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RESUMO

O preco tende a possuir um forte efeito sobre a lucratividade das
organizagles, a grande maioria das empresas nao acolhe o prego como uma das
principais fungcdes do marketing, ndo tendo um departamento ou fungdo de
marketing dedicada a precificacdo. A decisao sobre qual valor € mais adequado para
comercializar um determinado produto ou servico por mais que ndo seja simploria,
ao se aplicar a estratégia do preco psicolégico a venda para os consumidores pode-
se tornar mais atraente e mais eficiente. Compreender a influéncia dos precos
psicolégicos no processo de percepcdo de preco e decisdo de compra torna- se
fundamental, tendo como objeto de estudos, o publico consumidor das cidades do
Litoral Norte de S&o Paulo.

Palavras-chave: Preco PsicolGgicos, percepcao de preco, decisdo de compra.



ABSTRACT

Price tends to have a strong effect on the profitability of associations, the vast
majority of companies do not consider price as one of the main functions of
marketing, and do not have a marketing department or function dedicated to pricing.
The decision on which value is more appropriate to market a particular product or
service, even if it is not simple, by applying a psychological price strategy, selling to
consumers can become more attractive and more efficient. Understanding the
influence of psychological prices in the process of price perception and purchase
decision is fundamental, having as object of studies, the consuming public of the
cities of the North Coast of S&o Paulo.

Keywords: Psychological Price, Price Perception, Purchase Decision
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1 INTRODUCAO

O preco tende a possuir um forte efeito sobre a lucratividade das
organizagOes, a grande maioria das empresas nao acolhe o prego como uma das
principais fungdes do marketing, ndo tendo um departamento ou fungdo de
marketing dedicada a precificagdo (LIZOU, 2013), . Desta forma, estudos que
comprovem o0 impacto dos precos na lucratividade da organizacdo se fazem
necessarios.

Ao estudar o comportamento dos consumidores, e se depararem com a
precificacdo de determinados produtos, algumas empresas notam que agdes podem
influenciar no processo de decisdo de compra. Para Kotler e Keller (2006), uma vez
gue o proposito do marketing se centra em atender e satisfazer as necessidades e
aos desejos dos consumidores, torna-se fundamental conhecer o seu
comportamento de compra. A decisdo sobre qual valor é mais adequado para
comercializar um determinado produto ou servico por mais que nao seja simploria,
ao se aplicar a estratégia do preco psicologico a venda para os consumidores pode-
se tornar mais atraente e mais eficiente.

O trabalho procura entender como 0s precos psicologicos influenciam a
percepcao de preco e a intencdo de compra pelos consumidores, tendo como objeto
de estudo o publico consumidor das cidades do Litoral Norte do Estado de Séo
Paulo. Por esta razéao, foi definido como problematica a pesquisa deste estudo: De
gual forma os precos psicologicos podem influenciar a decisdo de compra? Desta
forma, torna-se como objetivo geral deste trabalho a identificacdo dos impactos dos
precos psicolégicos no processo de compra.

Para alcancar os objetivos estabelecidos neste estudo, assume-se a natureza
aplicada com caracteristicas explicativas, neste trabalho tem-se, além desta
introducdo e em seguida encontra-se o referencial tedrico, a metodologia adotada,

apos segue-se a analise e discussao de dados e por fim, as considerac¢des finais.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Preco

Para Kotler e Keller (2012), ao longo de toda a histéria, os precos assumiram
um papel determinante por meio da negociacdo entre compradores e vendedores.
Contudo, o conceito de Unico preco para todos os compradores € relativamente
moderno, a qual teve seu primérdio com a ascensédo do varejo em larga escala, em
meados do século XIX.

Segundo Thomas Nagle e Reed Holden (2003), existe uma diferenca entre a
fixacdo de preco e aprecamento baseado na estratégia, sendo esta, um dos
principais fatores que diferem entre reagir as condigbes de mercado e administrar
efetivamente essas condi¢cdes. Os autores ainda completam que o aprecamento
estratégico é a coordenacdo das decisbes inter-relacionadas de marketing,
competitivas e financeiras para definir o preco lucrativamente.

Assim, o preco pode ser o principal determinante na escolha do que comprar.
Atualmente, os consumidores possuem acesso a inumeras informagdes sobre
precos e descontos permitindo comparacdes e analises, desta forma, € possivel
pressionar a cadeia de varejo a uma reducdo de seus precos, caracterizando um
mercado composto por liquidacdes e promoc¢des de vendas. (KOTLER E KELLER
2012).

Os autores defendem ainda que a introducédo de tecnologias que tornem o0s
precos mais sugestivos, como cartdes de liquidacao e precos que terminam em 9, s6
terdo um efeito maior nos consumidores que tém pouco conhecimento da
precificacdo correta de um produto, possivelmente devido a uma menor frequéncia
de compra, varias opcoes de design do mesmo produto, mudancas de qualidade e
preco quando o produto ainda é novo para os consumidores. (KOTLER E KELLER
2012).

Portanto, muitas empresas acreditam que precos devem possuir um numero
guebrado em seu final, ao codificar precos desta forma é importante para introduzir

uma quebra mental do produto em valor arredondado menor.



2.2 Precos Psicolégicos

O desconto de preco justo surgiu como uma técnica real para determinar
precos promocionais, € desta forma como funciona a precificacdo psicoldgica. No
entanto, h4 o uso para o estabelecimento de precos extremamente altos e
posteriormente o uso de descontos substanciais, uma técnica ndo certificada que é
contestada pelos reguladores comerciais, um exemplo de uma técnica nao
comprovada é: “De 359 a 299 délares” (Kotler e Keller, 2006)

O pressuposto que os precos arredondados ou psicolégicos produzem efeitos
diferentes conforme se alteram as categorias de precos (STIVING, 2000). Para ele,
os produtos de maiores categorias — leia-se produtos mais caros — quando se
aplicam precos 7 arredondados denotam mais qualidade. Enquanto isso, 0S precos
psicologicos passam a ideia de que a oferta €, de fato, imperdivel.

