somente a terceiro, para um preco de nivel baixo,

impacta significativamente na inten¢ao de troca de loja do consumidor.

3.7 INSATISFACAO

Insatisfacdo pode ser definida como o estado cognitivo de estar inadequadamente
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gratificado em uma compra, pelo sacrificio realizado pelo consumidor (HOWARD; SHETH,
1969). Neste sentido, Oliver (1980) explica o conceito de desconfirmagdo de expectativas.
Para este autor, o sentimento gerado a partir das experiéncias de consumo pode ser positivo
(desconfirmagdo positiva, que desencadeia a satisfacdo) ou negativo (desconfirmacao
negativa, que desencadeia a insatisfagdo), baseando-se na comparag¢dao entre expectativa e
desempenho.

Apesar dos esfor¢os das organizacdes, a insatisfacdo por parte dos consumidores
ainda ¢ frequente nas relagdes de consumo (SINGH, 1990). De acordo com Andreasen ¢ Best
(1977), em média, a cada cinco compras hd um episodio de insatisfacio do consumidor.
Conforme Anderson (1973), a insatisfacdo ¢ decorrente do ndo atendimento de uma
expectativa, como por exemplo, quando o desempenho do produto ou servico ¢ pior do que o
esperado. Em encontro a isto, Stephens (2000) afirma que a insatisfacdo surge quando o
consumidor considera o desempenho percebido menor que o esperado (expectativa).

Um fator critico ¢ que a insatisfagdo ndo ¢ compensada com a satisfagdo. Este fato ¢
demonstrado pela observacdo de que, muitas vezes, um consumidor ha tempo satisfeito ¢
perdido por uma Uunica experiéncia insatisfatoria com a empresa. Neste sentido, a ordem
esperada de resposta do consumidor apos a insatisfacdo sdo reagdes cognitivas que afetam
reagdes emocionais que, por sua vez, levam a reagdes comportamentais (ROMPAY et al.,
2008).

A insatisfagcdo € uma experiéncia negativa que esta correlacionada com as emogdes,
como por exemplo, a raiva (FOLKES; KOLETSKY; GRAHAM 1987). Neste sentido, um
consumidor insatisfeito pode experimentar emoc¢des negativas, como arrependimento,
desapontamento, raiva, entre outras (CHO; SONG, 2012; JOIREMAN et al., 2013). A raiva,
por sua vez, ¢ considerada a reacdo emocional dominante ap6s a insatisfacdo, além de melhor
prever o comportamento pos-compra do que qualquer outro estado afetivo negativo
(KALAMAS; LAROCHE; MAKDESSIAN, 2008). Zeelenberg e Pieters (2004)
complementam afirmando que tanto o arrependimento quanto o desapontamento sdo
importantes determinantes da insatisfagao.

A insatisfacdo do consumidor e as emogdes negativas associadas a ele podem
ocasionar uma variedade de reagdes comportamentais. O consumidor insatisfeito pode
queixar-se aos responsaveis pela falha, engajar-se na comunicacdo boca a boca negativa, agir

buscando a retaliacdo (agdes para punir a empresa), mudar de ofertante ou ndo fazer nada
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(CHO; SONG, 2012; JOIREMAN et al, 2013; ZEELENBERG; PIETERS, 2004).
Corroborando, Xia, Monroe e Cox (2004) citam que para expressar sua insatisfacdo, os
clientes podem reclamar, realizar o boca a boca negativo ou ainda terminar a relagdo com o
ofertante.

A insatisfagdo geralmente evoca pensamentos sobre o que os consumidores perderam
e a necessidade de procurar mais informacdes para descobrir quem ou o que € responsavel
pelo evento. Em termos de a¢des decorrentes da insatisfacdo, os compradores tendem a fazer
um julgamento deliberado sobre como agir (BOUGIE; PIETERS; ZEELENBERG, 2003).

Quando a insatisfacdo do consumidor decorre de um vendedor ou fabricante, o
consumidor costuma reclamar e se envolver no boca a boca negativo (CHANG et al., 2015).
Verhagen et al. (2013) corroboram afirmando que, buscando chamar a aten¢do para a sua
insatisfacdo com a empresa ¢ com o objetivo de obter uma solugdo, o consumidor pode
engajar-se no boca a boca negativo.

Autores cléssicos, como Richins (1983), ja afirmavam que o comportamento de boca
a boca negativo ¢ uma resposta a insatisfagdo do consumidor. Portanto, essa consequéncia
comportamental da insatisfagdo é amplamente aceita e referenciada na literatura de marketing.
Neste sentido, o estudo de Stichler e Schumacher (2003) verificou que um consumidor
insatisfeito comunica sua insatisfacdo para oito a dez pessoas e apenas 4% dos consumidores
insatisfeitos registram a empresa seu descontentamento. Este estudo demonstra o possivel
impacto negativo que clientes insatisfeitos podem proporcionar a uma organizagao.

Keaveney (1995) propde que a insatisfagao do consumidor em relagdo a seu ofertante
pode ocasionar a inten¢@o de troca de empresa. Lane e Keaveney (2005) mostram que quase a
metade das pessoas insatisfeitas com falhas do fornecedor substituiriam o ofertante. Conforme
Bearden e Teel (1983), a decisdo de parar de comprar daquela determinada marca/produto
representa uma grande perda para a empresa. Por fim, Santos e Fernandes (2010) concluem
afirmando que trocar a empresa fornecedora ¢ uma a¢do consequente da insatisfagdo em um
episodio de compra.

Quando um consumidor estd insatisfeito, a consequéncia comportamental mais
favoravel ¢ comunicar esta insatisfacdo a empresa, pois isto alerta a organizacdo para
problemas, permite reparos € minimiza a comunicagdo boca a boca negativa (HAWKINS;
MOTHERSBAUGH; BEST, 2007). Os consumidores que reclamam oferecem a empresa a
oportunidade de restabelecer a satisfagdo (BATTAGLIA; BORCHARDT, 2010). Conforme
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Bateson e Hoffman (2001), os consumidores que reclamam apresentam maior probabilidade
de voltar a fazer negdcios com a organizagdo do que aqueles que ndo reclamam. Decorrente
disto, as empresas disponibilizam aos consumidores canais de comunicagdo para reclamacdes,
como o Servigo de Atendimento ao Consumidor (SAC).

As respostas pos-insatisfagao ndo sdo isoladas, ou seja, as pessoas podem responder
a insatisfacdo em multiplas acdes, por exemplo, reclamar ao ofertante e falar a amigos sobre
sua experiéncia de compra. Neste contexto, o comportamento de reclamacdo pode ser
definido como um conjunto de multiplas respostas comportamentais ou ndo comportamentais,
geradas por uma insatisfagao decorrente de uma experiéncia de consumo (SINGH, 1988).

Os estudos de Gronhaug e Zaltman (1981) citam os casos em que ha falta de agdo
apos a insatisfacdo, ou seja, uma resposta ndo-comportamental. Entretanto, uma resposta nao-
comportamental ¢ tdo importante quanto qualquer outra resposta comportamental, uma vez
que apenas uma pequena parcela dos consumidores insatisfeitos demonstram algum tipo de
acdo. Algumas possiveis causas sdo a falta de conhecimento para avaliar o produto ou servigo
e a desinformagdo a respeito dos canais adequados para demonstrar a insatisfacdo
(ANDREASEN, 1984).

Observa-se que a maior parte dos consumidores ndo reclama por acreditarem que tal
acdao ndo valha a pena devido ao tempo e esforcos gastos para tentar reparar a insatisfacao
(KITAPCI; DORTYOL, 2009). Hepworth (1997) corrobora citando possiveis razdes da nao
reclamagdo dos clientes: a percep¢do de que seria inutil reclamar; a percepcdo de que nao
valeria a pena pelo tempo e recursos gastos; a falta de conhecimento de como ou a quem
reclamar e por fim, o receio de sofrer alguma hostilidade ou reacdo negativa da empresa. Este
estudo remete a um fator importante, pois se a reclamacdo ¢ util para a organizagdo, os
consumidores precisam ser encorajados a reclamar e o processo de reclamagdo facilitado.
Assim, as organizagdes devem desenvolver mecanismos que permitam a comunicagdo entre

empresa e consumidor, principalmente se tratando de reclamacdes.

3.7.1 Relacao entre desconto no preco fornecido somente a terceiro e insatisfacao

Nas transagdes de compra os consumidores investem recursos como, por exemplo, o

dinheiro, recebendo em contrapartida o beneficio por meio de produtos ou servigos. Neste

sentido, os consumidores comparam os recursos investidos e o que foi recebido em troca
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(OLIVER; DE SARBO, 1988). O consumidor espera equidade em uma relagdo de troca,
sendo que uma troca percebida como desigual determina um efeito negativo apds a transacao.
Um exemplo de troca desigual que gera um efeito negativo ocorre quando o consumidor nao
recebe um desconto no pregco que foi fornecido para outro consumidor. Esse efeito negativo
geralmente ¢ interpretado como insatisfagao (OLIVER; SWAN, 1989).

Os consumidores esperam que as experiéncias de consumo sejam justas. Assim, 0s
consumidores apresentam reagdes negativas quando acreditam que foram submetidos a
resultados ou procedimentos injustos (MARTINEZ-TUR et al., 2006). Neste sentido, os
consumidores que ndo recebem um desconto no preco fornecido para outro consumidor
podem apresentar insatisfacdo. Assim, conclui-se que um pre¢o ou desconto no prego
percebido como injusto exerce um efeito importante sobre a (in)satisfacdo do consumidor
(MCMAHON-BEATTIE, 2011; COLQUITT; RODELL, 2011).

Os consumidores esperam que 0s precos sejam iguais para o mesmo produto ou
servigo ofertado (XIA; MONROE; COX, 2004). Porém, se os precos diferem e o consumidor
percebe injustiga, suas expectativas sao violadas, o que gera insatisfacio (OLIVER; SWAN,
1989b). Em decorréncia disto, o desconto no prego fornecido somente a terceiro tende a gerar
insatisfacdo no consumidor sem desconto.

A ideia de que outro consumidor estd obtendo um melhor negocio na mesma oferta
pode provocar insatisfagdo (FEINBERG et al., 2002; LO et al., 2007; NGUYEN; SIMKIN,
2013). Portanto, se uma empresa ndo considerar estas questdes, o tratamento diferencial pode
levar a insatisfacio (NGUYEN; KLAUS, 2013). Assim, as empresas que trabalham com
descontos no prego seletivos precisam estar atentas a estes estudos.

Estudos indicam que alguns consumidores apresentam insatisfacdo ao pagar precos
mais elevados do que terceiros para transacdes similares (HAWS; BEARDEN, 20006).
Resultados semelhantes foram encontrados nas pesquisas de Namkung e Jang (2010) e
Nguyen et al. (2015). Assim, com base na literatura apresentada, desenvolveu-se a hipdtese de

pesquisa a seguir:

Heéa — Nivel alto de desconto fornecido somente a terceiro, para um preco de nivel alto,
impacta significativamente na insatisfagdo do consumidor.
Heéb — Nivel baixo de desconto fornecido somente a terceiro, para um preco de nivel alto,

impacta significativamente na insatisfacdo do consumidor.
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Heéc — Nivel alto de desconto fornecido somente a terceiro, para um preco de nivel baixo,
impacta significativamente na insatisfacdo do consumidor.
Hed — Nivel baixo de desconto fornecido somente a terceiro, para um preco de nivel baixo,

impacta significativamente na insatisfacdo do consumidor.

3.8 MODELO TEORICO

A partir das hipoteses definidas na fundamentacdo teorica, optou-se em dividir as
hipdteses em quatro modelos teoricos. A Figura 1 representa as hipdteses para o desconto alto
e prego alto, a Figura 2 mostra as hipodteses para o desconto baixo e preco alto, a Figura 3 para

o desconto alto e preco baixo e a Figura 4 para o desconto baixo e preco baixo:

Figura 1 — Hipoteses desconto alto e preco alto

Injustica no preco
Hi
Emocdes negativas
Desconto Alto H2a
Valor percebido
Hia >
Hia > Boca a boca negativo
Preco Alto Hsa
Intencdo de troca de loja
Héa
Insatisfacio

Fonte: elaborada pelo autor.

A seguir o modelo tedrico com as hipdteses referentes a relagdo desconto no precgo

baixo e preco alto, representada pela Figura 2:



Figura 2 — Hipdteses desconto baixo e prego alto

50

Desconto Baixo Hik

Injustica no preco

Emogdes negativas

L

Hs3b

Valor percebido

Hib

Preco Alto Hsb

Hsv

Boca a boca negativo

Intencdo de troca de loja

Insatisfacdo

Fonte: elaborada pelo autor.

A seguir o modelo tedrico com as hipoteses referentes a relagdo desconto no preco

alto e preco baixo, representada pela Figura 3:
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Figura 3 — Hipdteses desconto alto e prego baixo

Injustica no preco
Hic
Emocdes negativas
Desconto Alto Hae
WValor percebido
H: > 0
ac
Hic | Boca a boca negativo
Preco Baixo Hse
Intencdo de troca de loja
Héc
Insatisfacdo

Fonte: elaborada pelo autor.

A seguir o modelo tedrico com as hipoteses referentes a relagdo desconto no preco

baixo e preco baixo, representado pela Figura 4:



Figura 4 — Hipoteses desconto baixo e prego baixo
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Injustica no preco
Hi
Emocdes negativas
Desconto Baixo H2
Valor percebido
Hid -
Hed P Bocaabocanegativo
Preco Baixo Hsa
Intencdo de troca de loja
Hs

Insati sfacdo

Fonte: elaborada pelo autor.
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4 METODO DE PESQUISA

A pesquisa ¢ um procedimento racional e sistematico, sua finalidade ¢ proporcionar
respostas aos problemas expostos (GIL, 2010). Neste sentido, sdo apresentados os métodos
que orientaram o desenvolvimento da pesquisa. Conforme Vergara (2012), o método ¢ a
interven¢do do pesquisador, sua agdo mental consciente para desenvolver o papel cognitivo da
teoria. A descricdo do método ¢ importante para demonstrar a validade e relevancia, gerar e
analisar resultados e permitir a replicagdo do estudo (HAIR; BUSH; ORTINAU, 2000).

A conduta metodolédgica elucida as etapas desenvolvidas no transcorrer da pesquisa,
suas peculiaridades em relagdo ao objeto de estudo, os procedimentos para a realizagdo da
coleta de dados e demais caracteristicas da pesquisa (LAKATOS; MARCONI, 2000). Neste
sentido, esta pesquisa pode ser caracterizada como sendo de natureza quantitativa e causal
(FINK, 2013).

A pesquisa quantitativa busca quantificar os dados de forma concludente, onde a
coleta de dados ¢ estruturada e a andlise de dados ¢ estatistica (MALHOTRA, 2006). Esta
pesquisa busca reconhecer a extensdo do objeto de modo estatistico, representa o que pode ser
medido, mensurado, calculado e as informacgdes obtidas descritas com rigor (MEZZAROBA;
MONTEIRO, 2006).

Com o objetivo de testar as relacdes de causa e efeito, o método de pesquisa mais
indicado ¢ o plano experimental (MALHOTRA, 2001). Os experimentos fornecem um maior
controle aos pesquisadores sendo capazes de fornecer evidéncias convincentes de relagdes
causais. Frequentemente o plano experimental ¢ denominado também de pesquisa causal
(CHURCHILL Jr.; IACOBUCCI, 2005).

A pesquisa se desenvolveu em duas fases. A primeira ¢ a fase exploratoria. Tanto a
pesquisa exploratéria como a experimental foram aplicadas em alunos de graduagdo da Serra
Gatcha. A segunda fase, a pesquisa experimental, constituiu-se do desenvolvimento do
instrumento de coleta de dados, pré-teste e aplicagdo da pesquisa através da técnica

experimental.

4.1 PESQUISA EXPLORATORIA

Com o objetivo de verificar o que o publico da pesquisa considera como desconto de
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nivel alto e baixo no pre¢o de um ténis esportivo e nivel de prego alto e baixo para um ténis
esportivo, desenvolveu-se a pesquisa exploratdoria com o mesmo publico da pesquisa
quantitativa experimental. Neste sentido, a amostra da pesquisa exploratéria sdo estudantes de
graduagdo da Universidade de Caxias do Sul.

A pesquisa exploratoria foi realizada no més de abril de 2018. A amostra da pesquisa
constitui-se de 55 estudantes de graduagdo da Universidade de Caxias do Sul que participaram
desta pesquisa. Questionou-se referente ao preco que o participante considerava ter um ténis
esportivo de nivel de preco alto e de nivel de preco baixo. Também questionou-se o que o
participante considerava um desconto no preco de nivel alto e de nivel baixo para um ténis
esportivo. Por fim, questionou-se informagdes referentes ao perfil do respondente. Apds a
coleta destes questionarios, utilizou-se a média dos resultados para definir os niveis de prego e

niveis de desconto. Assim, com os resultados da pesquisa exploratéria apresenta-se o quadro a

seguir:
Quadro 1 — Pesquisa exploratoria
Nivel Baixo Respondentes Nivel Alto Respondentes
Nivel de Preco R$120,00 47,3% com R$420,00 61,8% com
do ténis
esportivo respostas de respostas de
R$100,00 a R$300,00 a
R$130,00 R$500,00
Nivel de 5% 53,8% 35% 32,7% com
P?:SSZIE(;;?S responderam 5% respostas de 30%
esportivo a 40%

Fonte: elaborado pelo autor

4.2 TECNICA EXPERIMENTAL

Para este estudo utiliza-se a técnica experimental. O objetivo do experimento ¢
verificar se ha variaveis dependentes, tendo em vista que o pesquisador cria uma ou mais
situagdes com as condi¢cdes desejadas (cendrios), a medida que manipula uma ou mais
variaveis independentes (MALHOTRA, 2006).

Na técnica experimental abordada, o grupo que sofre a manipulacdo da variavel ¢é
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chamado de grupo experimental e seus resultados podem ser comparados com outros grupos
experimentais ou com o grupo de controle. O grupo de controle ¢ aquele que ndo sofre a

manipulagdo, mantendo as varidveis fiéis a sua realidade (MALHOTRA et al., 2005).

4.2.1 Procedimentos do experimento proposto

Como abordado anteriormente, a pesquisa serda de cunho quantitativo com a
utilizagdo da técnica experimental. O experimento serd operacionalizado por meio do
procedimento between-subjects, no qual se expde cada participante a um Unico cendrio do
experimento (LEHMANN; GUPTA; STECKEL, 1998). Foi desenvolvido para o experimento
um design fatorial da ordem de 3 (desconto alto, desconto baixo, sem desconto) x 2 (nivel de

preco alto e nivel de prego baixo), conforme quadro a seguir:

Quadro 2 — Cenarios do experimento

Nivel de pre¢o/Nivel de desconto ALTO BAIXO Sem Desconto
ALTO Cenario 1: Prego ¢ | Cenario 2: Pre¢co | Cenario 5: Prego
desconto alto alto e desconto alto sem
baixo desconto
BAIXO Cenario 3: Preco | Cenario 4: Preco e | Cenario 6: Preco
baixo e desconto desconto baixo baixo sem
alto desconto

Fonte: elaborado pelo autor

Conforme o Quadro 2, o experimento serd composto por seis cenarios. Dois dos
cenarios (prego alto sem desconto e preco baixo sem desconto) sdo os grupos de controle da
pesquisa. Estes diferentes cenarios fornecem um comparativo entre os impactos de descontos
diferentes em niveis de preco diferentes. Este experimento fornece importantes implicacdes
gerenciais aos gestores de preco que se deparam rotineiramente com decisdes referentes a
preco e desconto.

O experimento consiste em uma situacdo de compra de um ténis esportivo em uma
loja fisica. Neste cenario, apds a compra, o participante da pesquisa descobre que seu amigo
comprou o mesmo produto da mesma loja por um preco inferior, ou seja, com um desconto
em relacdo ao preco pago pelo participante. Este desconto varia conforme o cenario, podendo

ser de nivel baixo ou alto. O nivel de preco do ténis esportivo também varia entre baixo e alto.
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A seguir apresenta-se o quadro com o texto inserido nos cenarios:

Quadro 3 — Informagdes dos cenarios

Imagine que voceé realizou a compra de um ténis esportivo em uma loja fisica de sua
cidade pelo preco de (nivel alto ou baixo). Dois dias apds a sua compra, vocé
descobre que um de seus amigos comprou o mesmo ténis esportivo, na mesma loja e com a
mesma forma de pagamento que vocé com um desconto de ___ (nivel alto ou baixo) no
preco final do produto. Ou seja, seu amigo pagou pelo mesmo ténis esportivo.

Fonte: elaborado pelo autor

Este cenario proposto, conforme a literatura apresentada no referencial teorico,
geraria no participante a percepcao de injustiga de preco. A partir desta percepgdo, conforme
as hipodteses de pesquisa, serdo observadas relagdes entre o construto injustica de preco € os
construtos emog¢des negativas, valor percebido, boca a boca negativo, intencdo de troca e
insatisfacao.