No entanto, os efeitos dos precos psicoldogicos nem sempre sdo totalmente
eficientes em seu proposito. E isso que sugerem Bezerra e Leone (2013), ao
afirmarem que essa tatica é mais eficiente quando aplicada a produtos de baixo
valor agregado, pois pessoas com maior poder aquisitivo ndo se dedicariam a refletir

sobre o preco como um todo, atendo-se apenas aos valores iniciais.
2.3 Comportamento do Consumidor

Segundo Solomon (2016), o campo de estudo sobre o comportamento dos
consumidores abrange uma extensa area: sendo o estudo dos processos envolvidos
no momento que individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam
produtos ou servicos, ideias ou experiéncia para satisfazerem necessidades e
desejos. Para Kotler e Keller (2006), uma vez que o propdsito do marketing se
centra em atender e satisfazer as necessidades e aos desejos dos consumidores,
torna-se fundamental conhecer o seu comportamento de compra.

Desta forma, classificamos o consumidor como o individuo que identifica uma
necessidade ou desejo, realizando uma compra e posteriormente descartar os
produtos ao longo dos trés estagios do processo de consumo. E notavel uma
transformagdo da nossa sociedade, a qual estd saindo de uma cultura voltada a
atingir um grande namero de individuos através de preferéncias padronizadas para

uma sociedade de mdltiplas culturas, na qual existe uma demasiada gama de
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opcbes de escolha. Desta forma, torna-se necessario conduzir estudos que

busquem a identificacdo de segmentos de mercados especificos, a fim de
desenvolver estimulos de marketing mais eficientes para aquele segmento
(SOLOMON, 2016).

Assim, os estimulos de marketing que comp&em nosso ambiente buscam
obter a atencéo e os recursos financeiros dos consumidores, desta forma em muitas
ocasifes os estimulos moldam o comportamento dos consumidores em relagéo a
eventos simples do dia a dia, como também, ao que de cada consumidor venha a
desejar possuir e até mesmo como cada pessoa € vista com base nos produtos que
ela consome ou ndo (SOLOMON, 2016).

Portanto, muitos pesquisadores veem 0 campo de comportamento do
consumidor como uma ciéncia social aplicada. Eles defendem que o valor do
conhecimento que geramos deveria ser avaliado com relagcdo a sua capacidade de

melhorar a eficacia da pratica de marketing.

2.4 Tomada de decisdo do consumidor

Para Solomon, toda decisdo de consumo que tomamos é uma resposta a um
problema. Obviamente, o tipo e 0 escopo desses problemas variam enormemente;
nossas necessidades podem ser desde prioridades fisiolégicas simples, como saciar
a sede, a dilemas intelectuais ou estéticos.

Desta forma, existem tomadas de decisbes de compra que possuem maior
peso e magnitude do que outras, assim, o grau de esforco varia para cada deciséo e
suas especificidades. Logo, existem ocasifes em que 0 processo de tomada de
decisdo torna-se rapido e facil, adotando carater instintivo ao passo que este tipo de
tomada de decisédo pode usar como base julgamentos equivocados por auséncia de
informacfes. Todavia, existem ocasides nas quais 0 processo de decisao de compra
torna-se complexo e duradouro, assim torna- se necessario um processo baseado
na racionalidade, com a analise dos pontos positivos e negativos de cada opc¢éo e
por fim, existem ainda tomadas de decisdo em que as emoc¢des nos norteiam para a
escolha de uma opgéao em desfavor de outra (SOLOMON, 2016)

Atualmente, os pesquisadores compreendem que os tomadores de decisao
possuem um leque de estratégias. Para Solomon, "em um processo de pensamento

gue chamamos de processamento construtivo, avaliamos o esfor¢co do qual



5
precisaremos para fazer uma escolha especifica e depois ajustamos a quantidade

necessaria de “esfor¢o” cognitivo para tomar essa decisao”.

Este esforgo cognitivo, depende do envolvimento, o qual se caracteriza como:
relevancia do objeto percebida por uma pessoa com base em suas necessidades,
valores e interesses inerentes. Podemos utilizar a palavra objeto com o sentido
genérico fazendo referéncia a um determinado produto (ou uma marca), propaganda
ou situacdo de compra. Sendo possivel, encontrar envolvimento em todas essas
determinadas situag0es e objetos.

Em conformidade com Solomon (2016, pag. 39) “Envolvimento com o produto
€ 0 nivel de interesse do consumidor por um produto especifico. Quanto mais as
empresas conseguirem vincular uma marca a um individuo, maior envolvimento ela
criara.”

Destaca-se dentro do processo de tomada de deciséo:

Usualmente, as decisdes sobre produtos tendem a ser muito envolventes se
0 consumidor acreditar que existe um risco percebido. Isso significa que a
pessoa acredita que pode haver consequéncias negativas se ela escolher a
opcéo errada. O risco é maior quando um produto é caro ou complexo. Em
alguns casos, o risco percebido também pode ser um fator quando nossa
escolha é visivel para outras pessoas e podemos ficar constrangidos se
fizermos a escolha errada.” (Solomon, 2016, pag.41)

O risco percebido pode ser caracterizado como as incertezas que uma
decisdo possui, e através dessas incertezas quais as consequéncias possam vir a
ocorrer (SITKIN; PABLO, 1992) e as decisbes de risco se caracterizam como
escolhas entre alternativas, dentre essas, uma possui consequéncias indesejadas
ou menos desejadas do que outras, desta forma, o risco existe (WEBER; BOTTOM,
1989).

2.5 Valor Percebido

Portanto, surge um questionamento: como 0s consumidores fazem suas
escolhas? Para Kotler e Keller (2012) eles irdo buscar obter o maior valor, dentro
das limitac6es impostas pelo custo envolvido e pelas limitacbes de conhecimento,
mobilidade e renda. Desta forma, os consumidores fazem uma estimativa de qual
produto e qual poderd entregar maior valor percebido e baseiam suas escolhas

nesta percepgao.
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O valor percebido pode ser definido como uma diferengca entre todos os

beneficios e os custos relativos a determinado produto, desta forma um possivel
cliente fard uma ponderacédo sobre quais escolhas disponiveis no mercado agregam
maior valor percebido. Portanto, o beneficio é tudo aquilo que o cliente esperar obter
com determinado produto, o qual varia em econdémico, funcional e psicologico e por
fim, os custos sdo caracterizados pelo conjunto de custos em que o possivel
comprador deve se dispor a pagar para realizar a avaliagcdo, a obtencéo, a utilizagao
e por fim, o descarte do produto adquirido, estes custos incluem o0s custos
monetarios, temporais, e o0 desgaste fisico e psicolégico para o consumidor
(KOTLER; KELLER, 2012). Portanto, o valor percebido pelo cliente se baseia na
diferenca entre o que o cliente obtém e os custos que ela assume pelas diferentes

opcdes possiveis.

2.6 Critérios de Avaliacéao

Os critérios de avaliacdo sdo as dimensdes usadas para julgar os pros e
contras de solucdes concorrentes. Desta forma, outro ponto importante é que
critérios nos quais os produtos se diferem entre si ttm maior peso no processo de
tomada de decisdo do que critérios onde as alternativas sdo semelhantes. Se todas
as marcas avaliadas por uma pessoa se classificarem igualmente bem em um
atributo, elas terdo que encontrar outras razdes para escolher uma em detrimento da
outra. Atributos de decisdo sdo os recursos gue realmente usamos para considerar
as diferencas entre as opcfes. Por consequéncia existem situacfes de alto
envolvimento cognitivo, nos quais 0s consumidores tendem a considerar
cuidadosamente os prés e os contras de diferentes op¢des de maneira similar aos
computadores, logo que os mesmos tomam decisbes com base em férmulas
bastante complexas. Quando tomamos decisfes habituais e emocionais, nédo
podemos usar regras ndo compensatadrias. 1sso significa que, se uma opcado nao nos
convém em uma dimensdo, imediatamente a rejeitamos e nos voltamos para a
outra, em vez de considerar se ela atenderia as nossas necessidades (SOLOMON,
2016).
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Quando reunimos e avaliamos as opc¢des relevantes em uma categoria, cedo

ou tarde temos de escolher uma delas. Lembre-se de que as regras de deciséo que
orientam nossas escolhas variam de estratégias muito simples e rapidas a
processos complexos que existem muita atencdo e processamento cognitivo. NOsso
trabalho ndo esta ficando nem um pouco mais facil, porque as empresas nos cobrem

com cada vez mais recursos (SOLOMON, 2016).

2.7 Tomada de Deciséao Cognitiva

Sobre a deciséo cognitiva:

Tradicionalmente, os pesquisadores do consumidor abordavam a tomada de
decisdo de acordo com a perspectiva de processamento de informacdes. De
acordo com essa visdo, as pessoas integram calma e cuidadosamente o
maximo possivel de informacdes com o que elas ja sabem a respeito de um
produto, ponderam meticulosamente sobre prds e contras de cada
alternativa e chegam a uma deciséo satisfatoria. (Solomon, 2016, pag.47)

A perspectiva de economia da informacdo presume que coletamos
exatamente os dados dos quais precisamos para tomar uma decisao fundamentada.
Formamos expectativas a respeito da importancia das informacdes adicionais e as
continuamos buscando, desde que as recompensas (0 que 0S economistas chamam
de utilidade) superem o custo. A busca de informacdes é o processo pelo qual o
consumidor pesquisa 0 ambiente a procura de dados adequados para tomar uma
decisdo sensata. Vocé pode reconhecer uma necessidade e entdo buscar
informacdes especificas no mercado (processo chamado de pesquisa pré-compra).
Entretanto, muitos consumidores, especialmente os veteranos, gostam de pesquisar
simplesmente por diversdo ou para se atualizarem sobre o que esta ocorrendo no
mercado. Esses compradores compulsivos praticam pesquisa continua (SOLOMON,
2016).

Em geral, pesquisa-se mais quando a compra é importante, quando ha
necessidade de obter mais informac6es sobre a compra ou quando € facil obter
informacdes relevantes. Em circunstancias normais, as pessoas mais jovens e com
melhor nivel educacional que apreciam o processo de descoberta de informacdes e

de compra tendem a pesquisar mais (SOLOMON, 2016).



2.8 Tomada de Decisao Habitual

Outras acdes na verdade contradizem o0 que esses modelos racionais
predizem. Por exemplo, 0 momento de compra ocorre quando nossas primeiras
compras por impulso aumentam realmente a probabilidade de comprarmos ainda
mais (em vez de menos a medida que satisfazemos nossas necessidades); é como
se nos "alterassemos" e nos precipitissemos em uma avalancha de gastos.”
(SOLOMON, 2016).

Para Solomon, a decisdo habitual:

A tomada de decisdo habitual se refere a escolhas feitas com pouco ou
nenhum esforgo consciente. Muitas decisbes de compra sdo tdo rotineiras
gue s6 nos damos conta de que as tomamos quando olhamos nosso
carrinho de compras! Na verdade, a quantidade de pesquisa externa que
realizamos para a maioria dos produtos é surpreendentemente pequena.
Embora as decisbes que tomamos com base em pouco pensamento
consciente possam parecer arriscadas ou, na melhor das hipéteses,
estUpidas, esse processo na realidade é muito eficaz em indmeros casos.
(Solomon, 2016, p. 58 -59).