O experimento foi configurado para que cada participante responda apenas a um dos
cenarios. Assim, os resultados sdo avaliados pela comparacdo entre diferentes grupos de
sujeitos, submetidos a diferentes estimulos. O fato de cada participante ser exposto a apenas
uma situacdo experimental exige uma amostra maior que outras formas de abordagem. No
entanto, o experimento entre sujeitos permite uma comparagao estatistica mais apurada, pois €
possivel avaliar a eficacia das manipulagcdes (GREENWALD, 1976).

Para a operacionalizacdo do estudo, no inicio de cada cenario sdo inseridas as
correspondentes explicagdes e orientagdes para melhor compreensdo do participante. E
verificado também com os participantes o realismo dos cenarios. O respondente ¢ questionado
sobre 0 “quao realista € o cendrio descrito acima”. Este questionamento foi respondido através

de uma escala do tipo Likert.

4.2.2 Participantes

O grupo de participantes ¢ composto por estudantes de graduagdo da Serra Gaucha.
Optou-se por essa regido pela viabilidade de acesso aos respondentes. Optou-se por estudantes
de graduagdo por ser um publico que tende a estar acostumado com pesquisas cientificas e
com o0 meio académico.

A pesquisa foi aplicada presencialmente em sala de aula. Foi solicitada a permissao
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aos professores dos alunos participantes. Assim, no inicio de cada aula, entregou-se o
questionario que seria preenchido a caneta. Apds todos os alunos da turma responderem, era

realizado o recolhimento do material.

43 OPERACIONALIZACAO DOS CONSTRUTOS E ELABORACAO DO
INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O desenvolvimento do instrumento de coleta de dados, ou seja, o questionario de
pesquisa, ¢ uma técnica estruturada para a coleta de dados. Os questionamentos so
formulados por um conjunto de perguntas escritas ou verbais, que devem ser respondidas pelo
participante, de forma padronizada (MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012). O questiondrio de
pesquisa foi elaborado conforme os construtos do modelo tedrico proposto (HAIR Jr.; BUSH;
ORTINAU, 2000).

Construtos sao conceitos de nivel superior que ndo sdao diretamente observaveis ou
mensuraveis (AGARWAL, 2011). Sao abordados os construtos: injusti¢ca de preco, emogdes
negativas, boca a boca negativo, valor percebido, inteng@o de troca de loja e insatisfacdo.

E utilizada a escala Likert intervalar, considerando o pressuposto de que os intervalos
entre as posigdes sao iguais (NUNNALLY; BERNSTEIN, 1995). Neste sentido, esta ¢ a
escala psicométrica mais frequentemente utilizada em mensuragdes que requerem
autopreenchimento (WAKITA; UESHIMA; NOGUCHI, 2012).

E utilizada uma escala do tipo Likert com sete pontos e legendada nos extremos.
Wakita, Ueshima e Noguchi (2012) afirmam que uma escala do tipo Likert de sete pontos
pode apresentar maior confiabilidade do que qualquer outra quantidade de opcdes.

Para o construto Injustica de Preco a escala surgiu de Zielke (2006). A escala para
mensurar as Emog¢des Negativas surgiu da pesquisa de De Toni e Mazzon (2014). O construto
Valor Percebido ¢ mensurado com a escala desenvolvida por De Toni e Mazzon (2014). Esta
escala foi construida com base na literatura, com questdes integradas de diferentes autores e
aplicada aos estudantes de uma universidade do Rio Grande do Sul. O construto Boca a Boca
Negativo ¢ mensurado com base na escala utilizada por Basso et al. (2011). Para o construto
Inteng¢dao de Troca de Empresa a escala utilizada ¢ de Basso et al. (2011). Por fim, para o
construto insatisfacao ¢ utilizada uma escala que surgiu dos estudos de Hino e Levy (2016).

O processo de traducdo das escalas ocorreu através da tradugdo para a lingua
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portuguesa e pela tradugdo reversa. Em seguida, um professor de inglés bilingue analisou o

documento traduzido e a versdo original e confirmou que a tradugdo estava de acordo. As

escalas sdo apresentadas a seguir:

Quadro 4 — Escalas para o estudo dos construtos

(continua)

Construtos / Indicadores

Autores

Percepcio de Injustica de Preco

O ténis esportivo que vocé comprou foi vendido a um prego
justo.

O ténis esportivo foi vendido a vocé por um prego aceitavel.
O prego do ténis esportivo que vocé pagou se justifica.

O ténis esportivo foi vendido para voc€ a um prego razoavel.

Zielke (2006)

Emoc¢odes negativas

O prego que eu paguei pelo ténis esportivo me faz sentir triste.

Fico deprimido quando penso sobre o preco que eu paguei
pelo ténis esportivo.

Sinto-me desanimado quando penso sobre o pre¢o que eu
paguei pelo ténis esportivo.

O prego que eu paguei pelo ténis esportivo me faz sentir
infeliz.

Sinto-me irritado quando penso no prego que eu paguei pelo
ténis esportivo.

Tenho medo de ter pago muito pelo ténis esportivo.

O preco que eu paguei pelo ténis esportivo me da raiva.

De Toni e Mazzon (2014)

Valor percebido

O dinheiro que eu gastei no ténis esportivo foi bem gasto.

O velho ditado: “Vocé recebe o que vocé paga” ¢ verdadeiro
para este ténis esportivo que eu comprei.

O conjunto de beneficios deste té€nis esportivo ¢ compativel
com o conjunto de sacrificios/custos realizados para compra.

O beneficio que obtive comprando este ténis esportivo ¢
muito alto.

O preco que eu paguei por este ténis esportivo ¢ adequado ao

De Toni e Mazzon (2014)
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que eu recebo pelo meu dinheiro.

Considero que o preco que eu paguei por este t€nis esportivo
expressa o real valor do mercado concorrente.

Boca a Boca Negativo

Eu avisaria meus amigos e parentes para ndo fazerem
negocios com a loja que me vendeu o t€nis esportivo.

Eu reclamaria aos meus amigos ¢ a minha familia sobre a loja
que me vendeu o ténis esportivo.

Eu falaria para meus amigos e parentes para ndo adquirirem
os produtos da loja que me vendeu o ténis esportivo.

Basso et al. (2011)

Intencio de troca de loja

Eu consideraria trocar de loja imediatamente.

Se possivel, eu consideraria cancelar a compra do ténis
esportivo com essa loja.

Eu buscaria o ténis esportivo de outra loja o quanto antes.
Eu consideraria trocar de loja futuramente.

Eu ndo teria intengdo de realizar outras compras com essa
loja.

Eu pretenderia comprar em outra loja no futuro.

Basso et al. (2011)

Insatisfaciao

A loja que me vendeu o ténis esportivo ndo atende as minhas
expectativas.

No geral, minhas experiéncias negativas com a compra do
ténis esportivo superam minhas experiéncias positivas.

No geral, estou insatisfeito com a compra do ténis esportivo
nesta loja.

A compra do ténis esportivo nesta loja esta muito longe de ser
a “compra ideal”.

Hino e Levy (2016)

Fonte: elaborada pelo autor.

4.3.1 Validacio do instrumento de coleta de dados

ApoOs a elaboragdo do questionario de pesquisa, foi realizada a validagdo de

conteudo, também denominada validade nominal ou de face (MALHOTRA; BIRKS; WILLS,
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2012). Esta validagdo pode ser definida como a avaliagdo subjetiva e sistematica da
representatividade do contetido das escalas multiplas, baseadas nas definicdes conceituais
utilizadas para a mensuracdo dos construtos em estudos, o que possibilita a verificagdo de
quanto as varidveis observaveis representam os construtos em analise (HAIR Jr. et al., 2005).
Conforme Hair Jr. et al. (2009), ¢ necessario submeter o instrumento de coleta de
dados a um grupo de especialistas da area, com a finalidade de avaliar a adequagdo dos
indicadores selecionados para representar os construtos propostos. O instrumento de coleta de
dados foi submetido a especialistas da area, professores pesquisadores doutores em

Administragdo, que analisaram o questionario.

4.3.2 Pré-teste do instrumento de coleta de dados

O pré-teste tem como fungdo aperfeigoar o instrumento de coleta de dados através da
eliminacdo de potenciais problemas a partir da correcdo de eventuais deficiéncias no
questionario antes de sua aplicagdo junto a amostra pretendida (CHURCHILL Jr., 1999;
AAKER; KUMAR, DAY, 2004). Assim, ¢ importante que os participantes respondam o
questionario em um ambiente semelhante ao ambiente real de pesquisa (HAIR Jr. et al.,
2009).

O pré-teste foi realizado mediante a aplicagdo de 60 questionarios com o0 mesmo
publico da pesquisa: estudantes de graduagdo da Universidade de Caxias do Sul. Estes
questionarios nao foram utilizados na amostra final. Foi avaliado o tempo para
preenchimento, a linguagem e coeréncia textual. De acordo com o pré-teste, concluiu-se que o

questionario estd adequado para aplicagao.

4.3.3 Coleta e Processamento dos Dados

A coleta de dados é o processo em que ocorre o contato do pesquisador com os
entrevistados. Esta etapa ¢ seguida pelo processamento dos dados, que envolve a selegdo,
validagdo e avaliacdo do processo de coleta dos dados (MALHOTRA; BIRKS; WILLS,
2012). Os questionarios foram disponibilizados aos respondentes presencialmente, através de
formulério fisico. Os questionarios foram aplicados em sala de aula, em turmas de graduacao.

A partir dos questiondrios recebidos, teve inicio o processamento dos dados. Os
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questionarios foram verificados individualmente e tabulados no banco de dados. Segundo
Hair Jr. et al. (2009), a inspe¢do individual dos questionarios antes da inclusdo no banco de
dados ¢ necessaria. Apds a revisdo, o banco de dados foi preparado e organizado para a etapa

seguinte, a analise de dados.

4.4 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo, apresenta-se como os dados coletados sdo tratados por meio de
analises estatisticas (HAIR Jr. et al., 2010; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012). Referente
aos recursos de sofiware, sdo utilizados para a andlise de dados trés em especial: o Microsoft
Office Excel 2010, IBM SPSS Statistics 22 ¢ o Amos 20. Para a definicdo de todos os
procedimentos de analise dos dados demonstrados neste capitulo, foi utilizado o suporte

tedrico oriundo dos autores referenciados nesta segao.

4.4.1 Preparacio dos dados

Realizou-se a preparagdo dos dados, o exame detalhado das informagdes que
possibilite as analises multivariadas dos dados (HAIR Jr. et al., 2010). Portanto, conforme
Hair Jr. et al. (2009), duas categorias de analise dos dados brutos sdo necessarias. A primeira
se refere aos dados perdidos ou valores omissos (missing values) e observacdes atipicas
(outliers). A segunda categoria refere-se a analises relacionadas a distribui¢do dos dados e ao
relacionamento entre as variaveis, como € o caso da verificacdo da normalidade, linearidade,
multicolinearidade e homocedasticidade (KLINE, 2011; MALHOTRA; BIRKS e WILLS,
2012).

4.4.2 Dados perdidos (missings data)

Buscou-se manter a distribui¢do original dos dados por meio da aplicagdo de acdes
corretivas que evitam afetar a generalizagdo dos resultados. Para ndo modificar os resultados,
torna-se indispensavel o tratamento dos dados perdidos (missing data). Os dados perdidos ou
valores ausentes dificilmente podem ser evitados, independentemente da area da pesquisa.

Portanto, o pesquisador deve estar atento a essas informagdes, pois € necessario manter a
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distribuicao original dos valores (HAIR Jr. et al, 2009).

Conforme orientagdo dos autores citados, analisou-se estatisticamente o0s
questionarios na busca de dados perdidos. O total de questiondrios excluidos nesta etapa
foram 3. Os questionarios 55, 59 e 121 foram os excluidos. O 55 e 59 correspondiam ao
cenario 5 e o questionario 121 correspondia ao cendrio 6. Utilizou-se como regra de corte,
conforme os autores citados anteriormente, os questionarios com mais de 10% de questdes
ndo respondidas, ou seja, mais de 10% de dados perdidos. Também utilizou-se a regra de 10%
para as questdes do questionario, analisando se alguma questdo deveria ser excluida,

entretanto, nao foi o caso.

4.4.3 Observacoes atipicas (outliers)

As observagdes atipicas (outliers) sdo os casos em que 0s escores apresentam valores
muito diferentes em comparagdo a amostra como um todo, de modo a afetar os resultados
encontrados (WEST; FINCH; CURRAN, 1995; KLINE, 2011). Estas variaveis podem
distorcer as variancias e covariancias entre as variaveis e os indicadores (BAGOZZI, 1994).
As observagdes atipicas podem ser verificadas em andlises univariadas, escores extremos em
uma variavel, e analises multivariadas, escores extremos em mais de uma variavel (KLINE,
2011).

Para esta pesquisa, foi utilizada uma combinagdo da andlise univariada e
multivariada para encontrar as observagoes atipicas. Segundo Favero et al. (2009), se tratando
de andlise univariada, cada varidvel deve ser transformada em um escore padrdo (Z scores),
permitindo eliminar o viés decorrente das diferencas de escalas. Posteriormente, ¢
identificado, em cada variavel, os valores superiores a |3| e inferiores a |-3| (HAIR Jr. et al.,
2009). Apos esta analise, verificou-se que nao ha scores superiores a |3| e inferiores a |-3|,
portanto, nesta etapa ndo foram eliminados questionarios.

Apoés este procedimento, foi realizada a identificacdo das observagdes atipicas
multivariadas com base no calculo da distancia de Mahalanobis (D2), que avalia a posicao de
cada observagdo comparativamente com o centro de todas as observagdes sobre um conjunto
de varidveis. Como a amostra de pesquisa ¢ superior a 200 casos validos, Hair Jr. et al. (2010)
indicam a adogdo de niveis de referéncia conservadores para as medidas D?%gl (0,005 ou

0,001), resultando para amostras pequenas de 2,5 e para as amostras maiores de 3 ou 4,
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gerando sua eliminagao.

Nesta etapa, conforme os autores referenciados, utilizou-se como ponto de corte
valores superiores a 3 (amostra grande). Assim, foram eliminados 5 questionarios. Os
questionarios eliminados segundo o teste de Mahalanobis foram os questionarios: 7, 37, 41,

83, 146.

4.5 VALIDACAO INDIVIDUAL DOS CONSTRUTOS

A validade refere-se a capacidade que cada construto apresenta para medir de forma
precisa essa dimensdo. Neste sentido, a validade pode ser discriminante ou convergente
(HAIR JR. et. al., 2010). Conforme Kline (2011), as validades convergente ¢ discriminante
sao indicadores de niveis aceitaveis de confiabilidade e validade para cada construto. Esta
verificagdo origina-se da Andlise Fatorial Confirmatoria (AFC), que avalia as cargas das
variaveis em seus construtos, o erro de medida, ou seja, variancia Uinica para cada construto,
assim como as estimativas de variancia entre fatores.

De acordo com Malhotra, Birks e Wills (2012), a validade convergente expressa a
correlacdo das varidveis de determinado construto, em outras palavras, se estas variaveis
convergem para o mesmo construto. A validade discriminante analisa se existe correlagdo
entre os construtos, tendo em vista que os construtos devem possuir distingao entre os demais

construtos da pesquisa.

4.5.1 Validade Convergente

Conforme Hair Jr. et. al. (2010), a Validade Convergente demonstra até que ponto os
seus indicadores convergem ou compartilham varidncias. Esta avaliacdo ocorre de duas
formas. A primeira maneira ¢ com a analise da significancia das cargas fatoriais das variaveis,
baseada nos #-values dos indicadores de cada construto, com significancia de p < 0,05. A
segunda forma ¢ através da Andlise Fatorial Confirmatoria que analisa as relagdes tedricas
entre varidveis (GARVER; MENTZER, 1999).

Na Validade Convergente, os indices de ajustamento comparativo avaliam a
qualidade do ajuste do modelo a um modelo de referéncia nulo. Os indices de ajustamento
absolutos demonstram o quanto a teoria estd adequada aos dados coletados (KLINE, 2011).

Neste sentido, a Confiabilidade Composta mensura a consisténcia interna da varidvel ou do
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conjunto de variaveis, medindo o grau de relacdo de uma variavel com relagao ao conjunto de
variaveis, gerando um escore total para a escala. Ao avaliar a confiabilidade do construto em
analise, este deve apresentar indice igual ou superior a 0,7 (MALHOTRA; BIRKS; WILLS,
2012).

A Variancia Extraida representa a quantidade de varidncia dos indicadores que
explicam um construto latente, assim, representa a quantia de variancia de cada indicador que
¢ utilizado para compor a avaliacdo do construto. Neste sentido, a varidncia extraida deve
apresentar valores iguais ou superiores a 0,5 (HAIR JR. et. al., 2010). Na tabela a seguir sao

apresentados os resultados da Analise Fatorial Confirmatéria para a analise da validade

convergente.
Tabela 1 — Validade Convergente

Construtos Confiabilidade Composta Variancia Extraida
Injustica de preco 0,92 0,74
Emocdes negativas 0,94 0,71
Valor percebido 0,85 0,48
Boca a boca negativo 0,94 0,84
Intencao de troca de loja 0,91 0,63
Insatisfagao 0,88 0,65

Fonte: dados provenientes da pesquisa.

A variancia extraida do construto valor percebido ¢ um pouco inferior ao limite de
0,5 citado anteriomente, porém como estd muito proxima do valor necessario optou-se por
manter as variaveis que compdem este construto. Os demais valores de Confiabilidade

Composta e da Variancia Extraida estdo adequados.

4.5.2 Validade Discriminante

A Validade Discriminante representa o quanto os construtos estdo correlacionados,
portanto, € o grau no qual um construto se difere dos demais ou o grau em que dois construtos
sdo distintos. Neste sentido, um valor elevado de validade discriminante significa que um
construto ¢ unico. Um construto sendo Unico pode capturar alguns fendmenos que fogem do

alcance de outras medidas (HAIR JR. et. al., 2010).



65

Para esta analise, foram extraidas as variancias de cada um dos construtos e
comparadas com as variancias compartilhadas, obtidas pelo calculo das correlagdes entre
construtos ao quadrado. Para a validade discriminante, as varidncias extraidas devem ser
superiores as variancias compartilhadas com os demais construtos. Assim, a validade
discriminante avalia se as escalas desenvolvidas representam realmente os construtos
indicados na Analise Fatorial Confirmatéria (FORNELL; LARCKER, 1981). Neste sentido,

apresenta-se a tabela a seguir que representa a validade discriminante da pesquisa.

Tabela 2 — Validade Discriminante

Injustica P. | Emocdes N.| Valor P. |Bocaaboca| Int.troca |Insatisfagdo
Injustica 0,74
percebida
Emocgodes 0,29 0,71
negativas
Valor 0,49 0,15 0,48
percebido
Boca a boca 0,05 0,25 0,08 0,84
negativo
Intengao de 0,19 0,29 0,17 0,54 0,63
troca
Insatisfagdo 0,22 0,40 0,19 0,41 0,78 0,65

Fonte: dados provenientes da pesquisa.

A analise discriminante apresentada demonstra que, para os construtos Intencdo de
Troca de Loja e Insatisfacdo, a variancia compartilhada (0,78) ¢ maior que a variancia
extraida (0,63), o que ¢ inadequado. Neste sentido, realizou-se o teste adicional de Bagozzi e
Phillips (1982). De acordo com este teste, conclui-se que os construtos inten¢do de Troca de

Loja e Insatisfacdo sao discriminantes, pois apresentam significancia p < 0,000.

4.5.3 Checagem da Manipulacio

ApoOs as diferentes analises realizadas, como os valores omissos, outliers e
normalidade, aplicou-se a andlise de varidncia (ANOVA) com teste Post-Hoc. Buscou-se
assim verificar se ha diferencas significantes entre as perguntas de checagem de manipulacao.

A primeira checagem realizada foi avaliar o entendimento dos individuos
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pesquisados referente aos cenarios expostos. Para este objetivo, constituiu-se a primeira
questdo do questiondrio: “Quem pagou o maior preco pelo ténis esportivo?”, com as
seguintes opcdes de resposta: “Vocé€”, “Amigo” e “Ambos”. Como abordado anteriormente
neste capitulo, o objetivo explicito do cendrio era apresentar uma situagdo em que o
pesquisado pagava um valor superior pelo ténis esportivo que o seu amigo. Portanto, a tinica
resposta correta para esta questdo € “Voce”.

Todos os pesquisados que responderam “Amigo” ou “Ambos” foram excluidos da
amostra. O motivo desta exclusdo foi o fato de que estes respondentes ndo entenderam o
cenario apresentado, o que invalida as respostas destes para as demais questdes. Assim, nesta
etapa, excluiu-se 20 questiondrios: 9 questiondrios que constavam a resposta “Amigo” e 11
questionarios que apresentavam a resposta “Ambos”.

A partir da andlise de médias, realizou-se a checagem do realismo dos cenarios
propostos. Neste sentido, a questdo 4 apresenta: “Quao realista ¢ o cenario descrito acima?
Utilize uma escala de 1 (muito irrealista) a 7 (muito realista)”’. Reunindo o total de
respondentes dos diferentes cenarios, a média encontrada ficou em 4,49 (M= 4,49). Conforme
a questao e a escala de 7 pontos apresentada, o valor obtido ¢ maior que o ponto médio (>4),
assim, aceitam-se os cendrios apresentados como realistas segundo os individuos pesquisados.