Atualmente, existe grande interesse entre pesquisadores e formuladores de
politicas pelo poder do inconsciente para influenciar nossas decisdes diarias. Muitos
se concentram mais especificamente no papel da pré-ativacdo (priming): dicas no
ambiente que nos tornam mais propensos a reagir de determinada forma, mesmo
gue nao tenhamos consciéncia dessas influéncias.

Essa visdo implica que mudancas sutis no ambiente do consumidor podem
mudar comportamentos; alguns se referem a essa mudanga como um

empurrdozinho (nudge) que gera um efeito excepcional (SOLOMON, 2016).

Solomon ainda conclui:

Essa perspectiva de “bom o suficiente” a respeito da tomada de decisdo é
chamada de racionalidade limitada. Nos Ultimos anos, o reconhecimento de
gue muitas decisbes ndo se baseiam em uma estratégia de maximizagéo
contribui para o amplo ressurgimento da &rea de economia comportamental,
uma mistura de psicologia e economia que estuda como os consumidores
tomam decisBes econdmicas. Assim como o0 viés de omissdo, que contrasta
uma situagdo de opc¢éo por aceitar (opt in) e de opgdo por ndo aceitar (opt
out), muitos dos principios da economia comportamental lidam de forma
como uma escolha é contextualizada - o processo de enquadramento.
(Solomon, 2016, p.59).

Por fim, a maioria das pessoas pressupdem que uma Opgao com um prego

mais elevado possui maior qualidade do que uma opgdo com menor preco. Este
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pensamento com frequéncia se caracteriza como correto, de fato existe uma

tendéncia a receber algo proporcional a aquilo que pagamos. Contudo, é necessario

cuidado pois a relacao de preco e qualidade nem sempre se justifica.

2.9 Emocdes e Preco

Para Solomon, nossos sentimentos também podem servir de fonte de
informacdo quando ponderamos sobre os prés e contras de uma decisdo. Em
poucas palavras, o fato de a perspectiva de possuir uma marca, fazer uma pessoa
se sentir bem € um atributo determinante — mesmo que a marca seja semelhante em
nivel funcional a outras marcas concorrentes.

Solomon ainda acrescenta:

Muitos pesquisadores acreditam que o sentimento primitivo de averséo
evoluiu para nos proteger de contaminacéo; ao longo de anos aprendemos
a evitar carne putrefata e outras substancias associadas a patégenos. [...]
Bem, a aversdo ou nojo também exerce um poderoso efeito sobre nossos
julgamentos. As pessoas que experimentam esse sentimento tornam-se
mais implacaveis em seus julgamentos a respeito de ofensas morais e
ofensores. (Solomon, 2016, p4g.66-67).

Estudos demonstram que as emocdes norteiam o impacto entre a dimensao
cognitiva e a intencdo de compra (ZIELKE, 2011), as mesmas possuem uma alta
importancia no contexto de preco. Segundo Lazarus (1991), as emocfes negativas
podem mobilizar o individuo para modificar os sacrificios ou ameacas do ambiente
gue estdo impactando no seu comportamento; ja emoclOes positivas estdo
associadas a uma maior ativagcdo do comportamento.

Pode-se classificar como fatores de extrema importancia da vida e das
relacbes entre pessoas, sentimentos e emocdes. Por meio destes é possivel dar
significado a experiéncias pessoais e memorias, sendo possivel associar uma série
de sentimentos associados a preco (FEDER, 2007, p. 35).

Desta forma, € possivel afirmar:

“Existe uma variedade de emocgbes e sentimentos relacionados a avaliacédo
de um determinado pre¢o ou de uma prética de precificagdo. O mais
perigoso para a imagem da empresa é quando uma determinada mudanca
no pre¢o provoca emogdes negativas nos clientes, como raiva ou decepcao.
Isto porque emocgdes negativas tendem a manter-se mais vividas na

memoria do que emogdes positivas. (FEDER 2007, P. 5)

Portanto, a reagdo de um determinado consumidor pode nao se basear
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totalmente no campo cognitivo e racional, desta forma, pode em grande parte,

assumir a caracteristica emocional e invocar diferentes tipos de sentimentos. Uma
determinada marca ou produto pode fazer com que o0 consumidor sinta-se
orgulhoso, animado e confiante como também, uma propaganda pode causar 0s

mesmo efeitos sentimentais nos consumidores (KOTLER; KELLER, 2012).

2.10 Marca e Preco

No ano de 1960, o comité de definicbes da American Marketing Associantion
definiu:

"Marca" € um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou a combinacao

dos mesmos, que pretende identificar os bens e servicos de um vendedor

ou de um grupo de vendedores e diferencia-los daqueles dos

concorrentes.Por fim, nome de marca é aquela parte da marca que pode ser

pronunciada, ou pronunciavel.” (Pinho 1996, pag 14)

O uso de marcas para produtos e servi¢cos pode atribuir vantagens tanto para
o0 produtor, revendedor e por fim ao consumidor. Através da marca € possivel
preservar sua unicidade e assim limitar o plagio por parte dos concorrentes. Para
(PINHO, 1996, p. 16) o uso das marcas podem constituir uma base para a
organizacao estabelecer uma politica de precos diferenciada.

Ao existir uma percepcao da necessidade dentro de um processo de decisao,
cria-se uma divergéncia entre um estado atual em contrapartida ha um estado
desejado, desta forma, originam-se metas a serem alcancadas. Portanto, o processo
de tomada de decisdo, em sua grande maioria, pode sofrer influéncia das marcas.
(MOWEN; MINOR, 1998). E possivel considerar que a composi¢cdo da percepcio
sobre determinada categoria de produtos pode englobar quatro itens: conveniéncias,
0 sortimento, a marca e por fim, o preco do produto.