Questionou-se também os pesquisados referente a percep¢do sobre 0s precos e
descontos constantes nos cenarios. Sabe-se que, conforme apresentado anteriormente neste
capitulo, os valores do prego alto e baixo e do desconto alto e baixo que constam nos cenarios
foram oriundos de uma pesquisa exploratoria. Porém, em favor do rigor da pesquisa, realizou-
se uma nova checagem a partir dos questionarios. A segunda e a terceira questdo do
questionario checavam se a percep¢ao do pesquisado condizia com os pregos e descontos
estipulados.

Referente ao “Preco Alto” de R$420,00 do ténis esportivo inserido nos cenarios, dos
162 pesquisados que responderam esta questdo (Cenarios 1, 2 e 5), 145 pesquisados
concordam que R$420,00 representa o Prego Alto de um ténis esportivo. Portanto, 89,5% dos
respondentes concordam que o preco estipulado representa um preco alto, o que respalda os
cenarios propostos. Consultou-se especialistas doutores da area de marketing referente aos
10,5% da amostra divergente. Os especialistas afirmaram que, se tratando de prego e
desconto, estes respondentes divergentes nao deveriam ser excluidos, tendo em vista que os

individuos apresentam percepgdes diferentes quanto a prego e desconto, de acordo com varios
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fatores, como por exemplo, renda, escolaridade, etc.

Referente ao “Prego Baixo” de R$120,00 do ténis esportivo inserido nos cenarios,
dos 163 pesquisados que responderam esta questdo (Cenarios 3, 4 e 6), 149 pesquisados
concordam que R$120,00 representa o Pre¢co Baixo de um ténis esportivo. Assim, 91,4% dos
respondentes concordam que o preco estipulado representa um preco baixo, o que respalda os
cenarios propostos.

Referente ao “Desconto Alto” de 35% no preco do ténis esportivo, dos 100
pesquisados que responderam esta questdo (Cendrios 1 e 3), 90 pesquisados concordam que
35% representa um desconto alto no preco de um ténis esportivo. Portanto, 90% dos
respondentes concordam que o desconto estipulado representa um desconto alto, o que
respalda os cendrios propostos.

Referente ao “Desconto Baixo” de 5% no preco do ténis esportivo, dos 111
pesquisados que responderam esta questao (Cenarios 2 e 4), 95 pesquisados concordam que
5% representa um desconto baixo no preco de um ténis esportivo. Portanto, 85,6% dos
respondentes concordam que o desconto estipulado representa um desconto baixo, o que
respalda os cendrios propostos.

Assim, apoOs estas checagens realizadas, pode-se afirmar que os cenarios
apresentados estdo de acordo com a pesquisa proposta. Neste sentido, o proximo capitulo
apresenta a analise e discussao dos resultados apresentados, assim como o teste das hipoteses

defendidas.
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

Com base nos procedimentos aplicados no capitulo anterior, nesta secdo além de
analises aprofundadas sobre os construtos e suas relagdes, apresenta-se a discussdo dos
resultados. Assim, demonstra-se para o leitor, o que cada resultado encontrado nos
procedimentos representa em ternos tedricos e implicacdes gerenciais. Posteriormente, no
capitulo intitulado “Consideracdes Finais”, estas contribui¢cdes teodricas e implicacdes

gerenciais serdo amplamente abordadas.

5.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Apds todos os procedimentos de verificagdo e com a eliminacdo dos questiondrios
inadequados, finaliza-se a amostra com 326 pesquisados. Referente ao género, a amostra ¢
constituida de 164 (50,3%) pesquisados do sexo feminino e 162 (49,7%) do sexo masculino.
Portanto, quanto ao género, a amostra ¢ heterogénea, o que ¢ benéfico para a pesquisa.

Tratando-se da idade dos respondentes, a faixa etaria dominante ¢ de 22 a 26 anos,
com 123 pesquisados (37,7%). A proxima faixa etaria em quantidade ¢ 17 a 21 anos, com 105
respondentes (32,2%). Assim, a combinacao destas duas faixa etdrias, ou seja, a faixa etaria de
17 a 26 anos representa 69,9% da amostra. Isto ¢ decorrente do fato de que a pesquisa foi
aplicada em alunos de graduacdo. Pode-se considerar a elevada representatividade destas duas
faixa etarias como uma limitacdo da pesquisa, tendo em vista que uma amostra com idades
mais heterogéneas poderia apresentar outros resultados. As demais faixa etarias em ordem de
representatividade: 27 a 31 anos com 57 respondentes (17,5%), 32 a 36 com 24 respondentes
(7,4%), 37 anos ou mais com 15 respondentes (4,6%) e dados ausentes em 2 questionarios
(0,6%).

Em relacdo a renda individual mensal dos respondentes, a faixa de renda dominante ¢
entre R$ 1001,00 até R$ 2000,00 com 129 respondentes (39,6%). A segunda faixa de renda
dominante é entre R$ 2001,00 at¢é R$ 3000,00 com 77 respondentes (23,6%). Assim, a
combinagdo destas duas faixas de renda, ou seja, a faixa de renda de R$ 1001,00 até
R$3000,00 representa 63,2% da amostra. Isto ¢ decorrente do fato de que alunos de graduagao
tendem a apresentar uma renda intermediaria, tendo em vista que ainda estdo em processo de

formacao porém, possuem renda suficiente para custear os estudos. As demais faixas de renda
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em ordem de representatividade: entre R$ 3001,00 ¢ R$ 5000,00 com 55 respondentes
(16,9%), R$ 1000,00 ou menos com 28 respondentes (8,6%), sem renda com 17 respondentes
(5,2%), entre R$ 5000,00 ¢ R$ 8000,00 com 9 respondentes (2,8%), mais de R$8000,00 com

8 respondentes (2,4%) e dados ausentes em 3 questionarios (0,9%).

5.1.1 Perfil da amostra em relaciao aos cenarios

O cenario 1 teve como amostra 50 respondentes. Referente ao género, o cenario 1
apresenta 24 (48%) pesquisados do sexo feminino e 26 (52%) do sexo masculino. Tratando-se
da idade dos pesquisados, o cenario 1 apresenta a seguinte distribui¢do de faixa etarias: 19
respondentes (38%) na faixa de 17 a 21 anos, 14 respondentes (28%) na faixa de 22 a 26 anos,
13 respondentes (26%) na faixa de 27 a 31 anos, 2 respondentes (4%) na faixa de 32 a 36
anos, 2 respondentes (4%) na faixa de 37 anos ou mais.

Referente & renda individual mensal dos respondentes, o cendrio 1 apresenta a
seguinte distribuicdo de faixas de renda: 3 respondentes (6%) sem renda, 5 respondentes
(10%) com renda de R$ 1000,00 ou menos, 21 respondentes (42%) com renda entre
R$1001,00 até R$ 2000,00, 7 respondentes (14%) com renda entre R$ 2001,00 até
R$3000,00, 13 respondentes (26%) com renda entre R$ 3001,00 e R$ 5000,00 e dado ausente
em 1 questiondrio (2%).

O cenario 2 teve como amostra 55 respondentes. Referente ao género, o cendrio 2
apresenta 29 (52,7%) pesquisados do sexo feminino e 26 (47,3%) do sexo masculino. Se
tratando da idade dos pesquisados, o cendrio 2 apresenta a seguinte distribui¢do de faixa
etarias: 13 respondentes (23,6%) na faixa de 17 a 21 anos, 24 respondentes (43,6%) na faixa
de 22 a 26 anos, 9 respondentes (16,4%) na faixa de 27 a 31 anos, 6 respondentes (10,9%) na
faixa de 32 a 36 anos, 1 respondente (1,8%) na faixa de 37 anos ou mais e dado ausente em 2
questionarios (3,6%).

Referente a renda individual mensal dos respondentes, o cenario 2 apresenta a
seguinte distribuicdo de faixas de renda: 2 respondentes (3,6%) sem renda, 7 respondentes
(12,7%) com renda de R$ 1000,00 ou menos, 18 respondentes (32,7%) com renda entre
R$1001,00 at¢ R$ 2000,00, 13 respondentes (23,6%) com renda entre R$2001,00 até
R$3000,00, 8 respondentes (14,6%) com renda entre R$ 3001,00 ¢ R$ 5000,00, 4
respondentes (7,3%) com renda entre R$ 5000,00 e R$8000,00, 2 respondentes (3,6%) com
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renda maior que R$8000,00 e dado ausente em 1 questionario (1,8%).

O cenario 3 teve como amostra 50 respondentes. Referente ao género, o cenario 3
apresenta 23 (46%) pesquisados do sexo feminino e 27 (54%) do sexo masculino. Tratando-se
da idade dos pesquisados, o cenario 3 apresenta a seguinte distribui¢do de faixa etarias: 20
respondentes (40%) na faixa de 17 a 21 anos, 21 respondentes (42%) na faixa de 22 a 26 anos,
5 respondentes (10%) na faixa de 27 a 31 anos, 2 respondentes (4%) na faixa de 32 a 36 anos
e 2 respondentes (4%) na faixa de 37 anos ou mais.

Referente a renda individual mensal dos respondentes, o cendrio 3 apresenta a
seguinte distribuicao de faixas de renda: 4 respondentes (8%) sem renda, 4 respondentes (8%)
com renda de R$ 1000,00 ou menos, 19 respondentes (38%) com renda entre R$ 1001,00 até
R$ 2000,00, 12 respondentes (24%) com renda entre R$2001,00 até R$ 3000,00, 8
respondentes (16%) com renda entre R$ 3001,00 e R$ 5000,00, 2 respondentes (4%) com
renda maior que R$8000,00 e dado ausente em 1 questionario (2%).

O cenario 4 teve como amostra 56 respondentes. Referente ao género, o cenario 4
apresenta 31 (55,4%) pesquisados do sexo feminino e 25 (44,6%) do sexo masculino.
Tratando-se da idade dos pesquisados, o cenario 4 apresenta a seguinte distribui¢ao de faixa
etarias: 18 respondentes (32,1%) na faixa de 17 a 21 anos, 24 respondentes (42,9%) na faixa
de 22 a 26 anos, 7 respondentes (12,5%) na faixa de 27 a 31 anos, 6 respondentes (10,7%) na
faixa de 32 a 36 anos e 1 respondente (1,8%) na faixa de 37 anos ou mais.

Referente a renda individual mensal dos respondentes, o cendrio 4 apresenta a
seguinte distribuicdo de faixas de renda: 1 respondente (1,8%) sem renda, 5 respondentes
(8,9%) com renda de R$ 1000,00 ou menos, 27 respondentes (48,2%) com renda entre R$
1001,00 at¢é R$ 2000,00, 17 respondentes (30,4%) com renda entre R$2001,00 até R$
3000,00, 5 respondentes (8,9%) com renda entre R$ 3001,00 ¢ R$ 5000,00, 1 respondente
(1,8%) com renda entre R$ 5000,00 e R$8000,00.

O cenario 5 teve como amostra 57 respondentes. Referente ao género, o cenario 5
apresenta 30 (52,6%) pesquisados do sexo feminino e 27 (47,4%) do sexo masculino.
Tratando-se da idade dos pesquisados, o cenario 5 apresenta a seguinte distribui¢dao de faixa
etarias: 19 respondentes (33,3%) na faixa de 17 a 21 anos, 22 respondentes (38,6%) na faixa
de 22 a 26 anos, 8 respondentes (14%) na faixa de 27 a 31 anos, 5 respondentes (8,8%) na
faixa de 32 a 36 anos e 3 respondente (5,3%) na faixa de 37 anos ou mais.

Referente a renda individual mensal dos respondentes, o cendrio 5 apresenta a
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seguinte distribuicdo de faixas de renda: 3 respondentes (5,3%) sem renda, 3 respondentes
(5,3%) com renda de R$ 1000,00 ou menos, 27 respondentes (47,4%) com renda entre R$
1001,00 até R$ 2000,00, 12 respondentes (21,1%) com renda entre R$2001,00 até R$
3000,00, 8 respondentes (14%) com renda entre R$ 3001,00 ¢ R$ 5000,00, 1 respondente
(1,8%) com renda entre R$ 5000,00 e R$8000,00 e 3 respondentes (5,3%) com renda maior
que R$8000,00.

O cenario 6 teve como amostra 58 respondentes. Referente ao género, o cendrio 6
apresenta 27 (46,6%) pesquisados do sexo feminino e 31 (53,4%) do sexo masculino.
Tratando-se da idade dos pesquisados, o cenario 6 apresenta a seguinte distribuicao de faixa
etarias: 16 respondentes (27,6%) na faixa de 17 a 21 anos, 18 respondentes (31%) na faixa de
22 a 26 anos, 15 respondentes (25,9%) na faixa de 27 a 31 anos, 3 respondentes (5,2%) na
faixa de 32 a 36 anos e 6 respondentes (10,3%) na faixa de 37 anos ou mais.

Referente a renda individual mensal dos respondentes, o cenario 6 apresenta a
seguinte distribuicdo de faixas de renda: 4 respondentes (6,9%) sem renda, 4 respondentes
(6,9%) com renda de R$ 1000,00 ou menos, 17 respondentes (29,3%) com renda entre R$
1001,00 até R$ 2000,00, 16 respondentes (27,6%) com renda entre R$2001,00 até R$
3000,00, 13 respondentes (22,4%) com renda entre R$ 3001,00 ¢ R$ 5000,00, 3 respondentes
(5,2%) com renda entre R$ 5000,00 e R$8000,00 ¢ 1 respondente (1,7%) com renda maior
que R$8000,00. A tabela a seguir destaca o perfil da amostra mais representativo em cada

categoria para facilitar a compreensao do leitor:

Tabela 3 — Perfil da amostra

Cenario 1|Cenario 2|Cendrio 3 |Cendrio 4|Cenario 5|Cenario 6
Amostra 50 55 50 56 57 58
Género (mais 52% 52,7% 54% 55,4% 52,6% 53,4%
representativo) | Masculino | Feminino | Masculino | Feminino | Feminino | Masculino
Faixa etaria (mais 38% 43,6% 42% 42,9% 38,6% 31%
representativa) | 17-21 anos | 22-26 anos | 22-26 anos | 22-26 anos | 22-26 anos | 22-26 anos
Faixa de Renda 42% 32,7% 38% 48,2% 47,4% 29,3%
(mais R$1001- | R$1001- | R$1001- | R$1001- | R$1001- | R$1001-
representativa) R$2000 | R$2000 R$2000 R$2000 R$2000 | R$2000

Fonte: Elaborada pelo autor.

Como complemento a caracterizagdo da amostra, aplicou-se duas questdes adicionais
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relacionando os pesquisados com o experimento realizado. Questionou-se o tempo desde a
ultima compra de um ténis esportivo. Na média, fazem 12,6 meses da ultima compra de um
ténis esportivo pelo respondente, o que demonstra que a amostra pesquisada tende a comprar
este produto, em média, uma fez por ano.

A ultima questdo do instrumento de pesquisa perguntava ao respondente o valor pago
pelo ténis esportivo nesta Ultima compra realizada. Esta questdo ¢ aberta, sendo que parte dos
respondentes ndo recordava o valor pago na ultima compra. Entretanto, os pesquisados que

responderam, em média, pagaram R$280,62 pelo ténis esportivo.

5.1.2 Homogeneidade dos grupos amostrais e as covariaveis género, idade e renda

Os grupos que representam os cendrios do experimento apresentam homogeneidade
amostral entre si. Em suma, em relagao a género, idade e renda dos respondentes, nao houve
diferenga significativa entre os grupos que representam cada cenario. Isto ¢ relevante para a
pesquisa experimental, pois assim diferencas encontradas ndo sdo oriundas do perfil da
amostra e sim da manipulacdo do cenério.

Testou-se como covaridveis o género, idade e renda dos respondentes da pesquisa.
Como resultado, ndo identificou-se diferengas significativas entre estas varidveis e nenhum
dos construtos: injustica de preco, emocdes negativas, valor percebido, boca a boca negativo,

intengdo de troca de loja e insatisfacao.
5.2 ESTATISTICA DESCRITIVA

Esta se¢do aborda os valores resultantes de cada variavel examinada com base em
cada grupo experimental. Portanto, apresenta-se a tabela a seguir composta pela média, desvio

padrdo, valor minimo, valor maximo e o nimero de casos analisados.

Tabela 4 — Estatistica descritiva

(continua)
N Média Desvio Erro | Intervalo de confianga de | Minimo|Maximo
Padrdo | Padrdo 95% para média
Limite inferior | Limite
superior
média.injustica |1 50 3.2500, 1.21638| .17202 2.9043 3.5957 1.00 6.25
2 55 3.6500, 1.27983| .17257 3.3040 3.9960 1.00 7.00
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3 50 5.1650, 1.33211| .18839 4.7864 5.5436 2.00 7.00
4 56 5.1741)  1.17929| .15759 4.8583 5.4899 1.00 7.00
5 57 3.4781) 1.45719| .19301 3.0914 3.8647 1.00 7.00
6 58 4.9009| 1.27728] .16772 4.5650 5.2367 1.00 7.00
Total 326 4.2753| 1.52326| .08437 4.1093 4.4413 1.00 7.00
média.emogdes |1 50 4.2429| 143910 .20352 3.8339 4.6518 1.14 7.00
2 55 3.6390, 1.50280| .20264 3.2327 4.0452 1.00 7.00
3 50 2.9543| 1.61404] .22826 2.4956 3.4130 1.00 6.71
4 56 2.2041| 1.42385| .19027 1.8228 2.5854 1.00 7.00
5 57 3.9248 1.81769| .24076 3.4425 4.4071 1.00 7.00
6 58 2.2685| 1.10497| .14509 1.9779 2.5590 1.00 4.57
Total 326 3.1862) 1.68336| .09323 3.0028 3.3697 1.00 7.00
média_valor 1 50 3.4833) 1.05261| .14886 3.1842 3.7825 1.00 6.50
2 55 4.0667| 1.26263| .17025 3.7253 4.4080 1.33 6.83
3 50 4.3867 94727, .13396 4.1175 4.6559 2.50 6.50
4 56 4.6964| 1.10650| .14786 4.4001 4.9928 1.83 7.00
5 57 3.9708, 1.30252 .17252 3.6252 4.3164 1.00 6.50
6 58 4.4540/ 1.00815| .13238 4.1889 4.7191 1.33 6.33
Total 326 4.1866| 1.18128] .06542 4.0579 4.3153 1.00 7.00
média_boca 1 50 3.9067| 1.93786| .27405 3.3559 4.4574 1.00 7.00
2 55 3.4788| 1.78213| .24030 2.9970 3.9606 1.00 7.00
3 50 3.7867| 1.85257| .26199 3.2602 4.3132 1.00 7.00
4 56 2.3869| 1.42102] .18989 2.0064 2.7675 1.00 7.00
5 57 2.8012| 1.80482| .23905 2.3223 3.2801 1.00 7.00
6 58 2.4023| 1.52913] .20078 2.0002 2.8044 1.00 6.33
Total 326 3.0941) 1.81974| .10079 2.8958 3.2923 1.00 7.00
média troca 1 50 4.6300| 1.56031| .22066 4.1866 5.0734 1.00 7.00
2 55 3.7333)  1.23503| .16653 3.3995 4.0672 1.00 7.00
3 50 3.9100, 1.62506, .22982 3.4482 4.3718 1.00 7.00
4 56 2.8244| 1.38295| .18480 2.4540 3.1948 1.00 7.00
5 57 3.8509| 1.62529| .21527 3.4196 4.2821 1.00 7.00
6 58 2.7241] 1.50521] .19764 2.3284 3.1199 1.00 6.67
Total 326 3.5828| 1.62084| .08977 3.4062 3.7594 1.00 7.00
média_insati 1 50 4.5000] 1.37859| .19496 4.1082 4.8918 1.50 7.00
2 55 3.5818| 1.25375| .16906 3.2429 3.9208 1.00 7.00
3 50 3.5850, 1.41837, .20059 3.1819 3.9881 1.00 6.25
4 56 2.8125| 1.33165| .17795 2.4559 3.1691 1.00 7.00
5 57 3.6974) 1.52196| .20159 3.2935 4.1012 1.00 7.00
6 58 2.7371| 1.38398| .18173 2.3732 3.1010 1.00 6.00
Total 326 3.4609) 1.49429| .08276 3.2981 3.6237 1.00 7.00

Fonte: dados provenientes da pesquisa.

As escalas utilizadas no experimento, conforme apresentado anteriormente, sdo do

tipo Likert com sete pontos e legendada nos extremos. A legenda para o ponto 1 ¢ “Discordo

r

Totalmente” e para o ponto 7 é “Concordo Totalmente”. No construto Injustica de Prego,

conforme a sua escala, quanto mais alta a média encontrada (mais préxima a 7) percebe-se

mais Justica no Prego e quanto mais baixa a média encontrada (mais proxima a 1) percebe-se

mais Injusti¢ca de Prego.