No estudo de Maclnnis, Park e Priester (2009), é realizada uma comparacao
com o papel das marcas na vida das pessoas com as metas introduzidas no
processo de decisdo. Para os autores quando o relacionamento torna-se muito forte,
caracterizando uma ligacdo emocional e ampliacdo do eu das pessoas, através da
introducdo da marca a identidade do consumidor, podendo ocorrer mesmo em um
mundo multicultural (FISCHER; VOLCKNER; SATTLER 2010). Contudo, a marca

pode servir para identificar a oferta da empresa para com o consumidor e a
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diferencia dos demais concorrentes, desta forma a marca deve ser apresentada em

diversas situacdes, como por exemplo: propagandas, pontos de venda e outros
materiais de propaganda (FLORACK; SCARABIS, 2006), servindo como estimulos
visuais que impactam a decisao (LURIE; MASON, 2007).
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3 METODOLOGIA

Posteriormente ao estudo do referencial tedrico € definido com o intuito de
almejar o objetivo do trabalho as escalas: Mensuracao do valor percebido do preco
de produto, Dimens&o emocional negativa, Dimensao emocional positiva, Percep¢ao
do nivel de preco baixo, Percepcédo da qualidade, Intencdo de compra, Dimenséo de
justica, Valor simbdlico, Compra por status e Risco percebido. Em seguida serao
apresentados os processos metodoldgicos adotados no estudo.

3.1 A Natureza da Pesquisa
3.1.1 PesquisaAplicada

Com o objetivo de compreender o impacto dos precos psicolégicos na
intencdo de compra utilizou-se como natureza a pesquisa aplicada, com o intuito de
contribuir para fins praticos, buscando solu¢cdes para problemas concretos.
(ANDRADE, 2010).

3.2 Os Procedimentos da Pesquisa
3.2.1 Pesquisa Quantitativa

Por se tratar de estudo que almeja a quantificacdo dos dados estatisticos, 0
procedimento de pesquisa é o survey, pois € um método eficiente e de baixo custo
para obter respostas de amostras grandes, potencialmente diversas e sub-
representacdo. Os participantes preencheram um questionario virtual e clicaram no
botdo “enviar’ para registrarem suas ‘respostas’. (SHAUGHNESSY;
ZECHMENISTER; ZECHMEISTER, 2012). Portanto, os procedimentos caracterizam
este como quantitativo, sendo uma metodologia de pesquisa que procura quantificar
os dados e, geralmente, aplicada alguma forma de andlise estatistica (MALHOTRA,
2012).

3.3 Objetivos da Pesquisa

3.3. 1 Pesquisa Explicativa
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Este € um tipo de pesquisa mais complexo porque, além de documentar,

analisar e explicar os fendbmenos estudados, também tenta determinar seus
determinantes, suas causas. A pesquisa interpretativa visa aprofundar a
compreensao da realidade (MARGARIDA, 2010).

3.4 Objeto de Pesquisa
3.4.1 Questionario

Com o intuito de realizar uma coleta de dados eficiente e pratica foi utilizado o
método de coleta de dados o questionario, possuindo muitas caracteristicas
positivas no uso de questionarios. Primeiro, em geral sdo mais baratos que as
entrevistas. Também permitem o completo anonimato do respondente, quando nao

se solicitam informagdes que o identificam (COZBY, 2003).
3.5 Defini¢cdo dos Estimulos

No inicio foram aplicados trés questionarios que buscavam descobrir junto do
publico consumidor quais sdo 0s principais produtos, marcas e seu grau de
importancia no dia a dia de cada respondente. Essas informacfes sdo utilizadas na

proxima fase do trabalho.
3.6 Produto, Marca e Grau de Importancia

Na definicdo do produto, foi aplicado um questionario a uma amostra de 11
respondentes, com a seguinte questao: “Cite quatro produtos que vocé mais usa no

seu dia a dia?” Segue abaixo o resultado do primeiro questionario:

Quadro 1: Classificacdo dos Produtos

Produtos

Celular
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Notebook - Computador

Creme dental

Sabonete

Fonte: dados do trabalho (2022)

Em sequéncia foi aplicado um segundo questionario a uma nova amostra de
13 respondentes, com a seguinte questdo: “Marque o grau de utilizagdo?” Segue

abaixo o resultado da aplicacdo do segundo questionario:

Quadro 2: Grau de utilizacdo dos produtos

Produtos Grau de utilizagcéo

Celular : ce
Maior utilizacéo

Sabonete Segunda maior utilizacéo
Creme dental Intermediario
Notebook — Computador Menos utilizado

Fonte: dados do trabalho (2022)

Assim, foi definido por meio dos resultados: o produto analisado no estudo &
o item Celular, por apresentar maior utilizacdo e importancia no dia -a- dia dos
respondentes. Diante disso, foi aplicado um terceiro questionario com o intuito de
descobrir quais sdo as principais marcas relacionadas ao produto definido
anteriormente “celular”, este questionario foi aplicado com a seguinte questado: “Na
sua opinido, quais sdo as quatro principais marcas de celular?” Segue abaixo o

resultado da aplicacdo do questionario:

Tabela 1: Principais marcas de Celular

Marcas Votos

Motorola 10
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Samsung 9
Apple 7
Xiaomi 6
LG 5
Asus 1
Lenovo 1

Fonte: dados do trabalho (2022)

A partir do resultado a marca de celular escolhida foi a Motorola.
3.7 Instrumento da Coleta de dados do Experimento 1

O formato desse experimento se caracterizou por 1 x 2 (produto (smartphone)
de alto preco x com estratégia de preco psicolégico versus sem estratégia de preco
psicologico. Para a coleta de dados é empregado 9 escalas no total, sendo que o
primeiro passo € expor ao publico-alvo os estimulos que irdo compor a primeira e

segunda coleta de dados, como mostra a figura 1 e 2 respectivamente.
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Figura 1: Celular da marca Motorola de preco alto, com técnica de preco psicolégico.