Conforme a Tabela 4, observa-se que o cenario do experimento que mais apresentou
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percepcao de Injustica de Preco foi o cendrio 1. A média para este cenario ¢ 3,25.
Compreende-se este resultado pois esse cendrio representa prego alto do produto e desconto
alto somente a terceiro. O cendrio em que mais se percebeu justica no prego foi o cenario 6. A
média para este cendrio € 4,9. Explica-se esse resultado pois este cenario representa o preco
do produto baixo e sem desconto somente a terceiro. As analises aprofundadas e conclusdes
tedricas e praticas serdo demonstradas posteriormente neste relatorio.

No construto Emocdes Negativas, conforme a sua escala, quanto mais alta a média
encontrada (mais proxima a 7) maior a incidéncia de emocgdes negativas e quanto mais baixa a
média encontrada (mais proxima a 1) menor a incidéncia de emogdes negativas. Observa-se
que o cenario do experimento que mais apresentou emocdes negativas foi o cendrio 1. A
média para este cenario ¢ 4,24. No mesmo sentido do construto anterior, compreende-se este
resultado pois esse cendrio representa prego alto do produto e desconto alto somente a
terceiro. Os cenarios que menos apresentaram emocoes negativas foram os cenarios 4 e 6,
com médias de 2,20 e 2,27, respectivamente. Explica-se esse resultado pois estes cenarios
representam o preco do produto baixo. Além disso, nenhum dos dois cendrios apresenta
desconto a terceiro alto, sendo o cenario 4 desconto baixo € o cenario 6 sem desconto.

No construto Valor Percebido, conforme a sua escala, quanto mais alta a média
encontrada (mais proxima a 7) maior valor percebido e quanto mais baixa a média encontrada
(mais préxima a 1) menor o valor percebido. Observa-se que o cendrio do experimento que
apresentou valor percebido menor foi o cenario 1. A média para este cenario ¢ 3.,48.
Compreende-se este resultado pois esse cenario representa preco alto do produto e desconto
alto somente a terceiro. Os cendrios que apresentaram maior valor percebido foram os
cenarios 4 e 6, com médias de 4,7 e 4,5, respectivamente. Explica-se esse resultado pois estes
cendrios representam o preco do produto baixo. Além disso, nenhum dos dois cenarios
apresenta desconto a terceiro alto, sendo o cenario 4 desconto baixo € o cenario 6 sem
desconto.

No construto Boca a Boca Negativo, conforme a sua escala, quanto mais alta a
média encontrada (mais proxima a 7) maior o boca a boca negativo ¢ quanto mais baixa a
média encontrada (mais proxima a 1) menor o boca a boca negativo. Observa-se que o cenario
do experimento que mais apresentou intencdo de boca a boca negativo foi o cenario 1. A
média para este cenario ¢ 3,9. Compreende-se este resultado pois esse cendrio representa

preco alto do produto e desconto alto somente a terceiro. Os cenarios que apresentaram boca
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boca negativo menor foram os cenarios 4 e 6, com médias de 2,39 e 2,40, respectivamente.
Explica-se esse resultado pois estes cendrios representam o preco do produto baixo. Além
disso, nenhum dos dois cenarios apresenta desconto a terceiro alto, sendo o cenario 4
desconto baixo e o cendrio 6 sem desconto.

No construto Intencao de Troca de Loja, conforme a sua escala, quanto mais alta a
média encontrada (mais proxima a 7) maior a intengdo de troca de loja e quanto mais baixa a
média encontrada (mais proxima a 1) menor a inten¢do de troca de loja. Observa-se que o
cenario do experimento que mais apresentou intengdo de troca de loja foi o cenario 1. A média
para este cenario € 4,63. Compreende-se este resultado pois esse cenario representa preco alto
do produto e desconto alto somente a terceiro. O cenario que apresenta intengdo de troca de
loja menor ¢ o cendrio 6. A média para este cendrio ¢ 2,72. Explica-se esse resultado pois este
cenario representa o prego do produto baixo e sem desconto somente a terceiro.

No construto Insatisfagdo, conforme a sua escala, quanto mais alta a média
encontrada (mais proéxima a 7) maior a insatisfagdo e quanto mais baixa a média encontrada
(mais proxima a 1) menor a insatisfagdo. Observa-se que o cendrio do experimento que mais
apresentou insatisfagdo foi o cenario 1. A média para este cenario ¢ 4,5. Compreende-se este
resultado pois esse cenario representa pre¢o alto do produto e desconto alto somente a
terceiro. O cendrio que apresenta insatisfagdo menos € o cenario 6. A média para este cenario
¢ 2,74. Explica-se esse resultado pois este cenario representa o preco do produto baixo e sem
desconto somente a terceiro.

Os resultados encontrados sdo coerentes entre si, coerentes com o referencial tedrico
apresentado e estdo de acordo com o que observa-se na pratica no mercado. Evidencia-se,
portanto, que o experimento foi desenvolvido e manipulado de forma eficaz. A partir destes
resultados, pode-se seguir para andlises aprofundas que serdo a base para as conclusdes

tedricas e implicagdes praticas originadas pela pesquisa.

5.3 RELACOES ENTRE CONSTRUTOS E CENARIOS

Para analisar a influéncia dos niveis de desconto e niveis de prego sobre os

construtos desenvolvidos, realizou-se os testes ANCOVA e Post-Hoc de Turkey.



76
5.3.1 Injustica de Preco

Algumas organiza¢des implementam técnicas de diferenciacdo de pregos, como por
exemplo, descontos no prego para um grupo especifico de consumidores. Neste caso, estdo a
favorecer alguns em detrimento de outros, podendo ocasionar a percep¢do de injustiga de
preco por parte do segmento ndo favorecido (NGUYEN; SIMKIN, 2013). Os testes
estatisticos a seguir estdo relacionados com o resultado da analise da injustica de preco com
base no experimento realizado. Para testar a manipulacdo dos niveis de desconto no preco e

niveis de preco constantes nos cenarios, realizou-se uma ANCOVA, conforme tabela a seguir:

Tabela 5 — ANCOVA: Injustica de Prego

Testes de efeitos entre assuntos

Variavel dependente: média injustica no prego

Tipo III

Soma dos Quadrado Eta parcial | Noncent. Poténcia
Origem Quadrados | df | Médio F Sig. quadrado | Parametro | observada
Model‘o 217,8101 5| 43,562 25,993 ,000 ,289 129,965 1,000
corrigido
Interceptacao 5921,847 1] 5921,847 3533,494 ,000 917 3533,494 1,000
Cenario 217,8101 5| 43,562 25,993 ,000 ,289 129,965 1,000
Erro 536,294 | 320 1,676
Total 6712,813| 326
Total corrigido 754,104 | 325

a. R Quadrado =.289 (R Quadrado Ajustado =.278)

b. Calculado usando alfa =.05
Fonte: analise dos dados no SPSS

A manipulagdo dos niveis de desconto no prego e dos niveis de prego apresentou um
efeito significativo na percepcao de injustica de preco dos respondentes (F(5,326)=25,993,
p<0,001, n?p=0,289) por meio do eta quadrado parcial do efeito, percebe-se que as variagdes
dos niveis de desconto no preco e dos niveis de preco explicam 28,9% das variagdes
globais de injustica de preco. Desenvolveu-se o conjunto de hipdteses 1, ou seja, Hia, Hib,

Hic e Hid. Estas hipoteses sao testadas pelos testes estatisticos demonstrados a seguir:
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Variavel dependente (I) Cenario | (J) Cenario | Diferenca média (I-J) | Erro Padrdo | Sig.
média.injustica Tukey HSD 1 2 -,40000 ,25296 ,612
3 -1,91500° ,25891 ,000

4 -1,92411° ,25188 ,000

5 -,22807 ,25084 ,944

6 -1,65086 ,24983 ,000

2 1 ,40000 ,25296 ,612
3 -1,51500° ,25296 ,000

4 -1,52411" ,24576 ,000

5 , 17193 ,24469 ,982

6 -1,25086 ,24365 ,000

3 1 1,91500° ,25891 ,000
2 1,51500° ,25296 ,000

4 -,00911 ,25188 1,000

5 1,68693' ,25084 ,000

6 ,26414 ,24983 ,898

4 1 1,92411" ,25188 ,000
2 1,52411 ,24576 ,000

3 ,00911 ,25188 1,000

5 1,69604° ,24358 ,000

6 ,27325 ,24253 ,870

5 1 ,22807 ,25084 ,944
2 -,17193 ,24469 ,982

3 -1,68693 ,25084 ,000

4 -1,69604 ,24358 ,000

6 -1,42279 ,24145 ,000

6 1 1,65086" ,24983 ,000
2 1,25086° ,24365 ,000

3 -,26414 ,24983 ,898

4 -,27325 ,24253 ,870

5 1,42279° ,24145 ,000

Fonte: dados provenientes da pesquisa.

Para melhor visualizagdo dos resultados, desenvolveu-se um grafico com as médias

dos cenarios para o construto injustica de preco.
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Figura 5 — Média dos cenarios para a injustica de preco
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Fonte: dados provenientes da pesquisa.

Com base na analise dos cenarios com seus respectivos grupos de controle, ou seja,
cenario 1 e 2 com o cendrio 5; cenario 3 e 4 com o cenario 6 pode-se concluir que o conjunto
de hipoteses 1 foi rejeitado. Isso porque ndo houve diferenga significante entre os cendrios do

experimento e seus respectivos grupos de controle.

5.3.2 Emogoes Negativas

Estuda-se as emogdes, tanto positivas como negativas, nas relagdes de consumo.
Assim, sabe-se que a injustica pode provocar emog¢des negativas como medo, frustracdo, raiva
e culpa (ROSEMAN, 1991). De acordo com Xia, Monroe e Cox (2004), uma desigualdade
desvantajosa ao consumidor induz ao surgimento de emog¢des negativas. Neste sentido,
configurou-se o experimento proposto, em que o desconto no prego somente a terceiro tende a
gerar as emogdes negativas no consumidor que ndo recebeu o desconto. Os testes estatisticos
a seguir estdo relacionados com o resultado da analise das emogdes negativas com base no
experimento realizado. Para testar a manipulagdo dos niveis de desconto no precgo e niveis de

preco constantes nos cenarios, realizou-se uma ANCOVA, conforme tabela a seguir:
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Testes de efeitos entre assuntos

Variavel dependente: média emogdes negativas

Tipo III Soma Eta parcial | Noncent. | Poténcia
Origem dos Quadrados | df |Quadrado Médio F Sig. | quadrado | Parametro | observada
Modelo 203,750 5 40,750| 18,182 000 221] 90,908 1,000
corrigido
Interceptagdo 3337957 1 3337,957| 1489,313, ,000 ,823| 1489,313 1,000
Cenario 203,750 5 40,750/ 18,182 ,000 ,221 90,908 1,000
Erro 717,208 320 2,241
Total 4230,551| 326
Total 920,958 325
corrigido

a. R Quadrado =,221 (R Quadrado Ajustado =,209)

b. Calculado usando alfa =.05

Fonte: analise dos dados no SPSS

A manipulagdo dos niveis de desconto no prego e dos niveis de prego apresentou um

efeito significativo nas emogdes negativas dos respondentes (F(5,326)=18,182, p<0,001,

n*p=0,221) por meio do eta quadrado parcial do efeito, percebe-se que as variagcdes dos niveis

de desconto no preco e dos niveis de preco explicam 22,1% das variagdes globais das

emocdes negativas. Com base nos autores referenciados desenvolveu-se o conjunto de

hipoteses 2. Estas hipoteses sdo testadas por meio dos testes estatisticos demonstrados a

seguir:

Tabela 8 — Post-Hoc para emogdes negativas

(I) Cenario | (J) Cenario

Diferenca média (I-J) | Erro Padrdo | Sig.
Variavel dependente

Média Tukey HSD 1 2 ,60390 ,29253 ,309
Emocdes 3 1,28857 ,29942 ,000
4 2,03878" ,29129 ,000
5 ,31805 ,29008 ,883
6 1,97438" ,28891 ,000
2 1 -,60390 ,29253 ,309
3 ,08468 ,29253 ,181
4 1,43488" ,28421 ,000
5 -,28585 ,28297 914
6 1,37049" ,28177 ,000
3 1 -1,28857" ,29942 ,000
2 -,68468 ,29253 ,181
4 ,75020 ,29129 ,106
5 -,97053" ,29008 ,012
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6 ,68581 28891 | ,169
4 1 -2,03878" 29129 | ,000
2 -1,43488° 28421 | ,000
3 -,75020 29129 | 106
5 -1,72073° 28168 | ,000
6 -,06439 28047 | 1,000
5 1 -,31805 29008 | ,883
2 ,28585 28297 | 914
3 97053 29008 | ,012
4 1,72073° 28168 | ,000
6 1,65634" 27922 | ,000
6 1 -1,97438" 28891 | ,000
2 -1,37049° 28177 | ,000
3 -,68581 28891 | ,169
4 ,06439 28047 | 1,000
5 -1,65634° 27922 | ,000

Fonte: dados provenientes da pesquisa.

Para melhor visualizagdo dos resultados, desenvolveu-se um grafico com as médias

dos cenarios para o construto emogdes negativas.

Figura 6 — Média dos cenarios para as emogoes negativas
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Fonte: dados provenientes da pesquisa.

Com base na analise dos cendrios com seus respectivos grupos de controle, o
conjunto de hipoteses 2 foi rejeitado. Isso porque ndo houve diferenga significativa entre os

cenarios do experimento e seus respectivos grupos de controle.
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5.3.3 Valor percebido

O valor percebido € o julgamento do consumidor do que foi recebido em comparagao
com os custos agregados dedicados a compra (WU et al., 2014). Neste sentido, o experimento
expoe o consumidor a uma situacdo em que ele paga um prego maior que um amigo pelo
mesmo produto, ou seja, tem um custo agregado a compra maior. Portanto, espera-se que
quanto maior o desconto no preco fornecido somente a terceiro, menor o valor percebido pelo
consumidor sem desconto. Os testes estatisticos a seguir estao relacionados com o resultado
da andlise do valor percebido com base no experimento realizado. Para testar a manipulacao

dos niveis de desconto no preco e niveis de prego constantes nos cendrios, realizou-se uma

ANCOVA, conforme tabela a seguir:

Tabela 9 — ANCOVA: Valor Percebido

Testes de efeitos entre assuntos

Variavel dependente: média valor percebido

Tipo III Soma Quadrado Eta parcial | Noncent. | Poténcia

Origem dos Quadrados | df Médio F Sig. | quadrado | Parametro | observada
Modelo corrigido 48,881° 5 9,776 7,731 ,000 ,108 38,657 ,999
Interceptacao 5665,705 1| 5665,705| 4480,717| ,000 ,933| 4480,717 1,000
Cenario 48,881 5 9,776 7,731 ,000 ,108 38,657 ,999
Erro 404,629 320 1,264

Total 6167,528 | 326

Total corrigido 453,509 | 325

a. R Quadrado =,108 (R Quadrado Ajustado = ,094)

b. Calculado usando alfa = .05
Fonte: analise dos dados no SPSS

A manipulagdo dos niveis de desconto no prego e dos niveis de prego apresentou um
efeito significativo no valor percebido dos respondentes (F(5,326)=7,731, p<0,001,
1n?*p=0,108) por meio do eta quadrado parcial do efeito, percebe-se que as variagdes dos niveis
de desconto no preco e dos niveis de preco explicam 10,8% das varia¢des globais do valor
percebido. Com base na teoria desenvolveu-se o conjunto de hipoteses 3. Estas hipoteses sdo

testadas a partir dos testes estatisticos apresentados a seguir:
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() Cenario | (J) Cenério ) ) )
) Diferenga média (I-J) Erro Padrio Sig.
Variavel dependente

Média Valor | Tukey HSD 1 2 -,58333 ,21973 ,087
Percebido 3 -,90333" ,22490 ,001
4 -1,21310° ,21879 ,000

5 -,48743 ,21788 ,224

6 -,97069" ,21700 ,000

2 1 ,58333 ,21973 ,087

3 -,32000 ,21973 ,692

4 -,62976° ,21347 ,040

5 ,09591 ,21254 ,998

6 -,38736 21164 ,448

3 1 ,90333" ,22490 ,001

2 ,32000 ,21973 ,692

4 -,30976 ,21879 , 717

5 ,41591 ,21788 ,399

6 -,06736 ,21700 1,000

4 1 1,21310° ,21879 ,000

2 ,62976 ,21347 ,040

3 ,30976 ,21879 17

5 72567 ,21157 ,009

6 ,24241 ,21067 ,860

5 1 ,48743 ,21788 ,224

2 -,09591 ,21254 ,998

3 -,41591 ,21788 ,399

4 -, 72567 221157 ,009

6 -,48326 ,20973 ,195

6 1 ,97069 ,21700 ,000

2 ,38736 ,21164 ,448

3 ,06736 ,21700 1,000

4 -,24241 ,21067 ,860

5 ,48326 ,20973 ,195

Fonte: dados provenientes da pesquisa.

Para melhor visualizagdo dos resultados, desenvolveu-se um grafico com as médias

dos cendarios para o construto valor percebido.
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Figura 7 — Média dos cenarios para o valor percebido
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Fonte: dados provenientes da pesquisa.

Com base na andlise dos cendrios com seus respectivos grupos de controle, o
conjunto de hipdteses 3 foi rejeitado. Isso porque nao houve diferenca significante entre os

cenarios do experimento e seus respectivos grupos de controle.

5.3.4 Boca a boca negativo

Os consumidores que pagam um pre¢o mais alto mostram intengdes mais fortes de
boca a boca negativo (ZHAN; LLOYD, 2014). Sendo assim, espera-se que quanto maior o
desconto no prego fornecido somente a terceiro, maior o boca a boca negativo oriundo do
consumidor sem desconto. Os testes estatisticos a seguir estdo relacionados com o resultado
da andlise do boca a boca negativo com base no experimento realizado. Para testar a
manipulagdo dos niveis de desconto no preco e niveis de preco constantes nos cenarios,

realizou-se uma ANCOVA, conforme tabela a seguir:



Tabela 11 — ANCOVA: Boca a boca negativo
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Testes de efeitos entre assuntos

Variével dependente: média boca a boca

Tipo III Soma Quadrado Eta parcial | Noncent. | Poténcia

Origem dos Quadrados | df Médio F Sig. | quadrado | Parametro | observada
Modelo corrigido 125,791% 5 25,158 8,470, ,000 ,117 42,352 1,000
Interceptacéo 3176,483 1| 3176,483 1069,483 ,000 , 770, 1069,483 1,000
Cenario 125,791 5 25,158 8,470, ,000 117 42,352 1,000
Erro 950,435 320 2,970

Total 4197,111] 326

Total corrigido 1076,226) 325

a. R Quadrado =,117 (R Quadrado Ajustado =,103)

b. Calculado usando alfa = .05

Fonte: analise dos dados no SPSS

A manipulac¢do dos niveis de desconto no prego e dos niveis de preco apresentou um

efeito significativo no boca a boca negativo dos respondentes (F(5,326)=8,470, p<0,001,

n*p=0,117) por meio do eta quadrado parcial do efeito, percebe-se que as variacdes dos niveis

de desconto no preco e dos niveis de prego explicam 11,7% das variagdes globais do boca a

boca negativo. Com base no referencial tedrico, desenvolveu-se o conjunto de hipoteses 4.

Estas hipoteses sao testadas a partir dos testes estatisticos apresentados a seguir:

Tabela 12 — Post-Hoc para boca a boca negativo

(continua)
(I) Cenario | (J) Cenario
Diferenca média (I-J) | Erro Padréo Sig.
Variavel dependente

Média boca a | Tukey 1 2 ,42788 , 33676 ,801
boca negativo | HSD 3 ,L12000 , 34468 ,999
4 1,51976" ,33532 ,000

5 1,10550" ,33393 ,013

6 1,50437 ,33258 ,000

2 1 -,42788 ,33676 ,801

3 -,30788 ,33676 ,943

4 1,09188" ,32717 ,012

5 ,67762 ,32574 ,300

6 1,07649" ,32436 ,013

3 1 -,12000 ,34468 ,999

2 ,30788 ,33676 ,943

4 1,39976" ,33532 ,001

5 ,98550" ,33393 ,039

6 1,38437 ,33258 ,001
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4 1 -1,51976° 33532 ,000
2 -1,09188" 32717 012
3 -1,39976° 33532 ,001
5 -,41426 32426 797
6 -,01539 32287 1,000
5 1 -1,10550° 33393 013
2 -,67762 32574 300
3 -,98550" 33393 ,039
4 41426 32426 797
6 39887 32143 816
6 1 -1,50437° 33258 ,000
2 -1,07649" 32436 013
3 -1,38437" 33258 ,001
4 ,01539 32287 1,000
5 -,39887 32143 816

Fonte: dados provenientes da pesquisa.

Para melhor visualizagdo dos resultados, desenvolveu-se um grafico com as médias

dos cendrios para o construto valor percebido.

4,5

3,5

2,5

15

0,5

Fonte: dados provenientes da pesquisa.

Figura 8 — Média dos cendrios para o boca a boca negativo
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Nao houve diferenca significativa entre os cendrios do experimento € seus
respectivos grupos de controle para o desconto no prego de nivel baixo fornecido somente a
terceiro. Entretanto, houve diferenga significativa entre os cendrios do experimento e seus
respectivos grupos de controle para o desconto no preco de nivel alto fornecido somente a
terceiro, independente do nivel de prego.

O cenario 1, que representa prego ¢ desconto altos, apresentou diferenga significativa
(p=0,013) em relagdo ao cendrio 5 de controle (preco alto sem desconto). Portanto, H4a -
“Nivel de desconto no preco alto fornecido somente a terceiro, para um prego de nivel alto,
impacta significativamente no boca a boca negativo oriundo do consumidor” foi confirmada.

O cenario 3, que representa prego baixo e desconto alto, apresentou diferenca
significativa (p=0,001) em relacdo ao cenério 6 de controle (preco baixo sem desconto).
Conforme a figura acima, das médias dos cenarios, os cenarios com desconto alto (1 e 3)
apresentaram maior boca a boca negativo que os cendrios de controle. Portanto, H4c - “Nivel
de desconto no prego alto fornecido somente a terceiro, para um preco de nivel baixo, impacta
significativamente no boca a boca negativo oriundo do consumidor” foi confirmada. Em
suma, pode-se concluir que o nivel alto de desconto no preco fornecido somente a terceiro

impacta significativamente no boca a boca negativo do consumidor.

5.3.5 Inten¢do de troca de loja

Os fatores que motivam os consumidores a permanecerem com 0s seus ofertantes
atuais ou a buscarem a troca, ja4 ha algum tempo, estdo sendo amplamente estudados
(PARGANAS et al., 2017). Sabe-se que o prego € um dos principais motivadores da inten¢ao
de mudanca do consumidor (GERRARD; CUNNINGHAM, 2004). Portanto, espera-se que
quanto maior o desconto no preco fornecido somente a terceiro, maior a intenc¢ao de troca de
loja do consumidor sem desconto. Para testar a manipulacdo dos niveis de desconto no preco
e niveis de prego constantes nos cenarios, realizou-se uma ANCOVA, conforme tabela a

seguir:



Tabela 13 — ANCOVA: Intengao de troca de loja
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Testes de efeitos entre assuntos

Variavel dependente: média intengdo de troca de loja

Tipo III
Soma dos Quadrado Eta parcial | Noncent. | Poténcia

Origem Quadrados | df Meédio F Sig. | quadrado | Parametro | observada
Modelo corrigido 140,500° 5 28,100 12,606 ,000 ,165 63,029 1,000
Interceptacéo 4238,318 1] 4238,318| 1901,338[ ,000 ,856| 1901,338 1,000
Cenario 140,500 5 28,100 12,606| ,000 ,165 63,029 1,000
Erro 713,320 320 2,229

Total 5038,556| 326

Total corrigido 853,819 325

a. R Quadrado =,165 (R Quadrado Ajustado =,152)

b. Calculado usando alfa = .05

Fonte: dados provenientes da pesquisa.

A manipulacgdo dos niveis de desconto no prego e dos niveis de preco apresentou um

efeito significativo na inten¢do de troca de loja dos respondentes (F(5,326)=12,606, p<0,001,

n*p=0,165) por meio do eta quadrado parcial do efeito, percebe-se que as variacdes dos niveis

de desconto no preco e dos niveis de preco explicam 16,5% das variacdes globais da inteng¢do

de troca de loja. Com base na teoria elencada desenvolveu-se o conjunto de hipoteses 5. Estas

hipoteses sdo testadas a partir dos testes estatisticos apresentados a seguir:

Tabela 14— Post-Hoc para intengao de troca

(continua)
Variavel dependente (I) Cenario | (J) Cenario | Diferenca média (I-J) Erro Padrdo Sig.

Meédia Tukey HSD |1 2 ,89667" ,29174 ,028
intengdo de 3 , 72000 ,29861 ,155
troca 4 1,80560" ,29050 ,000
5 ;77912 ,28929 ,079

6 1,90586° ,28812 ,000

2 1 -,89667" ,29174 ,028

3 -,17667 ,29174 ,991

4 ,90893" ,28343 ,018

5 -, 11754 ,28220 ,998

6 1,00920" ,28100 ,005

3 1 -,72000 ,29861 ,155

2 ,17667 ,29174 ,991
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4 1,08560" 29050 ,003
5 05912 28929 1,000
6 1,18586" 28812 ,001
4 1 -1,80560" 29050 ,000
2 -,90893" 28343 018
3 -1,08560° 29050 ,003
5 -1,02647° 28091 ,004
6 ,10027 27971 ,999
5 1 -77912 28929 ,079
2 11754 28220 ,998
3 -,05912 28929 1,000
4 1,02647" 28091 ,004
6 1,12674° 27846 ,001
6 1 -1,90586° 28812 ,000
2 -1,00920° 28100 ,005
3 -1,18586' 28812 ,001
4 -,10027 27971 ,999
5 -1,12674° 27846 ,001

Fonte: dados provenientes da pesquisa.

dos cenarios para o construto intengao de troca.
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15

0,5

Fonte: dados provenientes da pesquisa.

Para melhor visualizagdo dos resultados, desenvolveu-se um grafico com as médias

Cenéario 1

Figura 9 — Média dos cenarios para a intengao de troca
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Apenas o cenario 3, que representa preco baixo e desconto alto, apresentou diferenca
significante (p=0,001) em relagdo ao cenario de controle (cenario 6). Portanto, a “H5c — Nivel
de desconto no prego alto fornecido somente a terceiro, para um preco de nivel baixo, impacta
significativamente na inten¢do de troca de loja do consumidor” foi confirmada. Conforme a
figura acima, o cendrio 3 apresenta maior intencdo de troca de loja do que o cendrio de

controle.

5.3.6 Insatisfacao

Os consumidores esperam que 0S precos sejam iguais para o mesmo produto ou
servico ofertado (XIA, MONROE e COX, 2004). Porém, se os pregos diferem e o consumidor
percebe injustica, suas expectativas sdo violadas, o que gera insatisfagdo (OLIVER e SWAN,
1989b). Assim, espera-se que quanto maior o desconto no prego fornecido somente a terceiro,
maior a insatisfagdo do consumidor sem desconto. Para testar a manipulagdo dos niveis de
desconto no preco e niveis de prego constantes nos cenarios, realizou-se uma ANCOVA,

conforme tabela a seguir:

Tabela 15 — ANCOVA: Insatisfagao

Testes de efeitos entre assuntos
Variavel dependente: média insatisfacdo

Tipo III Soma Quadrado Eta parcial| Noncent. | Poténcia

Origem dos Quadrados df Médio F Sig. | quadrado [Parametro|observada
Modelo corrigido 112,680 3 22,536 11,764 ,000 159 58,820 1,000
Interceptacdo 3946,658 1] 3946,658 2060,214 ,000 ,864 2060,214 1,000
Cenario 112,680 3 22,534 11,764 000 159 58,820 1,000
Erro 613,009 320) 1,914

Total 4630,438 324

Total corrigido 725,689 329

a. R Quadrado =,155 (R Quadrado Ajustado =,142)
b. Calculado usando alfa =.05
Fonte: dados provenientes da pesquisa.

A manipulacdo dos niveis de desconto no prego e dos niveis de preco apresentou um
efeito significativo na insatisfacdo dos respondentes (F(5,326)=11,764, p<0,001, n*p=0,155)
por meio do eta quadrado parcial do efeito, percebe-se que as variacdes dos niveis de
desconto no preco e dos niveis de preco explicam 15,5% das variagcdes globais da

insatisfacdo. Com base na teoria, desenvolveu-se o conjunto de hipoteses 6. Estas hipoteses



sao testadas a partir dos testes estatisticos apresentados a seguir:

Tabela 16 — Post-Hoc para insatisfacdo
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Variavel dependente (I) Cenario | (J) Cenario Diferenca média (I-J) Erro Padrio Sig.
Média Tukey HSD |1 2 ,91818" ,27045 ,010
Insatisfacdo 3 ,91500" ,27681 ,013

4 1,68750" ,26930 ,000
5 ,80263" ,26818 ,035
6 1,76293" ,26710 ,000
2 1 -,91818° ,27045 ,010
3 -,00318 ,270451 1,000
4 ,76932" ,26275 ,042
5 -,11555 ,26161 ,998
6 ,84475" ,26050 ,016
3 1 -,91500" ,27681 ,013
2 ,00318 ,270451 1,000
4 77250 ,26930 ,050
5 -,11237 ,26818 ,998
6 ,84793" ,26710 ,020
4 1 -1,68750" ,26930 ,000
2 -,76932" ,26275 ,042
3 -,77250° ,26930 ,050
5 -,88487" ,26042 ,010
6 ,07543 ,25930| 1,000
5 1 -,80263" ,26818 ,035
2 ,11555 ,26161 ,998
3 ,11237 ,26818 ,998
4 ,88487" ,26042 ,010
6 ,96030" ,25814 ,003
6 1 -1,76293" ,26710 ,000
2 -,84475" ,26050 ,016
3 -,84793" ,26710 ,020
4 -,07543 ,25930| 1,000
5 -,96030" ,25814 ,003

Fonte: dados provenientes da pesquisa.

Para melhor visualizagdo dos resultados, desenvolveu-se um grafico com as médias

dos cenarios para o construto insatisfagdo.
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Figura 10 — Média dos cendrios para a insatisfacao

4,5

4,5
3,58 3,59 3.7
3,5
2,81 2,74
25
15
0,5

Cenario 1 Cenério 2 Cenario 3 Cenario 4 Cenario 5 Cenario 6

w

N

=

o

Fonte: dados provenientes da pesquisa.

Nao houve diferencga significante entre os cenarios do experimento e seus respectivos
grupos de controle para o desconto no preco de nivel baixo fornecido somente a terceiro.
Entretanto, houve diferenca significante entre os cendrios do experimento e seus respectivos
grupos de controle para o desconto no prego de nivel alto fornecido somente a terceiro,
independente do nivel de preco.

O cenario 1, que representa preco e desconto altos, apresentou diferenca significante
(p=0,035) em relagdo ao cenario 5 de controle (preco alto sem desconto). Portanto, Hé6a —
“Nivel de desconto no preco alto fornecido somente a terceiro, para um prego de nivel alto,
impacta significativamente na insatisfacdo do consumidor” foi confirmada.

O cendrio 3, que representa prego baixo e desconto alto, apresentou diferenca
significante (p=0,020) em relacdo ao cendrio 6 de controle (pre¢o baixo sem desconto).
Conforme as médias dos cendrios, os cenarios com desconto alto (1 e 3) apresentaram maior
insatisfacdo que os cenarios de controle. Portanto, Héc — “Nivel de desconto no prego alto
fornecido somente a terceiro, para um preg¢o de nivel baixo, impacta significativamente na
insatisfacdo do consumidor” foi confirmada. Em suma, podemos concluir que o nivel alto de
desconto no prego fornecido somente a terceiro impacta significativamente na insatisfacao do

consumidor.
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6 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A primeira andlise (H1) investigou o impacto do desconto no prego fornecido
somente a terceiro na percepcao de injustica de prego do consumidor sem desconto. Os
resultados do experimento ndo verificaram diferengas significantes causadas pelo desconto
fornecido a terceiro na injustica de preco. Neste sentido, as hipoteses Hla, Hib, Hlc ¢ H1d
foram rejeitadas.

Uma explicagdo cabivel ¢ o fato de que o nivel de preco influenciou a percepgao de
injustica de preco mais do que o desconto fornecido a terceiro. Observa-se que os trés
cenarios com nivel de prego alto (cenarios 1, 2 e 5) foram os trés cendrios que apresentaram o
maior indice de injustica de preco percebida. Portanto, conclui-se que, neste experimento, o
nivel de preco teve maior impacto sobre a percepcao de injustica de preco do que o desconto
fornecido somente a terceiro.

Observa-se diferenga significativa entre os cenarios 1 e 3 referente a percepcao de
injustica de prego. O cenario 1 representa nivel de prego e desconto altos e o cenario 3
representa nivel de preco baixo e desconto alto. Portanto, entre os cenarios 1 € 3 o nivel de
desconto ¢ o mesmo, variando o nivel de preco. Neste sentido, observa-se que o cenario 1 foi
percebido com mais injusto (M=3,25) do que o cenério 3 (M=5,17). Portanto, conclui-se que
o nivel de prego impacta na percepcao de injustica de preco, sendo o nivel de prego alto
percebido como mais injusto que o nivel de preco baixo.

Nota-se diferenca significativa entre os cendrios 2 e 4 referente a percepgdo de
injustica de preco. O cendrio 2 representa nivel de preco alto e desconto baixo e o cenario 4
representa nivel de preco baixo e desconto baixo. Portanto, entre os cenarios 2 e 4 o nivel de
desconto ¢ o mesmo, variando o nivel de preco. Neste sentido, observa-se que o cenario 2 foi
percebido com mais injusto (M=3,65) do que o cenario 4 (M=5,17). Corroborando com a
conclusdo anterior verifica-se que o nivel de preco impacta na percepcao de injustica de
preco, sendo o nivel de preco alto percebido como mais injusto que o nivel de prego baixo.

Esta conclusdo tem respaldo teorico. Rajendran e Tellis (1994) afirmam que
percepcoes de niveis de prego surgem da comparagdo de determinado prego praticado com um
padrdo, armazenado na memoria do consumidor, frequentemente chamado de preco de
referéncia. Assim, os consumidores sdo influenciados pelo que estariam dispostos a pagar,
onde o consumidor mensura se hé justi¢a ou injustica no preco (NAGLE; HOLDEN, 2011).

Relacionando com a pesquisa experimental realizada, muitos consumidores ndo estdo
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dispostos a pagar o preco de nivel alto estipulado pelo experimento, em decorréncia disto, os
cenarios que apresentavam o nivel de preco alto foram os cenarios com maior injustica de
preco percebida.

A segunda hipdtese (H2) investigou o impacto do desconto no preco fornecido
somente a terceiro nas emocoes negativas do consumidor sem desconto. Os resultados do
experimento nao verificaram diferencas significativas causadas pelo desconto fornecido a
terceiro nas emocdes negativas. Neste sentido, as hipoteses H2a, H2b, H2c ¢ H2d foram
rejeitadas.

Nesta hipotese pode-se utilizar a mesma explicacdo da hipdtese 1 referente ao nivel
de preco. Observa-se que os trés cenarios com nivel de preco alto (cenarios 1, 2 e 5) foram os
trés cenarios que apresentaram o maior indice de emocgdes negativas. Portanto, conclui-se que,
neste experimento, o nivel de preco teve maior impacto sobre as emogdes negativas do que o
desconto fornecido somente a terceiro.

Observa-se diferenga significante entre os cenarios 1 e 3 referente as emogdes
negativas. O cendrio 1 representa nivel de prego e desconto altos e o cendrio 3 representa
nivel de preco baixo e desconto alto. Portanto, entre os cenarios 1 e 3 o nivel de desconto ¢ o
mesmo, variando o nivel de preco. Neste sentido, observa-se que o cenario 1 apresentou maior
intensidade nas emog¢des negativas (M=4,24) do que o cenario 3 (M=2,95). Portanto, conclui-
se que o nivel de preco impacta nas emocgdes negativas, sendo que no nivel de prego alto as
emocdes negativas sao manifestadas mais intensamente do que no nivel de preco baixo.

Nota-se diferenca significativa entre os cenarios 2 ¢ 4 referente as emogdes
negativas. O cendrio 2 representa nivel de prego alto e desconto baixo e o cenario 4 representa
nivel de prego baixo e desconto baixo. Portanto, entre os cenarios 2 e 4 o nivel de desconto ¢
o mesmo, variando o nivel de preco. Neste sentido, observa-se que o cenario 2 apresentou
maior intensidade nas emocgdes negativas (M=3,64) do que o cenario 4 (M=2,2). Portanto,
conclui-se que o nivel de preco impacta nas emogdes negativas, sendo que no nivel de prego
alto as emogdes negativas sdo manifestadas mais intensamente do que o nivel de preco baixo.

Os estudos de Zielke (2011) demonstram que os pregos caros considerados injustos
ocasionam angustia, raiva ou indigna¢ao no consumidor. Consoante a isto, Xia, Monroe ¢ Cox
(2004) afirmam que, quando um preco negociado difere do preco de referéncia, no caso do
experimento, quando o preco estipulado ¢ superior (nivel alto de pre¢o) do que o preco de

referéncia, ou seja, o preco que o consumidor esta disposto a pagar, este percebe injustica em
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conjunto com emogoes negativas associadas. Os estudos destes autores vao em encontro com
os achados da pesquisa experimental, pois o nivel de prego impacta nas emocgdes negativas do
consumidor, no experimento e na literatura referenciada.

A hipétese 3 (H3) verificou o impacto do desconto no preco fornecido somente a
terceiro no valor percebido pelo consumidor sem desconto. Os resultados do experimento nao
verificaram diferengas significativas causadas pelo desconto fornecido a terceiro no valor
percebido. Neste sentido, as hipdteses H3a, H3b, H3c e H3d foram rejeitadas.

Observa-se que os trés cenarios com nivel de prego alto (cendrios 1, 2 ¢ 5) foram os
trés cendrios que apresentaram menor valor percebido. Ou seja, o valor percebido foi menor
para o nivel de preco alto do que para o nivel de prego baixo. Isso faz sentido a medida que o
valor percebido ¢ o resultado dos beneficios percebidos menos os sacrificios decorrentes da
compra, sendo que um dos principais sacrificios é o preco (WU et al., 2014).

Observa-se diferenga significante entre os cenarios 1 e 3 referente ao valor
percebido. O cenario 1 representa nivel de pre¢o e desconto altos e o cendrio 3 representa
nivel de prego baixo e desconto alto. Portanto, entre os cenarios 1 e 3 o nivel de desconto ¢ o
mesmo, variando o nivel de prego. Neste sentido, observa-se que no cenario 1 o valor
percebido (M=3,48) ¢ menor do que no cenario 3 (M=4,39). Portanto, conclui-se que o nivel
de preco impacta no valor percebido, sendo que no nivel de preco alto o valor percebido ¢
menor do que no nivel de preco baixo.

Nota-se diferenca significante entre os cendrios 2 e 4 referente ao valor percebido. O
cenario 2 representa nivel de preco alto e desconto baixo e o cendrio 4 representa nivel de
preco baixo e desconto baixo. Portanto, entre os cenarios 2 e 4 o nivel de desconto ¢ o mesmo,
variando o nivel de preco. Neste sentido, observa-se que o cendrio 2 tem valor percebido
(M=4,07) menor do que o cenario 4 (M=4,7). Corroborando com a conclusdo anterior,
verifica-se que o nivel de prego impacta no valor percebido, sendo que no nivel de preco alto
o valor percebido ¢ menor do que no nivel de prego baixo.

Alguns consumidores percebem valor quando o prego ofertado ¢ baixo em relagdo a
concorréncia (ZEITHAML, 1988). Esta afirmag¢dao de Zeithaml (1988) confirmou-se no
experimento realizado, pois os cendrios com nivel de preco baixo apresentaram maior valor
percebido do que os cenarios com nivel de preco alto. O estudo de Xia e Monroe (2005)
explica este resultado encontrado pois demonstra que o prego pode aumentar a percep¢ao de

sacrificio do consumidor, o que diminui o valor percebido. Coerente a isto, os cenarios do
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experimento com nivel de preco alto apresentaram menor valor percebido do que os demais
cenarios. Em suma, os estudos destes autores vdo em encontro com os achados da pesquisa
experimental, pois o nivel de preco impacta no valor percebido pelo consumidor, no
experimento e na literatura referenciada.

A hipotese 4 (H4) verificou o impacto do desconto no preco fornecido somente a
terceiro no boca a boca negativo oriundo do consumidor sem desconto. Os resultados do
experimento verificaram diferencas significativas entre os cenarios do experimento e seus
respectivos grupos de controle para o desconto no preco de nivel alto fornecido somente a
terceiro, independente do nivel de prego. Neste sentido, H4a e H4c foram confirmadas.

Este ¢ um achado relevante da pesquisa, o fato de que niveis de desconto altos
fornecidos somente a terceiros gerem o aumento da intencdo de boca a boca negativo,
enquanto que os niveis de desconto baixos nao gerem este impacto. A partir deste achado
tedrico surgem importantes implicacdes gerenciais que serao abordadas no proximo capitulo.

O resultado da pesquisa experimental apresentado tem respaldo tedrico. Conforme
Zhan e Lloyd (2014), os consumidores que pagam um preco mais alto, no estudo
experimental aqueles que ndo receberam o desconto, mostram intengdes mais fortes de boca a
boca negativo. Adamy (2000) corrobora apresentando casos em que os consumidores utilizam
o boca a boca negativo quando descobrem que empresas cobram valores diferentes entre
consumidores. Estes conceitos dos autores podem ser observados na pesquisa experimental
realizada, através do fato de que niveis de desconto altos fornecidos somente a terceiros
geram o aumento da intencao de boca a boca negativo do consumidor sem desconto.

A hipotese 5 (Hs) verificou o impacto do desconto no preco fornecido somente a
terceiro na intencdo de troca de loja do consumidor sem desconto. Os resultados do
experimento verificaram diferenca significativa entre o cendrio 3 do experimento e o grupo de
controle. Portanto, a H5¢ foi confirmada.