Fonte: Desenvolvido pelo autor (2022).

Em conclusédo, segue abaixo a figura 2 na qual identifica-se o estimulo sem

estratégia de preco psicologico.

Figura 2: Celular da marca Motorola de preco alto, sem técnica de preco psicoldgico.

Fonte: Desenvolvido pelo autor (2022).

3.8 Instrumento da Coleta de Dados do Experimento 2

O formato desse segundo experimento se caracterizou por 1 x 2 (produto
(smartphone) de baixo pre¢o x com estratégia de preco psicologico versus sem
estratégia de preco psicologico. Para a coleta de dados é empregado 9 escalas no
total, sendo que o primeiro passo é expor ao publico-alvo os estimulos que irdo

compor a terceira e quarta coleta de dados, como mostra a figura 3 e 4
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respectivamente.

Figura 3: Celular da marca Motorola com preco baixo, com técnica de preco
psicolégico.

Fonte: Desenvolvido pelo autor (2022).

Em sintese, segue abaixo a figura 4 na qual identifica-se o estimulo de baixo

preco sem estratégia de preco psicoldgico.

Figura 4: Celular da marca Motorola de preco baixo, sem técnica de prego psicolégico.

y

motorola

Fonte: Desenvolvido pelo autor (2022).

3.9 Amostragem: Concepcdao e Procedimentos

3.9.1 Defini¢céo da populacéo alvo
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A populagéo alvo deve ser definida de forma a se considerar quantidade

amostral, periodo e tamanho (MALHOTRA,2012), por esta pesquisa se tratar de um
estudo experimental com o objetivo [...]. Desta forma, qualquer pessoa disposta a

participar do estudo, se torna um publico — alvo em potencial.
3.9.2 Defini¢géo do arcabougo amostral

O arcabouco amostral sera representado pelo total populacional das cidades
de Caraguatatuba, Sao Sebastido, Ubatuba, Ilhabela e outros, que segundo a
estimativa do IBGE (2020) é um total de 341.132 pessoas aproximadamente.

3.10 Escolha da Técnica de Amostragem

3.10.1 Amostragem probabilistica

Segundo McDaniel e Gates (2003), a amostra probabilistica ocorre quando
todos os elementos da populacdo tém uma probabilidade igual e conhecida de

serem selecionados em uma amostra.

3.10.2 Determinacao do tamanho da amostra

O tamanho da amostra diz respeito ao nimero de elementos a serem
incluidos no estudo. A determinacdo do tamanho da amostra é complexa e envolve
varias consideracbes de ordem quantitativa e qualitativa. (MALHOTRA, 2012,
p.273).

3.11.3 Execucdo do Tamanho da Amostra

A execucdo do processo de amostragem refere-se a execucdo dos varios
detalhes do modelo de amostragem. A populacao é definida, a base de amostragem
€ preparada e as unidades de amostragem sdo extraidas usando técnicas de
amostragem apropriadas para atingir o tamanho de amostra desejado. (MALHOTRA,
2014).

3.11.4 Técnica de Amostragem Detalhada

A elaboracdo da amostragem comeca ao se definir a populagéo-alvo em termos de

elementos, unidades de amostragem, extensdo e tempo. Entdo, determina-se a
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estrutura de amostragem, que é uma lista de elementos da populagédo-alvo. As

instrugbes para a construcdo da estrutura de amostragem também podem ser

bY

incluidas. As técnicas de amostragem sdo aplicadas a estrutura para elaborar a

7z

amostra eventual. O tamanho da amostra € determinado com base nas
consideracgdes quantitativas e qualitativas. Por Ultimo, a execucao do processo de
amostragem requer especificacbes detalhadas para cada etapa do processo.”

(MALHOTRA,2012)

3.11 Forma de Abordagem desta Pesquisa

3.11.1 Variaveis do Instrumento de Coleta de dados 1

O quadro abaixo apresenta 0s constructos que compdem o instrumento de
coleta de dados 1, sendo este a primeira fase do experimento 1. Neste instrumento
de coleta de dados é apresentado o estimulo: produto (smartphone) de alto preco
com estratégia de preco psicolégico e em seguida sado apresentados os constructos:
Mensuracdo do Valor Percebido do Preco do Produto, Dimensdo Emocional
Negativa, Dimensdo Emocional Positiva, Percepcdo do nivel de preco baixo, Value
for Money (Percepcédo da qualidade), Intencdo de Compra, Dimensdo de Justica,
Status Consumption, Risco Percebido, utilizando uma escala do tipo Likert de 5

pontos, sendo 1 — discordo totalmente e 5 — concordo totalmente.

Quadro 3: Organizacdo dos constructos analisados.

Constructos Tipo Questdes Autor e Ano
Mensuracéo do Escala do Tipo Likert 5 1,2,3,4,5,e6. Adaptado de: Lichtenstein
Valor Percebido do pontos et al. (1993); Zielke (2010)
Preco de Produto
Dimenséao Escala do Tipo Likert 5 7,8,9 e 10. Zielke (2011) e De Toni e
Emocional pontos Mazzon (2014).
Negativa
Dimenséao Escala do Tipo Likert 5 11,12 e 13. Zielke (2011) e De Toni e
Emocional Positiva pontos Mazzon (2014).
Percepcao do nivel | Escala do Tipo Likert 5 14,15,16 e 17. Zielke (2010)
de preco baixo pontos
Value for money Escala do Tipo Likert 5 18,19,20,21 e 22. Zielke (2010)
(Percepc¢éo da pontos
qualidade)
Intencao de Compra | Escala do Tipo Likert 5 | 23,24,25,26,27 e 28 Zielke (2010, 2011)
pontos
Dimensao de Justica | Escala do Tipo Likert 5 29,30 e 31. De Toni e Mazzon (2014).
pontos
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Status Consumption

Escala do Tipo Likert 5

32,33,34,35 e 36.