Conclui-se que o nivel alto de desconto no pre¢o fornecido somente a terceiro
impacta significativamente na inten¢ao de troca de loja, somente para o nivel de prego baixo.
Assim, gera-se no consumidor a intengdo de troca de loja somente quando o desconto
fornecido apenas a terceiro € muito representativo, ou seja, desconto de nivel alto em preco de
nivel baixo. As implicagdes praticas oriundas deste achado serdo abordadas no préximo
capitulo.

O resultado do experimento ¢ coerente com o referencial teorico analisado. Isso
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porque Garbarino e Maxwell (2010) alertam as empresas a terem cautela com a divergéncia
de tratamento entre consumidores, principalmente no que se refere a distingdes e descontos no
preco. Nestes casos, os precos tendem a ser considerados injustos e as probabilidades de
compra e recompra tendem a cair, quando pregos inferiores forem praticados com outros
consumidores (RICHARDS et al., 2016). Assim, maior serd o estimulo para o consumidor
buscar novas alternativas de compra, ou seja, aumenta a sua intengdo de troca de loja
(KUKAR-KINNEY, XIA e MONROE, 2007).

Por fim, a ultima hipdtese (He) verificou o impacto do desconto no prego fornecido
somente a terceiro na insatisfacdo do consumidor sem desconto. Os resultados do experimento
verificaram diferengas significantes entre os cendrios do experimento e seus respectivos
grupos de controle para o desconto no prego de nivel alto fornecido somente a terceiro,
independente do nivel de prego. Neste sentido, H6a € H6c foram confirmadas.

Este ¢ um achado importante da pesquisa, o fato de que niveis de desconto altos
fornecidos somente a terceiros gerem o aumento da insatisfacdo, enquanto que os niveis de
desconto baixo ndo gerem este impacto. Outro fato importante ¢ que ndo houve distingao
entre os niveis de preco dos cendrios. A partir destes achados teéricos surgem relevantes
implicacdes gerenciais que serdo abordadas no préximo capitulo.

O resultado da pesquisa experimental apresentado tem respaldo teodrico. Estudos
indicam que alguns consumidores apresentam insatisfacdo ao pagar precos mais elevados do
que terceiros para transagdes similares (HAWS e BEARDEN, 2006). Resultados semelhantes
foram encontrados nas pesquisas de Namkung e Jang (2010) e Nguyen et al. (2015). Portanto,
o achado da pesquisa experimental de que niveis altos de desconto fornecido somente a
terceiros gerem o aumento da insatisfagdo no consumidor sem desconto ¢ respaldado pela
literatura.

Observa-se também diferenca significante entre os cenarios 1 e 3 referente a
insatisfagdo. O cendrio 1 representa nivel de preco e desconto altos e o cendrio 3 representa
nivel de prego baixo e desconto alto. Portanto, entre os cenarios 1 e 3 o nivel de desconto ¢ o
mesmo, variando o nivel de preco. Neste sentido, observa-se que no cenario 1 a insatisfagdo
(M=4,5) ¢ maior do que no cenario 3 (M=3,59). Portanto, conclui-se que o nivel de prego,
assim como o nivel de desconto no prego, também impacta na insatisfacdo, sendo que no nivel
de preco alto a insatisfacdo ¢ maior do que no nivel de preco baixo.

Nota-se diferenga significativa entre os cenarios 2 e 4 referente a insatisfacdo. O
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cenario 2 representa nivel de preco alto e desconto baixo e o cendrio 4 representa nivel de
preco baixo e desconto baixo. Portanto, entre os cenarios 2 e 4 o nivel de desconto ¢ o mesmo,
variando o nivel de prego. Neste sentido, observa-se que o cendrio 2 tem insatisfacdo
(M=3,58) maior do que o cenario 4 (M=2,81). Corroborando com a conclusdo anterior
verifica-se que o nivel de preco impacta na insatisfagdao, sendo que no nivel de preco alto a
insatisfacdo ¢ maior do que no nivel de prego baixo.

Sabe-se que, além das expectativas do consumidor e da qualidade do produto ou
servigo, o preco ¢ um fator que exerce impacto na satisfacdo ou insatisfagdo do consumidor
(ANDERSON; FORNELL; LEHMANN, 1994). Portanto, o resultado do experimento em que
o nivel de preco impacta na insatisfagdo vai em encontro com a literatura da érea.

Apds o desenvolvimento da discussdo dos resultados e a integragdo destes com o
referencial teorico, elaborou-se um quadro para facilitar a compreensao dos leitores sobre os
achados da pesquisa. O quadro a seguir apresenta uma sintese geral dos resultados

encontrados:

Quadro 5 — Resultados das hipoteses

(continua)

Pesquisa Experimental

Construto Hipétese Resultado

Injustica de Prego Hla — Nivel alto de desconto fornecido somente a Nao Confirmada
terceiro, para um prego de nivel alto, impacta
significativamente na percep¢ao de injustica de preco
do consumidor.

H1b — Nivel baixo de desconto fornecido somente a Nao Confirmada
terceiro, para um preco de nivel alto, impacta
significativamente na percep¢ao de injustica de preco
do consumidor.

Hlc — Nivel alto de desconto fornecido somente a Nio Confirmada
terceiro, para um preco de nivel baixo, impacta
significativamente na percep¢ao de injustica de preco
do consumidor.

H1d — Nivel baixo de desconto fornecido somente a Nio Confirmada
terceiro, para um preco de nivel baixo, impacta
significativamente na percepcao de injustica de prego
do consumidor.

Emocdes Negativas H2a — Nivel alto de desconto fornecido somente a Nao Confirmada
terceiro, para um preco de nivel alto, impacta
significativamente nas emogdes negativas do
consumidor.

H2b — Nivel baixo de desconto fornecido somente a Nao Confirmada
terceiro, para um preco de nivel alto, impacta
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significativamente nas emogdes negativas do
consumidor.

H2c¢ — Nivel alto de desconto fornecido somente a
terceiro, para um preco de nivel baixo, impacta
significativamente nas emogdes negativas do
consumidor.

Nao Confirmada

H2d — Nivel baixo de desconto fornecido somente a
terceiro, para um preco de nivel baixo, impacta
significativamente nas emo¢des negativas do
consumidor.

Niao Confirmada

Valor Percebido

H3a — Nivel alto de desconto fornecido somente a
terceiro, para um preco de nivel alto, impacta
significativamente no  valor  percebido pelo
consumidor.

Nao Confirmada

H3b — Nivel baixo de desconto fornecido somente a
terceiro, para um preco de nivel alto, impacta
significativamente no  valor  percebido pelo
consumidor.

Nao Confirmada

H3c — Nivel alto de desconto fornecido somente a
terceiro, para um preco de nivel baixo, impacta
significativamente no  valor  percebido pelo
consumidor.

Niao Confirmada

H3d — Nivel baixo de desconto fornecido somente a
terceiro, para um preco de nivel baixo, impacta
significativamente no  valor  percebido pelo
consumidor.

Nao Confirmada

Boca a Boca Negativo

H4a — Nivel alto de desconto fornecido somente a
terceiro, para um preco de nivel alto, impacta
significativamente no boca a boca negativo oriundo
do consumidor.

Confirmada

H4b — Nivel baixo de desconto fornecido somente a
terceiro, para um prego de nivel alto, impacta
significativamente no boca a boca negativo oriundo
do consumidor.

Niao Confirmada

H4c — Nivel alto de desconto fornecido somente a
terceiro, para um preco de nivel baixo, impacta
significativamente no boca a boca negativo oriundo
do consumidor.

Confirmada

H4d — Nivel baixo de desconto fornecido somente a
terceiro, para um preco de nivel baixo, impacta
significativamente no boca a boca negativo oriundo
do consumidor.

Niao Confirmada

Intengdo de Troca de Loja

HS5a — Nivel alto de desconto fornecido somente a
terceiro, para um preco de nivel alto, impacta
significativamente na intencdo de troca de loja do
consumidor.

Nao Confirmada

H5b — Nivel baixo de desconto fornecido somente a
terceiro, para um preco de nivel alto, impacta
significativamente na intengdo de troca de loja do
consumidor.

Nao Confirmada

H5c¢ — Nivel alto de desconto fornecido somente a

Confirmada
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terceiro, para um preco de nivel baixo, impacta
significativamente na intencdo de troca de loja do
consumidor.

HS5d — Nivel baixo de desconto fornecido somente a
terceiro, para um preco de nivel baixo, impacta
significativamente na intencdo de troca de loja do
consumidor.

Nao Confirmada

Insatisfacao

Hé6a — Nivel alto de desconto fornecido somente a
terceiro, para um preco de nivel alto, impacta
significativamente na insatisfacdo do consumidor.

Confirmada

H6b — Nivel baixo de desconto fornecido somente a
terceiro, para um preco de nivel alto, impacta
significativamente na insatisfagdo do consumidor.

Nao Confirmada

Hé6c — Nivel alto de desconto fornecido somente a
terceiro, para um prego de nivel baixo, impacta
significativamente na insatisfacdo do consumidor.

Confirmada

Ho6d — Nivel baixo de desconto fornecido somente a
terceiro, para um preco de nivel baixo, impacta
significativamente na insatisfagdo do consumidor.

Nao Confirmada

Fonte: dados da pesquisa.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Apds a conclusdo da andlise e discussdo dos resultados, este capitulo aborda as
contribuicdes da pesquisa. No ambito teérico foram alcancadas contribuigdes relevantes,
sendo que a partir destas contribuigdes desenvolveu-se implicagdes gerenciais evidenciadas
pela pesquisa. Entretanto, como toda a pesquisa, elenca-se limitacdes do estudo, ndo com o
objetivo de menosprezo, ao contrario, pretende-se que estas limitagcdes sirvam como guias
para novos estudos aprimorados. Neste sentido, descreve-se oportunidades de pesquisas
futuras que poderdo usar como base este estudo.

O objetivo geral da pesquisa ¢ analisar a relagdo dos niveis de desconto no preco
somente a terceiro, em diferentes niveis de prego, com o0s construtos injustica de prego,
emocdes negativas, valor percebido, boca a boca negativo, intencdo de troca de loja e
insatisfacdo. A partir deste objetivo e do referencial teorico exposto, desenvolveu-se hipoteses
que foram testadas por meio de uma pesquisa experimental. Como resultado, H4a, H4c, H5c,
Hé6a e H6c foram confirmadas. As outras hipdteses ndo foram confirmadas. Entretanto, tanto

hipoteses confirmadas e ndo confirmadas geraram contribuicdes tedricas.

7.1 CONTRIBUICOES TEORICAS

A nado confirmacdo de nenhuma das hipoteses dos conjuntos Hi, H2 ¢ H3 demonstra
que, para os construtos injustica de prego, emogdes negativas e valor percebido, o nivel de
preco gerou maior impacto do que o desconto no prego fornecido somente a terceiro. Esta ¢
uma contribui¢do tedrica relevante que abre um campo muito vasto para estudos relacionados.
Em consequéncia, se faz necessario testar essa relacao: nivel de desconto no prego somente a
terceiro e nivel de preco, com outras amostras, outros produtos e outros cenarios.

O experimento demonstrou que o nivel de pre¢o impacta nos construtos injustica de
preco, emocdes negativas e valor percebido. Estes resultados foram comparados com o
referencial tedrico, sendo que os resultados empiricos oriundos do experimento sdo coerentes
com a teoria da area. Além disso, conforme o resultado da pesquisa experimental, a injustica
de preco e as emocgdes negativas sdo maiores para o nivel de preco alto em comparagdo com o
nivel de preco baixo. Ja o valor percebido ¢ menor no nivel de preco alto em comparagdo com

o nivel de prego baixo.
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E importante reafirmar, de forma sucinta, a relevancia destes construtos para a area
do marketing, segundo os autores elencados. O estudo da percep¢ao de injustica no prego se
justifica pois esta foi identificada como um fator psicolégico que exerce uma forte influéncia
nas reagdes dos consumidores (ETZIONI, 1988). Referente ao construto emogdes negativas,
sabe-se que muitos dos comportamentos de compra sdo efetivados a partir de emogdes
despertadas (DAMASIO, 2001). Os estudos citam o papel critico desempenhado pelas
emocgdes em definir experiéncias de consumo e influenciar comportamentos dos
consumidores (ESPINOZA; ZILLES, 2004). Por fim, o estudo do valor percebido ¢
justificado por ser um fator crucial durante todo o processo de consumo, desempenhando um
papel importante nas intengdes comportamentais (YU et al., 2014).

A confirmacao das hipoteses H4a e H4c e a ndo confirmacdo das hipoteses H4b e H4d
demonstra que, para a amostra pesquisada, o desconto no preco de nivel alto somente a
terceiro gera boca a boca negativo do consumidor que nao recebeu o desconto. Entretanto, o
desconto no prego de nivel baixo somente a terceiro ndo gera boca a boca negativo do
consumidor que ndo recebeu o desconto. Essa contribui¢do teorica ¢ relevante porque difere
do que normalmente os estudos da area apresentam. A tendéncia das pesquisas ¢ abordar o
desconto no preco de modo geral, ou seja, sem definir niveis como foi realizado neste estudo.

O estudo do boca a boca negativo ¢ relevante pois este pode impactar no fluxo de
caixa, nos precos de agdes e na lucratividade das empresas. Demonstrou-se o efeito
substancial do boca a boca negativo no Valor Presente Liquido (VPL) organizacional, mesmo
quando o numero de consumidores engajados era relativamente baixo (GOLDENBERG et al.,
2007).

A confirmacao de H5c e a ndo confirmagao de H5a, H5b e H5d demonstra que, para a
amostra pesquisada, o desconto no preco de nivel alto somente a terceiro gera no consumidor
sem desconto a intencdo de troca de loja para o nivel de preco baixo. Esta contribui¢ao tedrica
¢ um diferencial do trabalho pois demonstra as condi¢cdes em que o desconto no pre¢o pode
gerar, ou ndo, a intencdo de troca de loja do consumidor que ndo recebeu o desconto. O
construto ¢ relevante a medida que a intencdo de troca de loja dos consumidores impacta no
desempenho organizacional (KAUR et al., 2014).

Conforme a pesquisa experimental, a intengdo de troca de loja s6 ¢ impactada em
condic¢ao de nivel alto de desconto no prego em preco de nivel baixo. Um fator relevante para

as contribuicdes teoricas alcangadas foi o experimento relacionar nivel de desconto no preco
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com nivel de preco, o que permitiu uma visao diferenciada dos construtos estudados.

A confirmagdo das hipdteses H6a e Hé6c e a ndo confirmagao das hipdteses H6b e Hod
demonstra que, para a amostra pesquisada, o desconto no preco de nivel alto somente a
terceiro gera insatisfagdo do consumidor que ndo recebeu o desconto. Entretanto, o desconto
no preco de nivel baixo somente a terceiro ndo gera insatisfacdo do consumidor que nao
recebeu o desconto. A principal contribuicao tedrica desta hipdtese ¢ que diferentes niveis de
desconto no prego impactam de modos diferentes na insatisfagdo do consumidor.

A insatisfagdo, por sua vez, ¢ um construto relevante em marketing porque os
consumidores insatisfeitos podem reclamar, realizar o boca a boca negativo ou ainda terminar
a relacdo com a empresa ofertante (XIA; MONROE; COX, 2004). Também evidenciou-se na
pesquisa experimental que o nivel de prego exerce impacto na insatisfagdo do consumidor,
sendo que a insatisfagdo é mais intensa para o nivel de prego alto do que para o nivel de prego
baixo.

Em suma, a principal contribuicdo teérica desta pesquisa ¢ demonstrar o quanto
diferentes niveis de desconto no preco fornecidos somente a terceiros podem impactar na
percepcao do consumidor em diferentes construtos tedricos. O método experimental também

¢ uma contribuicao pois pode servir de inspiragdo para novas pesquisas na area.

7.2 IMPLICACOES GERENCIAIS

Nesta se¢do relaciona-se a pesquisa cientifica com a pratica das organizagdes
empresariais. Assim, a partir de resultados e contribuicdes tedricas evidenciou-se implicagdes
gerenciais com a finalidade de contribuir para gestores e empresas. Sendo assim, mesmo
leitores externos a area académica poderdo utilizar este relatorio cientifico para embasar suas
decisdes praticas na rotina organizacional.

Uma estratégia de precificacdo muito utilizada ¢ a concessdo de descontos. Existem
diversas razdes para esta pratica, sendo que os resultados financeiros variam
consideravelmente conforme o método adotado. Para a implementagdo de uma estratégia de
concessao de descontos deve-se analisar ndo apenas o aspecto financeiro, mas
principalmente, a complexidade de implementacdo de diversos precos e diferentes niveis de
desconto (ASSEF, 2011). Referente a estratégia de concessdo de descontos, Nagle e Holden

(2003) alertam sobre o perigo de perda de integridade de preco aos olhos dos consumidores.
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Conforme abordado pelos autores, a estratégia de concessdo de descontos ¢
frequentemente utilizada pelas organizacdes. Entretanto, esta ¢ uma estratégia que precisa ser
bem compreendida e trabalhada para que os efeitos negativos organizacionais sejam
minimizados ou eliminados. Neste sentido, a primeira contribuigdo pratica da pesquisa foi
oferecer uma melhor compreensdo sobre esta estratégia de precificacdo e alguns de seus
principais impactos.

A pesquisa experimental evidenciou que descontos fornecidos somente a terceiros
podem gerar impactos no boca a boca negativo, inten¢ao de troca de loja e insatisfagdo do
consumidor. Como ja referenciado, boca a boca negativo, intencdo de troca de loja e
insatisfacdo geram consequéncias negativas relevantes no desempenho e lucratividade
organizacional. Portanto, gestores devem utilizar os resultados desta pesquisa para gerenciar
os descontos de forma a ndo produzirem ou diminuirem tais efeitos negativos,

A melhor alternativa, conforme a literatura, seria a pratica de concessao de descontos
que ndo faga distingdo entre consumidores. Ou seja, transacdes similares deveriam conceder
descontos no preco similares. Entretanto, sabe-se que algumas empresas trabalham com
precos e descontos dinamicos, buscando cobrar o maximo que cada cosnumidor esta disposto
a pagar. Neste sentido, a pesquisa vem contribuir para que esta estratégia nao gere efeitos
prejudiciais a empresa.

Observa-se que nenhum cenario com desconto no preco somente a terceiro de nivel
baixo apresentou impacto nos construtos acima elencados. Pode-se transformar esse resultado
em uma implicacdo gerencial importante. Conclui-se, conforme o resultado da pesquisa
experimental, que os gestores podem utilizar a estratégia de concessao de desconto, desde que
o desconto seja de nivel baixo.

Outra implicagdo gerencial importante é o impacto do nivel de pre¢o nos construtos
elencados. Novos estudos poderdo se aprofundar nesta questdo, porém ja esta claro que os
diferentes niveis de preco geram diferentes impactos nos construtos injustica de preco,
emocdes negativas, valor percebido, boca a boca negativo, intencdo de troca de loja e
insatisfacdo. Os gestores devem levar em consideragdo o publico a ser atingindo e somente

apos isto, definir o nivel de preco que sera utilizado.
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7.3 LIMITACOES DA PESQUISA

Toda pesquisa cientifica apresenta limitacdes, pois cada caminho escolhido pelo
pesquisador foca em determinados aspectos em detrimento de outros. Elencar as limitagdes da
pesquisa ¢ relevante porque destaca aspectos importantes para a sequéncia de pesquisas na
area.

Os cendrios foram avaliados como realistas (M=4,49) pelos participantes da
pesquisa. Entretanto, pode-se considerar uma limitagdo nao utilizar elementos tangiveis como
um ténis esportivo, etiquetas de preco, entre outros. Optou-se pela ndo utilizacdo destes
elementos para ndo contaminar o experimento com varidveis estranhas. Em contrapartida,
estes elementos provavelmente contribuiriam para uma percep¢do maior de realismo nos
cenarios pelos participantes.

Uma limitagdo foi ndo especificar no cenario o tipo de ténis esportivo. Isto ocorreu
pois esta especificacdo poderia induzir o respondente a pensar em determinadas marcas, o que
distorceria a manipulagdo do experimento. Além disso, a pesquisa poderia ter questionado
também a frequéncia de compra e o gasto anual do respondente com té€nis esportivo. Outra
limitagdo € que, nos cenarios constam que dois dias apds a compra o respondente descobre
que o amigo comprou com desconto, talvez outros resultados seriam alcancados se o

respondente descobrisse no mesmo dia da compra.

7.4 SUGESTOES DE PESQUISAS FUTURAS

Sugere-se, primeiramente, que os pesquisadores eliminem as limitagdes elencadas na
secdo anterior. Além disso, outros construtos podem ser inseridos em pesquisas futuras, com
suas respectivas escalas, como por exemplo, a qualidade percebida. Obviamente, o respaldo
tedrico e adaptagdes no experimento sdo necessarios neste caso.

Referente ao desenvolvimento do experimento, uma gama de opg¢des surge a
disposi¢do do pesquisador. Sugere-se a utilizagdo de outros produtos em outras amostras, para
verificar se os resultados sdo similares. Pode-se mensurar o impacto de outros fatores além do
desconto no prego somente a terceiro e do nivel de preco, como por exemplo, a marca.

Futuras pesquisas podem ir além da pesquisa experimental. Uma opg¢do vidvel e

amplamente aceita ¢ a utilizagdo da Modelagem por Equacdes Estruturais (MEE) através da
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proposi¢ao de um modelo conceitual em que suas hipoteses sejam testadas. Neste sentido, um
acréscimo tedrico interessante seria a identificagdo de variaveis moderadoras ¢ mediadoras

neste modelo.
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APENDICE A - PESQUISA EXPLORATORIA

Prezado participante, imagine os seguintes cendrios:
Cenario 1 — Nivel de preco do produto: ténis esportivo

1) Qual o preco em reais (R$) que vocé considera ter um ténis esportivo de nivel de preco
baixo?

RS:

2) Qual o prego em reais (R$) que vocé considera ter um ténis esportivo de nivel de preco
alto?

RS:

Cenario 2 — Nivel de desconto: ténis esportivo

Imagine que vocé realizou a compra de um ténis esportivo em uma loja fisica. Vocé recebe
um desconto percentual no prego final deste ténis esportivo. Defina o que vocé considera
como um desconto percentual de nivel baixo e um desconto de nivel alto no prego final do
ténis esportivo. Por favor, responder apenas com o valor percentual de desconto que vocé
considera como um desconto de nivel baixo e alto:

1) Desconto no prego final do ténis esportivo de nivel baixo: %.

2) Desconto no prego final do ténis esportivo de nivel alto: %.
PERFIL DO RESPONDENTE

Idade: anos. Género: () Feminino () Masculino

Renda (R$) individual (mensal):

) Nao tenho renda individual.

) Menos que R$ 1.000,00

) Entre R$ 1.001,00 ¢ R$ 2.000,00
) Entre R$ 2.001,00 ¢ R$ 3.000,00
) Entre R$ 3.001,00 ¢ R$ 5.000,00
) Entre R$ 5.000,00 ¢ R$ 8.000,00
) Mais que R$ 8.000,00

NN AN SN AN SN

Quanto tempo faz da tltima vez que vocé comprou um ténis esportivo? (se nunca comprou escrever
“nunca”): meses.

Vocé lembra de quanto pagou por este ténis esportivo? () Ndo ( ) Sim, R$
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APENDICE B — PESQUISA QUANTITATIVA

Instrumento para coleta de dados — AA

O presente questionario faz parte de uma pesquisa de Mestrado Académico em
Administragcdo da Universidade de Caxias do Sul. As questdes devem ser respondidas levando
em consideragdo o cendrio descrito. Assim, antes de preencher o questionario, solicita-se a
leitura do cenario a seguir:

Cenario

Imagine que vocé realizou a compra de um ténis esportivo em uma loja fisica de sua
cidade pelo prego de R$ 420,00. Dois dias apo6s a sua compra, vocé€ descobre que um de seus
amigos comprou o mesmo ténis esportivo, na mesma loja ¢ com a mesma forma de
pagamento que vocé com um desconto de 35% no preco final do produto. Ou seja, seu
amigo pagou R$ 273,00 pelo mesmo ténis esportivo.

1) Quem pagou o maior preco pelo ténis esportivo:
() Vocé ( ) Amigo ( ) Ambos o mesmo prego

2) Vocé considera o preco de R$ 420,00 por um ténis esportivo como:
( ) Baixo
( ) Alto

3) Vocé considera que o desconto de 35% concedido na compra de um ténis esportivo como:
() Baixo
( )Alto

4) Quao realista € o cendrio descrito acima? Utilize uma escala de 1 (muito irrealista) a 7
(muito realista).

muito irrealista muito realista

O cenario descrito acima é: 1 2 3 4 5 6 7

As questdes a seguir (proxima pagina) se referem ao cenario descrito. Vocé deve
respondé-las levando em consideracdo a sua compra do ténis esportivo e da compra do
mesmo produto, com desconto, pelo seu amigo. As questdes se referem ao preco pago por
vocé no ténis esportivo e a loja fisica em que vocé e seu amigo compraram o ténis esportivo.
A escala de respostas ¢ de 1 a 7, em que o numero 1 equivale a “discordo totalmente” até o 7
que significa “concordo totalmente”.
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N° Variavel Escala
Percepcao de Injustica de Preco | 1. Discordo totalmente 7. Concordo totalmente
1 O.tenls .esportlvo que Yoce comprou 1 ) 4 5 6 7
foi vendido a um prego justo.
5 O ténis esportlvq 1:01 vendido a vocé 1 ) 4 5 6 7
por um prego aceitavel.
3 O preco QO ténis esportivo que voce 1 ) 4 5 6 7
pagou se justifica.
O ténis esportivo foi vendido para
4 |vocé a um prego razoavel. 1 2 4 5 6 7
Emocdes negativas 1. Discordo totalmente 7. Concordo totalmente
5 O pre¢o que eu paguei pelo ténis 1 ) 4 5 5 7
esportivo me faz sentir triste.
Fico deprimido quando penso sobre o
6 |preco que eu paguei pelo ténis| 1 2 4 5 6 7
esportivo.
Sinto-me desanimado quando penso
7 |sobre o preco que eu paguei pelo| 1 2 4 5 6 7
ténis esportivo.
3 O pre¢o que eu paguei pelo ténis| 5 4 5 6 7
esportivo me faz sentir infeliz.
Sinto-me irritado quando penso no
9 |preco que eu paguei pelo ténis| 1 2 4 5 6 7
esportivo.
10 '{eqho medp de ter pago muito pelo 1 ) 4 5 6 7
ténis esportivo.
1 0] prego que eu paguei pelo ténis 1 ) 4 5 6 7
esportivo me da raiva.
Valor percebido 1. Discordo totalmente 7. Concordo totalmente
12 O dln.helroique eu gastei no ténis 1 ) 4 5 5 7
esportivo foi bem gasto.
O velho ditado: “Vocé recebe o que
13 [vocé paga” ¢ verdadeiro para este| 1 2 4 5 6 7
ténis esportivo que eu comprei.
O conjunto de beneficios deste ténis
14 esportivo € compativel com o 1 ) 4 5 6 7

conjunto de sacrificios/custos
realizados para compra.
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15 O beflgflclo que o,btlve. comprando 1 ) 3 4 5 6 7
este ténis esportivo ¢ muito alto.
O preco que eu paguei por este té€nis
16 |esportivo ¢ adequado ao que eu| 1 2 3 4 5 6 7
recebo pelo meu dinheiro.
Considero que o preco que eu paguei
17 [por este ténis esportivo expressa o| 1 2 3 4 5 6 7
real valor do mercado concorrente.
Boca a Boca Negativo 1. Discordo totalmente 7. Concordo totalmente
Eu avisaria meus amigos e parentes
18 |para nao fazerem negocios com a loja| 1 2 3 4 5 6 7
que me vendeu o ténis esportivo.
Eu reclamaria aos meus amigos ¢ a
19 |minha familia sobre a loja que me| 1 2 3 4 5 6 7
vendeu o ténis esportivo.
Eu falaria para meus amigos e
20 parentes para ndo adquirirem os 1 5 3 4 5 5 7
produtos da loja que me vendeu o
ténis esportivo.
Intenciio de troca de loja 1. Discordo totalmente 7. Concordo totalmente
71 Eu cqn51derar1a trocar de loja 1 ) 3 4 5 6 7
imediatamente.
Se possivel, eu consideraria cancelar
22 |a compra do ténis esportivo com essa 1 2 3 4 5 6 7
loja.
23 Eu buscaria o ténis esportivo de outra 1 ) 3 4 5 6 7
loja o quanto antes.
24 Eu consideraria trocar de loja 1 ) 3 4 5 6 7
futuramente.
25 Eu nio teria intencao de reghzar 1 ) 3 4 5 6 7
outras compras com essa loja.
26 Eu pretenderia comprar em outra loja | 5 3 4 5 6 7
no futuro.
Insatisfacio 1. Discordo totalmente 7. Concordo totalmente
A loja que me vendeu o ténis
27 |esportivo nao atende as minhas| 1 2 3 4 5 6 7
expectativas.
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28

No geral, minhas experiéncias
negativas com a compra do ténis
esportivo superam minhas
experiéncias positivas.

29

No geral, estou insatisfeito com a
compra do ténis esportivo nesta loja.

30

A compra do ténis esportivo nesta
loja estd muito longe de ser a
“compra ideal”.

Idade: anos.

PERFIL DO RESPONDENTE

Renda (R$) individual (mensal):

) Néo tenho renda individual.

) Menos que R$ 1.000,00

) Entre R$ 1.001,00 e R$ 2.000,00
) Entre R$ 2.001,00 ¢ RS 3.000,00
) Entre R$ 3.001,00 ¢ R$ 5.000,00
) Entre R$ 5.000,00 ¢ R$ 8.000,00
) Mais que R$ 8.000,00

NN AN AN SN AN

Género: () Feminino () Masculino

Quanto tempo faz da ultima vez que vocé comprou um ténis esportivo? (se nunca comprou
escrever “nunca’”): meses.

Vocé lembra de quanto pagou por este ténis esportivo? () Ndo () Sim, R$

Muito obrigado pela sua participacao!
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Instrumento para coleta de dados — AB

O presente questionario faz parte de uma pesquisa de Mestrado Académico em
Administracdo da Universidade de Caxias do Sul. As questdes devem ser respondidas levando
em consideracdo o cendrio descrito. Assim, antes de preencher o questionario, solicita-se a
leitura do cendrio a seguir:

Cenario

Imagine que vocé realizou a compra de um ténis esportivo em uma loja fisica de sua
cidade pelo prego de R$ 420,00. Dois dias apo6s a sua compra, vocé€ descobre que um de seus
amigos comprou o mesmo ténis esportivo, na mesma loja € com a mesma forma de
pagamento que vocé com um desconto de 5% no preco final do produto. Ou seja, seu amigo
pagou R$ 399,00 pelo mesmo ténis esportivo.

1) Quem pagou o maior prego pelo ténis esportivo:
() Vocé ( ) Amigo ( ) Ambos 0 mesmo prego

2) Vocé considera o preco de R$ 420,00 por um té€nis esportivo como:
( ) Baixo
() Alto

3) Vocé considera que o desconto de 5% concedido na compra de um ténis esportivo como:
( ) Baixo
() Alto

4) Quao realista ¢ o cenario descrito acima? Utilize uma escala de 1 (muito irrealista) a 7
(muito realista).

muito irrealista muito realista

O cenario descrito acima é: 1 2 3 4 5 6 7

As questoes a seguir se referem ao cenario descrito. Vocé deve respondé-las levando
em consideracdo a sua compra do ténis esportivo ¢ da compra do mesmo produto, com
desconto, pelo seu amigo. As questdes se referem ao preco pago por vocé no ténis esportivo e
a loja fisica em que vocé e seu amigo compraram o ténis esportivo. A escala de respostas ¢ de
1 a7, em que o numero 1 equivale a “discordo totalmente” até o 7 que significa “concordo
totalmente”.
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N° Variavel Escala
Percepcao de Injustica de Preco | 1. Discordo totalmente 7. Concordo totalmente
1 O.tenls .esportlvo que Yoce comprou 1 ) 4 5 6 7
foi vendido a um prego justo.
5 O ténis esportlvq 1:01 vendido a vocé 1 ) 4 5 6 7
por um prego aceitavel.
3 O preco QO ténis esportivo que voce 1 ) 4 5 6 7
pagou se justifica.
O ténis esportivo foi vendido para
4 |vocé a um prego razoavel. 1 2 4 5 6 7
Emocdes negativas 1. Discordo totalmente 7. Concordo totalmente
5 O pre¢o que eu paguei pelo ténis 1 ) 4 5 5 7
esportivo me faz sentir triste.
Fico deprimido quando penso sobre o
6 |preco que eu paguei pelo ténis| 1 2 4 5 6 7
esportivo.
Sinto-me desanimado quando penso
7 |sobre o preco que eu paguei pelo| 1 2 4 5 6 7
ténis esportivo.
3 O pre¢o que eu paguei pelo ténis| 5 4 5 6 7
esportivo me faz sentir infeliz.
Sinto-me irritado quando penso no
9 |preco que eu paguei pelo ténis| 1 2 4 5 6 7
esportivo.
10 '{eqho medp de ter pago muito pelo 1 ) 4 5 6 7
ténis esportivo.
1 0] prego que eu paguei pelo ténis 1 ) 4 5 6 7
esportivo me da raiva.
Valor percebido 1. Discordo totalmente 7. Concordo totalmente
12 O dln.helroique eu gastei no ténis 1 ) 4 5 5 7
esportivo foi bem gasto.
O velho ditado: “Vocé recebe o que
13 [vocé paga” ¢ verdadeiro para este| 1 2 4 5 6 7
ténis esportivo que eu comprei.
O conjunto de beneficios deste ténis
14 esportivo € compativel com o 1 ) 4 5 6 7

conjunto de sacrificios/custos
realizados para compra.
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15 O beflgflclo que o,btlve. comprando 1 ) 3 4 5 6 7
este ténis esportivo ¢ muito alto.
O preco que eu paguei por este té€nis
16 |esportivo ¢ adequado ao que eu| 1 2 3 4 5 6 7
recebo pelo meu dinheiro.
Considero que o preco que eu paguei
17 [por este ténis esportivo expressa o| 1 2 3 4 5 6 7
real valor do mercado concorrente.
Boca a Boca Negativo 1. Discordo totalmente 7. Concordo totalmente
Eu avisaria meus amigos e parentes
18 |para ndo fazerem negocios com a loja| 1 2 3 4 5 6 7
que me vendeu o ténis esportivo.
Eu reclamaria aos meus amigos ¢ a
19 |minha familia sobre a loja que me| 1 2 3 4 5 6 7
vendeu o ténis esportivo.
20 |[Eu falaria para meus amigos e| 1 2 3 4 5 6 7
parentes para nao adquirirem 0s
produtos da loja que me vendeu o
ténis esportivo.
Intenciio de troca de loja 1. Discordo totalmente 7. Concordo totalmente
71 Eu cqn51derar1a trocar de loja 1 ) 3 4 5 6 7
imediatamente.
Se possivel, eu consideraria cancelar
22 |a compra do ténis esportivo com essa 1 2 3 4 5 6 7
loja.
73 Eu buscaria o ténis esportivo de outra 1 ) 3 4 5 6 7
loja o quanto antes.
24 Eu consideraria trocar de loja 1 ) 3 4 5 6 7
futuramente.
75 Eu nio teria intencao de reqhzar 1 ) 3 4 5 6 7
outras compras com essa loja.
2 Eu pretenderia comprar em outra loja 1 ) 3 4 5 6 7
no futuro.
Insatisfagio 1. Discordo totalmente 7. Concordo totalmente
A loja que me vendeu o ténis
27 |esportivo nao atende as minhas| 1 2 3 4 5 6 7
expectativas.
28 |[No geral, minhas experiéncias| 1 2 3 4 5 6 7

negativas com a compra do ténis
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esportivo superam minhas
experiéncias positivas.

No geral, estou insatisfeito com a

29 . : :
compra do ténis esportivo nesta loja.

A compra do ténis esportivo nesta
30 |loja estd muito longe de ser a | 1 2 3 4 5 6 7
“compra ideal”.

PERFIL DO RESPONDENTE

Idade: anos. Género: () Feminino () Masculino

Renda (R$) individual (mensal):

) Nao tenho renda individual.

) Menos que R$ 1.000,00

) Entre R$ 1.001,00 e R$ 2.000,00
) Entre R$ 2.001,00 e R$ 3.000,00
) Entre R$ 3.001,00 e R$ 5.000,00
) Entre R$ 5.000,00 e R$ 8.000,00
) Mais que R$ 8.000,00

AN AN AN SN SN AN

Quanto tempo faz da ultima vez que vocé comprou um ténis esportivo? (se nunca comprou
escrever “nunca”): meses.

Vocé lembra de quanto pagou por este ténis esportivo? () Nao () Sim, R$

Muito obrigado pela sua participacao!
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Instrumento para coleta de dados — BA

O presente questionario faz parte de uma pesquisa de Mestrado Académico em
Administracdo da Universidade de Caxias do Sul. As questdes devem ser respondidas levando
em consideracdo o cendrio descrito. Assim, antes de preencher o questionario, solicita-se a
leitura do cendrio a seguir:

Cenario

Imagine que vocé realizou a compra de um ténis esportivo em uma loja fisica de sua
cidade pelo prego de R$ 120,00. Dois dias apo6s a sua compra, vocé€ descobre que um de seus
amigos comprou o mesmo ténis esportivo, na mesma loja € com a mesma forma de
pagamento que vocé com um desconto de 35% no preco final do produto. Ou seja, seu amigo
pagou R$ 78,00 pelo mesmo ténis esportivo.

1) Quem pagou o maior prego pelo ténis esportivo:
() Vocé ( ) Amigo ( ) Ambos 0 mesmo prego

2) Vocé considera o preco de R$ 120,00 por um té€nis esportivo como:
( ) Baixo
() Alto

3) Vocé considera que o desconto de 35% concedido na compra de um ténis esportivo como:
( ) Baixo
() Alto

4) Quao realista ¢ o cenario descrito acima? Utilize uma escala de 1 (muito irrealista) a 7
(muito realista).

muito irrealista muito realista

O cenario descrito acima é: 1 2 3 4 5 6 7

As questdes a seguir se referem ao cendrio descrito. Vocé deve respondé-las levando
em consideragdo a sua compra do ténis esportivo e da compra do mesmo produto, com
desconto, pelo seu amigo. As questdes se referem ao preco pago por vocé no té€nis esportivo e
a loja fisica em que vocé e seu amigo compraram o té€nis esportivo. A escala de respostas ¢ de
1 a7, em que o numero 1 equivale a “discordo totalmente” até o 7 que significa “concordo
totalmente”.
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N° Variavel Escala
Percepcao de Injustica de Preco | 1. Discordo totalmente 7. Concordo totalmente
1 O.tenls .esportlvo que Yoce comprou 1 ) 4 5 6 7
foi vendido a um prego justo.
5 O ténis esportlvq 1:01 vendido a vocé 1 ) 4 5 6 7
por um prego aceitavel.
3 O preco QO ténis esportivo que voce 1 ) 4 5 6 7
pagou se justifica.
O ténis esportivo foi vendido para
4 |vocé a um prego razoavel. 1 2 4 5 6 7
Emocdes negativas 1. Discordo totalmente 7. Concordo totalmente
5 O pre¢o que eu paguei pelo ténis 1 ) 4 5 5 7
esportivo me faz sentir triste.
Fico deprimido quando penso sobre o
6 |preco que eu paguei pelo ténis| 1 2 4 5 6 7
esportivo.
Sinto-me desanimado quando penso
7 |sobre o preco que eu paguei pelo| 1 2 4 5 6 7
ténis esportivo.
3 O pre¢o que eu paguei pelo ténis| 5 4 5 6 7
esportivo me faz sentir infeliz.
Sinto-me irritado quando penso no
9 |preco que eu paguei pelo ténis| 1 2 4 5 6 7
esportivo.
10 '{eqho medp de ter pago muito pelo 1 ) 4 5 6 7
ténis esportivo.
1 0] prego que eu paguei pelo ténis 1 ) 4 5 6 7
esportivo me da raiva.
Valor percebido 1. Discordo totalmente 7. Concordo totalmente
12 O dln.helroique eu gastei no ténis 1 ) 4 5 5 7
esportivo foi bem gasto.
O velho ditado: “Vocé recebe o que
13 [vocé paga” ¢ verdadeiro para este| 1 2 4 5 6 7
ténis esportivo que eu comprei.
O conjunto de beneficios deste ténis
14 esportivo € compativel com o 1 ) 4 5 6 7

conjunto de sacrificios/custos
realizados para compra.




146

15 O beflgflclo que o,btlve. comprando 1 ) 3 4 5 6 7
este ténis esportivo ¢ muito alto.
O preco que eu paguei por este té€nis
16 |esportivo ¢ adequado ao que eu| 1 2 3 4 5 6 7
recebo pelo meu dinheiro.
Considero que o preco que eu paguei
17 [por este ténis esportivo expressa o| 1 2 3 4 5 6 7
real valor do mercado concorrente.
Boca a Boca Negativo 1. Discordo totalmente 7. Concordo totalmente
Eu avisaria meus amigos e parentes
18 |para ndo fazerem negocios com a loja| 1 2 3 4 5 6 7
que me vendeu o ténis esportivo.
Eu reclamaria aos meus amigos ¢ a
19 |minha familia sobre a loja que me| 1 2 3 4 5 6 7
vendeu o ténis esportivo.
20 |[Eu falaria para meus amigos e| 1 2 3 4 5 6 7
parentes para nao adquirirem 0s
produtos da loja que me vendeu o
ténis esportivo.
Intenciio de troca de loja 1. Discordo totalmente 7. Concordo totalmente
71 Eu cqn51derar1a trocar de loja 1 ) 3 4 5 6 7
imediatamente.
Se possivel, eu consideraria cancelar
22 |a compra do ténis esportivo com essa 1 2 3 4 5 6 7
loja.
73 Eu buscaria o ténis esportivo de outra 1 ) 3 4 5 6 7
loja o quanto antes.
24 Eu consideraria trocar de loja 1 ) 3 4 5 6 7
futuramente.
75 Eu nio teria intencao de reqhzar 1 ) 3 4 5 6 7
outras compras com essa loja.
2 Eu pretenderia comprar em outra loja 1 ) 3 4 5 6 7
no futuro.
Insatisfagio 1. Discordo totalmente 7. Concordo totalmente
A loja que me vendeu o ténis
27 |esportivo nao atende as minhas| 1 2 3 4 5 6 7
expectativas.
28 |[No geral, minhas experiéncias| 1 2 3 4 5 6 7

negativas com a compra do ténis
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esportivo superam minhas
experiéncias positivas.