Ronald E. e Leisa Reinecke

pontos (2010)
Risco Percebido Escala do Tipo Likert5 | 37,38,39,40,41,42,43 IPAM SCHOOL
pontos 44,45,
Classificacdo Grade/ multipla 46. ABEP (2014)
Econdmica escolha
Dados pessoais Multipla escolha 46. Autoria propria

Lucas Calado (2022)

3.11.2 Variaveis do Instrumento de Coleta de dados 2

O quadro abaixo apresenta os constructos que compdem o instrumento de

coleta de dados 2, sendo este a segunda fase do experimento 1. Neste instrumento

de coleta de dados € apresentado o estimulo: produto (smartphone) de alto preco

sem estratégia de preco psicolégico e em seguida sdo apresentados os constructos:

Mensuracdo do Valor Percebido do Preco do Produto, Dimensdo Emocional

Negativa, Dimensdo Emocional Positiva, Percepcéo do nivel de preco baixo, Value

for Money (Percepcédo da qualidade), Intencdo de Compra, Dimensao de Justica,

Status Consumption, Risco Percebido, utilizando uma escala do tipo Likert de 5

pontos, sendo 1 — discordo totalmente e 5 — concordo totalmente.

Quadro 4: Organizacdo dos constructos analisados.

Constructos Tipo Questdes Autor e Ano
Mensuracéo do Escala do Tipo Likert 5 1,2,3,4,5,e6. Adaptado de: Lichtenstein
Valor Percebido do pontos et al. (1993); Zielke (2010)
Preco de Produto
Dimenséao Escala do Tipo Likert 5 7,8,9 e 10. Zielke (2011) e De Toni e
Emocional pontos Mazzon (2014).
Negativa
Dimenséao Escala do Tipo Likert 5 11,12 e 13 Zielke (2011) e De Toni e
Emocional Positiva pontos Mazzon (2014).
Percepcao do nivel | Escala do Tipo Likert 5 14,15,16 e 17. Zielke (2010)
de preco baixo pontos
Value for money Escala do Tipo Likert 5 18,19,20,21 e 22. Zielke (2010)

(Percepc¢éo da pontos
qualidade)
Intengéo de Compra | Escala do Tipo Likert5 | 23,24,25,26,27 e 28 Zielke (2010, 2011)
pontos
Dimensdao de Justica | Escala do Tipo Likert 5 29,30 e 31. De Toni e Mazzon (2014).
pontos
Status Consumption | Escala do Tipo Likert 5 32,33,34,35 e 36. Ronald E. e Leisa Reinecke
pontos (2010)
Risco Percebido Escala do Tipo Likert 5 | 37,38,39,40,41,42,43 IPAM SCHOOL
pontos 44,45,
Classificacé@o Grade/ mdltipla 46. ABEP (2014)
Econdmica escolha
Dados pessoais Multipla escolha 46. Autoria propria

Lucas Calado (2022)
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3.11.3 Variaveis do Instrumento de Coleta de dados 3

O quadro abaixo apresenta os constructos que compdem o instrumento de
coleta de dados 3, sendo este a primeira fase do experimento 2. Neste instrumento
de coleta de dados € apresentado o estimulo: produto (smartphone) de baixo preco
com estratégia de preco psicolégico e em seguida sdo apresentados 0s constructos:
Mensuragdo do Valor Percebido do Pregco do Produto, Dimensdo Emocional
Negativa, Dimensao Emocional Positiva, Percepcao do nivel de preco baixo, Value
for Money (Percepcdo da qualidade), Intencdo de Compra, Dimensao de Justica,
Status Consumption, Risco Percebido, utilizando uma escala do tipo Likert de 5

pontos, sendo 1 — discordo totalmente e 5 — concordo totalmente.

Quadro 5: Organizacdo dos constructos analisados.

Constructos Tipo Questdes Autor e Ano
Mensuracao do Escala do Tipo Likert 5 1,2,3,4,5,e6. Adaptado de: Lichtenstein
Valor Percebido do pontos et al. (1993); Zielke (2010)
Preco de Produto
Dimenséao Escala do Tipo Likert 5 7,8,9 e 10. Zielke (2011) e De Toni e
Emocional pontos Mazzon (2014).
Negativa
Dimenséao Escala do Tipo Likert 5 11,12 e 13 Zielke (2011) e De Toni e
Emocional Positiva pontos Mazzon (2014).
Percepcéo do nivel | Escala do Tipo Likert 5 14,15,16 e 17. Zielke (2010)
de preco baixo pontos

Value for money

Escala do Tipo Likert 5

18,19,20,21 e 22.

Zielke (2010)

(Percepc¢éo da pontos
qualidade)
Intencdo de Compra | Escala do Tipo Likert 5 | 23,24,25,26,27 e 28 Zielke (2010, 2011)
pontos
Dimensao de Justica | Escala do Tipo Likert 5 29,30 e 31. De Toni e Mazzon (2014).
pontos
Status Consumption | Escala do Tipo Likert 5 32,33,34,35 e 36. Ronald E. e Leisa Reinecke
pontos (2010)
Risco Percebido Escala do Tipo Likert5 | 37,38,39,40,41,42,43 IPAM SCHOOL
pontos 44,45,
Classificacao Grade/ multipla 46. ABEP (2014)
Econbmica escolha
Dados pessoais Multipla escolha 46. Autoria prépria

Lucas Calado (2022)

3.115 Variaveis do Instrumento de Coleta de dados 4

O quadro abaixo apresenta os constructos que compdem o instrumento de
coleta de dados 4, sendo este a segunda fase do experimento 2. Neste instrumento

de coleta de dados é apresentado o estimulo: produto (smartphone) de baixo preco
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sem estratégia de preco psicolégico e em seguida sdo apresentados 0s constructos:

Mensuragdo do Valor Percebido do Preco do Produto, Dimensdo Emocional
Negativa, Dimensao Emocional Positiva, Percepcao do nivel de preco baixo, Value
for Money (Percepcado da qualidade), Intencdo de Compra, Dimensao de Justica,
Status Consumption, Risco Percebido, utilizando uma escala do tipo Likert de 5

pontos, sendo 1 — discordo totalmente e 5 — concordo totalmente.