No geral, estou insatisfeito com a

29 . : :
compra do ténis esportivo nesta loja.

A compra do ténis esportivo nesta
30 |loja estd muito longe de ser a | 1 2 3 4 5 6 7
“compra ideal”.

PERFIL DO RESPONDENTE

Idade: anos. Género: () Feminino () Masculino

Renda (R$) individual (mensal):

) Nao tenho renda individual.

) Menos que R$ 1.000,00

) Entre R$ 1.001,00 e R$ 2.000,00
) Entre R$ 2.001,00 e R$ 3.000,00
) Entre R$ 3.001,00 e R$ 5.000,00
) Entre R$ 5.000,00 e R$ 8.000,00
) Mais que R$ 8.000,00

AN AN AN SN SN AN

Quanto tempo faz da ultima vez que vocé comprou um ténis esportivo? (se nunca comprou
escrever “nunca”): meses.

Vocé lembra de quanto pagou por este ténis esportivo? () Nao () Sim, R$

Muito obrigado pela sua participacao!
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Instrumento para coleta de dados — BB

O presente questionario faz parte de uma pesquisa de Mestrado Académico em
Administracdo da Universidade de Caxias do Sul. As questdes devem ser respondidas levando
em consideracdo o cendrio descrito. Assim, antes de preencher o questionario, solicita-se a
leitura do cendrio a seguir:

Cenario

Imagine que vocé realizou a compra de um ténis esportivo em uma loja fisica de sua
cidade pelo prego de R$ 120,00. Dois dias apo6s a sua compra, vocé€ descobre que um de seus
amigos comprou o mesmo ténis esportivo, na mesma loja € com a mesma forma de
pagamento que vocé com um desconto de 5% no preco final do produto. Ou seja, seu amigo
pagou RS 114,00 pelo mesmo ténis esportivo.

1) Quem pagou o maior prego pelo ténis esportivo:
() Vocé ( ) Amigo ( ) Ambos 0 mesmo prego

2) Vocé considera o preco de R$ 120,00 por um té€nis esportivo como:
( ) Baixo
() Alto

3) Vocé considera que o desconto de 5% concedido na compra de um ténis esportivo como:
( ) Baixo
() Alto

4) Quao realista ¢ o cenario descrito acima? Utilize uma escala de 1 (muito irrealista) a 7
(muito realista).

muito irrealista muito realista

O cenario descrito acima é: 1 2 3 4 5 6 7

As questdes a seguir se referem ao cendrio descrito. Vocé deve respondé-las levando
em consideragdo a sua compra do ténis esportivo e da compra do mesmo produto, com
desconto, pelo seu amigo. As questdes se referem ao preco pago por vocé no té€nis esportivo e
a loja fisica em que vocé e seu amigo compraram o té€nis esportivo. A escala de respostas ¢ de
1 a7, em que o numero 1 equivale a “discordo totalmente” até o 7 que significa “concordo
totalmente”.
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N° Variavel Escala
Percepcao de Injustica de Preco | 1. Discordo totalmente 7. Concordo totalmente
1 O.tenls .esportlvo que Yoce comprou 1 ) 4 5 6 7
foi vendido a um prego justo.
5 O ténis esportlvq 1:01 vendido a vocé 1 ) 4 5 6 7
por um prego aceitavel.
3 O preco QO ténis esportivo que voce 1 ) 4 5 6 7
pagou se justifica.
O ténis esportivo foi vendido para
4 |vocé a um prego razoavel. 1 2 4 5 6 7
Emocdes negativas 1. Discordo totalmente 7. Concordo totalmente
5 O pre¢o que eu paguei pelo ténis 1 ) 4 5 5 7
esportivo me faz sentir triste.
Fico deprimido quando penso sobre o
6 |preco que eu paguei pelo ténis| 1 2 4 5 6 7
esportivo.
Sinto-me desanimado quando penso
7 |sobre o preco que eu paguei pelo| 1 2 4 5 6 7
ténis esportivo.
3 O pre¢o que eu paguei pelo ténis| 5 4 5 6 7
esportivo me faz sentir infeliz.
Sinto-me irritado quando penso no
9 |preco que eu paguei pelo ténis| 1 2 4 5 6 7
esportivo.
10 '{eqho medp de ter pago muito pelo 1 ) 4 5 6 7
ténis esportivo.
1 0] prego que eu paguei pelo ténis 1 ) 4 5 6 7
esportivo me da raiva.
Valor percebido 1. Discordo totalmente 7. Concordo totalmente
12 O dln.helroique eu gastei no ténis 1 ) 4 5 5 7
esportivo foi bem gasto.
O velho ditado: “Vocé recebe o que
13 [vocé paga” ¢ verdadeiro para este| 1 2 4 5 6 7
ténis esportivo que eu comprei.
O conjunto de beneficios deste ténis
14 esportivo € compativel com o 1 ) 4 5 6 7

conjunto de sacrificios/custos
realizados para compra.
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15 O beflgflclo que o,btlve. comprando 1 ) 3 4 5 6 7
este ténis esportivo ¢ muito alto.
O preco que eu paguei por este té€nis
16 |esportivo ¢ adequado ao que eu| 1 2 3 4 5 6 7
recebo pelo meu dinheiro.
Considero que o preco que eu paguei
17 [por este ténis esportivo expressa o| 1 2 3 4 5 6 7
real valor do mercado concorrente.
Boca a Boca Negativo 1. Discordo totalmente 7. Concordo totalmente
Eu avisaria meus amigos e parentes
18 |para ndo fazerem negocios com a loja| 1 2 3 4 5 6 7
que me vendeu o ténis esportivo.
Eu reclamaria aos meus amigos ¢ a
19 |minha familia sobre a loja que me| 1 2 3 4 5 6 7
vendeu o ténis esportivo.
20 |[Eu falaria para meus amigos e| 1 2 3 4 5 6 7
parentes para nao adquirirem 0s
produtos da loja que me vendeu o
ténis esportivo.
Intenciio de troca de loja 1. Discordo totalmente 7. Concordo totalmente
71 Eu cqn51derar1a trocar de loja 1 ) 3 4 5 6 7
imediatamente.
Se possivel, eu consideraria cancelar
22 |a compra do ténis esportivo com essa 1 2 3 4 5 6 7
loja.
73 Eu buscaria o ténis esportivo de outra 1 ) 3 4 5 6 7
loja o quanto antes.
24 Eu consideraria trocar de loja 1 ) 3 4 5 6 7
futuramente.
75 Eu nio teria intencao de reqhzar 1 ) 3 4 5 6 7
outras compras com essa loja.
2 Eu pretenderia comprar em outra loja 1 ) 3 4 5 6 7
no futuro.
Insatisfagio 1. Discordo totalmente 7. Concordo totalmente
A loja que me vendeu o ténis
27 |esportivo nao atende as minhas| 1 2 3 4 5 6 7
expectativas.
28 |[No geral, minhas experiéncias| 1 2 3 4 5 6 7

negativas com a compra do ténis
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esportivo superam minhas
experiéncias positivas.

No geral, estou insatisfeito com a

29 . : :
compra do ténis esportivo nesta loja.

A compra do ténis esportivo nesta
30 |loja estd muito longe de ser a | 1 2 3 4 5 6 7
“compra ideal”.

PERFIL DO RESPONDENTE

Idade: anos. Género: () Feminino () Masculino

Renda (R$) individual (mensal):

) Nao tenho renda individual.

) Menos que R$ 1.000,00

) Entre R$ 1.001,00 e R$ 2.000,00
) Entre R$ 2.001,00 e R$ 3.000,00
) Entre R$ 3.001,00 e R$ 5.000,00
) Entre R$ 5.000,00 e R$ 8.000,00
) Mais que R$ 8.000,00

AN AN AN SN SN AN

Quanto tempo faz da ultima vez que vocé comprou um ténis esportivo? (se nunca comprou
escrever “nunca”): meses.

Vocé lembra de quanto pagou por este ténis esportivo? () Nao () Sim, R$

Muito obrigado pela sua participacao!



152

Instrumento para coleta de dados — AS

O presente questionario faz parte de uma pesquisa de Mestrado Académico em
Administracdo da Universidade de Caxias do Sul. As questdes devem ser respondidas levando
em consideracdo o cendrio descrito. Assim, antes de preencher o questionario, solicita-se a
leitura do cendrio a seguir:

Cenario

Imagine que vocé realizou a compra de um ténis esportivo em uma loja fisica de sua
cidade pelo prego de R$ 420,00.

1) Vocé considera o prego de R$ 420,00 por um ténis esportivo como:

( ) Baixo
() Alto

2) Quao realista € o cendrio descrito acima? Utilize uma escala de 1 (muito irrealista) a 7
(muito realista).

muito irrealista muito realista

O cenario descrito acima é: 1 2 3 4 5 6 7

As questoes a seguir se referem ao cenario descrito. Vocé deve respondé-las levando
em consideragcdo a compra do ténis esportivo. As questdes se referem ao preco pago por vocé
na compra de um ténis esportivo, em uma loja fisica. A escala de respostas ¢ de 1 a 7, em que
o nimero 1 equivale a “discordo totalmente” até o 7 que significa “concordo totalmente”.

N° Variavel Escala
Percepcio de Injustica de Preco | 1. Discordo totalmente 7. Concordo totalmente
1 O‘tenls .esportlvo que Yoce comprou 1 D) 3 4 5 6 7
foi vendido a um prego justo.
) O ténis esportlvq f01 vendido a vocé 1 ) 3 4 5 6 7
por um prego aceitavel.
3 O preco QO ‘Fenls esportivo que voce 1 ) 3 4 5 6 7
pagou se justifica.
O ténis esportivo foi vendido para
4 |vocé a um prego razoavel. 1 2 3 4 5 6 7
Emocdes negativas 1. Discordo totalmente 7. Concordo totalmente
5 O preco que eu paguei pelo ténis 1 5 3 4 5 6 7
esportivo me faz sentir triste.
Fico deprimido quando penso sobre o
6 |pre¢o que eu paguei pelo ténis| 1 2 3 4 5 6 7
esportivo.
7 |Sinto-me desanimado quando penso| 1 2 3 4 5 6 7




153

sobre o preco que eu paguei pelo
ténis esportivo.

O preco que eu paguei pelo ténis

8 esportivo me faz sentir infeliz. ! 2 3 > 6 7
Sinto-me irritado quando penso no

9 |preco que eu paguei pelo ténis| 1 2 3 5 6 7
esportivo.

10 1:eqh0 medp de ter pago muito pelo 1 ) 3 5 6 7
ténis esportivo.

1 0) prego que eu paguei pelo ténis 1 ) 3 5 6 7
esportivo me da raiva.

Valor percebido 1. Discordo totalmente 7. Concordo totalmente

12 O d111.helro.que eu gastei no ténis 1 ) 3 5 6 7
esportivo foi bem gasto.
O velho ditado: “Vocé recebe o que

13 |vocé paga” ¢ verdadeiro para este| 1 2 3 5 6 7
ténis esportivo que eu comprei.
O conjunto de beneficios deste ténis

14 espgrtlvo € compatlvgl ~com o 1 ) 3 5 6 7
conjunto de sacrificios/custos
realizados para compra.

15 0] befqulclo que o,btlve? comprando 1 ) 3 5 6 7
este ténis esportivo ¢ muito alto.
O preco que eu paguei por este ténis

16 |esportivo ¢ adequado ao que eu| |1 2 3 5 6 7
recebo pelo meu dinheiro.
Considero que o prego que eu paguei

17 [por este ténis esportivo expressa o| 1 2 3 5 6 7
real valor do mercado concorrente.

Boca a Boca Negativo 1. Discordo totalmente 7. Concordo totalmente

Eu avisaria meus amigos e parentes

18 |para ndo fazerem negocios com a loja| 1 2 3 5 6 7
que me vendeu o ténis esportivo.
Eu reclamaria aos meus amigos ¢ a

19 |minha familia sobre a loja que me| 1 2 3 5 6 7
vendeu o ténis esportivo.
Eu falaria para meus amigos e

20 parentes para ndo adquirirem o0s 1 ) 3 5 5 7

produtos da loja que me vendeu o
ténis esportivo.
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Intencao de troca de loja

1. Discordo totalmente

7. Concordo totalmente

Eu consideraria trocar de loja

21 imediatamente. ! 2 3 4 > 6 7
Se possivel, eu consideraria cancelar

22 |a compra do ténis esportivo com essa 1 2 3 4 5 6 7
loja.

23 Eu buscaria o ténis esportivo de outra 1 ) 3 4 5 6 7
loja o quanto antes.

24 Eu consideraria trocar de loja 1 ) 3 4 5 6 7
futuramente.

75 Eu nio teria intencao de reghzar 1 ) 3 4 5 6 7
outras compras com essa loja.

26 Eu pretenderia comprar em outra loja 1 ) 3 4 5 6 7

no futuro.

Insatisfacao

1. Discordo totalmente

7. Concordo totalmente

A loja que me vendeu o ténis

27 |esportivo nao atende as minhas| 1 2 3 4 5 6 7
expectativas.
No geral, minhas experiéncias

»g |Degativas com a compra do ténis| | ) 3 4 5 6 7
esportivo superam minhas
experiéncias positivas.

29 No geral, eistpu 1nsa‘Flsfelto com al ) 3 4 5 6 7
compra do té€nis esportivo nesta loja.
A compra do ténis esportivo nesta

30 |loja estd muito longe de ser a| 1 2 3 4 5 6 7
“compra ideal”.

PERFIL DO RESPONDENTE
Idade: anos. Género: () Feminino () Masculino

Renda (R$) individual (mensal):

() Nao tenho renda individual.

() Menos que R$ 1.000,00

() Entre R$ 1.001,00 ¢ R$ 2.000,00
() Entre R$ 2.001,00 ¢ R$ 3.000,00
() Entre R$ 3.001,00 ¢ R$ 5.000,00
() Entre R$ 5.000,00 ¢ R$ 8.000,00
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() Mais que R$ 8.000,00

Quanto tempo faz da ultima vez que vocé comprou um ténis esportivo? (se nunca comprou
escrever “nunca’”): meses.

Vocé lembra de quanto pagou por este ténis esportivo? () Nao () Sim, R$

Muito obrigado pela sua participacao!
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Instrumento para coleta de dados — BS

O presente questionario faz parte de uma pesquisa de Mestrado Académico em
Administracdo da Universidade de Caxias do Sul. As questdes devem ser respondidas levando
em consideracdo o cendrio descrito. Assim, antes de preencher o questionario, solicita-se a
leitura do cendrio a seguir:

Cenario

Imagine que vocé realizou a compra de um ténis esportivo em uma loja fisica de sua
cidade pelo prego de R$ 120,00.

1) Vocé considera o prego de R$ 120,00 por um ténis esportivo como:

( ) Baixo
() Alto

2) Quao realista € o cendrio descrito acima? Utilize uma escala de 1 (muito irrealista) a 7
(muito realista).

muito irrealista muito realista

O cenario descrito acima é: 1 2 3 4 5 6 7

As questoes a seguir se referem ao cenario descrito. Vocé deve respondé-las levando
em consideragcdo a compra do ténis esportivo. As questdes se referem ao preco pago por vocé
na compra de um ténis esportivo, em uma loja fisica. A escala de respostas ¢ de 1 a 7, em que
o nimero 1 equivale a “discordo totalmente” até o 7 que significa “concordo totalmente”.

N° Variavel Escala
Percepcio de Injustica de Preco | 1. Discordo totalmente 7. Concordo totalmente
1 O‘tenls .esportlvo que Yoce comprou 1 D) 3 4 5 6 7
foi vendido a um prego justo.
) O ténis esportlvq f01 vendido a vocé 1 ) 3 4 5 6 7
por um prego aceitavel.
3 O preco QO ‘Fenls esportivo que voce 1 ) 3 4 5 6 7
pagou se justifica.
O ténis esportivo foi vendido para
4 |vocé a um prego razoavel. 1 2 3 4 5 6 7
Emocdes negativas 1. Discordo totalmente 7. Concordo totalmente
5 O preco que eu paguei pelo ténis 1 5 3 4 5 6 7
esportivo me faz sentir triste.
Fico deprimido quando penso sobre o
6 |pre¢o que eu paguei pelo ténis| 1 2 3 4 5 6 7
esportivo.
7 |Sinto-me desanimado quando penso| 1 2 3 4 5 6 7
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sobre o preco que eu paguei pelo
ténis esportivo.

O preco que eu paguei pelo ténis

8 esportivo me faz sentir infeliz. ! 2 3 > 6 7
Sinto-me irritado quando penso no

9 |preco que eu paguei pelo ténis| 1 2 3 5 6 7
esportivo.

10 1:eqh0 medp de ter pago muito pelo 1 ) 3 5 6 7
ténis esportivo.

1 0) prego que eu paguei pelo ténis 1 ) 3 5 6 7
esportivo me da raiva.

Valor percebido 1. Discordo totalmente 7. Concordo totalmente

12 O d111.helro.que eu gastei no ténis 1 ) 3 5 6 7
esportivo foi bem gasto.
O velho ditado: “Vocé recebe o que

13 |vocé paga” ¢ verdadeiro para este| 1 2 3 5 6 7
ténis esportivo que eu comprei.
O conjunto de beneficios deste ténis

14 espgrtlvo € compatlvgl ~com o 1 ) 3 5 6 7
conjunto de sacrificios/custos
realizados para compra.

15 0] befqulclo que o,btlve? comprando 1 ) 3 5 6 7
este ténis esportivo ¢ muito alto.
O preco que eu paguei por este ténis

16 |esportivo ¢ adequado ao que eu| |1 2 3 5 6 7
recebo pelo meu dinheiro.
Considero que o prego que eu paguei

17 [por este ténis esportivo expressa o| 1 2 3 5 6 7
real valor do mercado concorrente.

Boca a Boca Negativo 1. Discordo totalmente 7. Concordo totalmente

Eu avisaria meus amigos e parentes

18 |para ndo fazerem negocios com a loja| 1 2 3 5 6 7
que me vendeu o ténis esportivo.
Eu reclamaria aos meus amigos ¢ a

19 |minha familia sobre a loja que me| 1 2 3 5 6 7
vendeu o ténis esportivo.
Eu falaria para meus amigos e

20 parentes para ndo adquirirem o0s 1 ) 3 5 5 7

produtos da loja que me vendeu o
ténis esportivo.
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Intencao de troca de loja

1. Discordo totalmente

7. Concordo totalmente

Eu consideraria trocar de loja

21 |imediatamente. 1 2 3 4 5 6 7
Se possivel, eu consideraria cancelar

22 |a compra do ténis esportivo com essa 1 2 3 4 5 6 7
loja.

3 Eu buscaria o ténis esportivo de outra 1 ) 3 4 5 5 7
loja o quanto antes.

24 Eu consideraria trocar de loja 1 ) 3 4 5 6 7
futuramente.

25 Eu ndo teria intengdo de reahzar 1 ) 3 4 5 6 7
outras compras com essa loja.

26 Eu pretenderia comprar em outra loja 1 ) 3 4 s 6 7
no futuro.

Insatisfacdo 1. Discordo totalmente 7. Concordo totalmente

A loja que me vendeu o ténis

27 |esportivo ndao atende as minhas| 1 2 3 4 5 6 7
expectativas.
No geral, minhas experiéncias

»g |Degativas com a compra do ténis| 5 3 4 5 5 7
esportivo superam minhas
experiéncias positivas.

29 No geral, eAst‘ou 1nsa‘F1sfelt0 com a| ) 3 4 5 6 7
compra do ténis esportivo nesta loja.
A compra do ténis esportivo nesta

30 |loja estd muito longe de ser a| 1 2 3 4 5 6 7
“compra ideal”.

PERFIL DO RESPONDENTE
Idade: anos. Género: () Feminino () Masculino

Renda (R$) individual (mensal):

() Nao tenho renda individual.

() Menos que R$ 1.000,00

() Entre R$ 1.001,00 ¢ R$ 2.000,00
() Entre R$ 2.001,00 ¢ R$ 3.000,00
() Entre R$ 3.001,00 ¢ R$ 5.000,00
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( ) Entre R$ 5.000,00 e RS 8.000,00
() Mais que R$ 8.000,00

Quanto tempo faz da ultima vez que vocé comprou um ténis esportivo? (se nunca comprou
escrever “nunca’”): meses.

Vocé lembra de quanto pagou por este té€nis esportivo? () Ndo () Sim, R$

Muito obrigado pela sua participac¢ao!
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