Quadro 6: Organizacdo dos constructos analisados

Constructos Tipo Questoes Autor e Ano
Mensuracao do Escala do Tipo Likert 5 1,2,3,4,5,e6. Adaptado de: Lichtenstein
Valor Percebido do pontos et al. (1993); Zielke (2010)
Preco de Produto
Dimens&o Escala do Tipo Likert 5 7,8,9 e 10. Zielke (2011) e De Toni e
Emocional pontos Mazzon (2014).
Negativa
Dimenséo Escala do Tipo Likert 5 11,12 e 13 Zielke (2011) e De Toni e
Emocional Positiva pontos Mazzon (2014).
Percepcao do nivel | Escala do Tipo Likert 5 14,15,16 e 17. Zielke (2010)
de preco baixo pontos
Value for money Escala do Tipo Likert 5 18,19,20,21 e 22. Zielke (2010)

(Percepcédo da pontos
gualidade)
Intencéo de Compra | Escala do Tipo Likert 5 | 23,24,25,26,27 e 28. Zielke (2010, 2011)
pontos
Dimenséo de Justica | Escala do Tipo Likert 5 29,30 e 31. De Toni e Mazzon (2014).
pontos
Status Consumption | Escala do Tipo Likert 5 32,33,34,35 e 36. Ronald E. e Leisa Reinecke
pontos (2010)
Risco Percebido Escala do Tipo Likert5 | 37,38,39,40,41,42,43 IPAM SCHOOL
pontos ,44,45.
Classificacao Grade/ multipla 46. ABEP (2014)
Econbmica escolha
Dados pessoais Muiltipla escolha 46. Autoria prépria

Lucas Calado (2022)

Segue posteriormente todos 0s quadros representativos de cada constructo e

suas variaveis, as quais se fazem presente em todas as coletas de dados.

3.11.6 QUADRO DE CONHECIMENTOS RELATIVOS A MARCA

7

Neste quadro é apresentado duas variaveis que analisam o nivel de
conhecimento do respondente sobre conhecer ou ndo a marca que compdem cada

estimulo abordado.

Quadro 7 — Variaveis do conhecimento sobre amarca
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Legenda item/ variavel / afirmativas
CNCO01 Vocé conhece a marca de celular Motorola?
CNC 02 Eu conheco essa marca

Fonte: Desenvolvido pelo autor.

3.11.7 Quadro de Mensuracgédo do Valor Percebido do Preco do Produto

Este constructo busca analisar a percep¢ao sobre o nivel de preco e a forma

como sdo praticados, excluindo da analise outros critérios de avaliacdo como por

exemplo: diferenca de qualidade e utilidade da marca (ZIELKE, 2010).

Quadro 8 — Variaveis do constructo mensuracao do valor percebido do preco de produto

Legenda item/ variavel / afirmativas

MVP 01 O dinheiro que gastaria com este produto seria bem gasto.

MVP 02 O velho ditado “Vocé recebe o que vocé paga” é verdadeiro para este produto.

MVP 03 O conjunto de beneficios deste produto é compativel com o conjunto de sacrificios
realizados.

MVP 04 O beneficio que obteria na compra deste produto € muito alto.

MVP 06 Considero que o preco deste produto expressa o real valor no mercado.

Fonte: Adaptado de: Lichtenstein et al. (1993); Zielke (2010)

3.11.7 Quadro da Dimensao Emocional Negativa

Neste constructo busca-se identificar como as emocdes interferem na relacao

entre a dimensédo cognitiva e a intencdo de compra, sendo as emocdes negativas o
foco da analise (ZIELKE, 2011).

Quadro 9 - Variaveis do constructo dimensao emocional negativa

Legenda | item/ variavel / afirmativas

DEN 01 |Eu considero que o pre¢o deste produto € muito alto.
DEN 02 |O preco deste produto me faz sentir triste.

DEN 03 |Euficoirritado(a) guando penso no pre¢o deste produto.
DEN 04 |Eu fico com medo de pagar muito por este produto.

Fonte: Zielke (2011) e De Toni e Mazzon (2014).



3.11.8 Quadro da Dimensao Emocional Positiva
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Neste constructo busca-se identificar como as emocgodes interferem na relagéo

entre a dimensao cognitiva e a intencdo de compra, sendo as emogdes positivas o
foco da analise (ZIELKE, 2011).

Quadro 10 - Variaveis do constructo dimensédo emocional positiva

Legenda item/ variavel / afirmativas

DEP 01 O preco deste produto me faz sentir feliz (bem).

DEP 02 Comprar uma marca de alto preco me faz sentir bem comigo mesmo.
DEP 03 Sinto prazer ao adquirir este tipo de produto.

Fonte: Zielke (2011) e De Toni e Mazzon (2014).

3.12.9 Quadro da Percepcéao do Nivel de Preco Baixo

Neste constructo, € possivel identificar quais sdo os niveis de percep¢ao dos

respondentes com relacéo ao nivel de preco dos estimulos classificados como preco

baixo.

Quadro 11 - Varidveis do constructo percep¢do do nivel de preco baixo

Legenda | item/variavel / afirmativas

PNP_01 Os precos deste produto sdo geralmente muito baixos
PNP_02 O nivel de preco deste produto € muito alto

PNP_03 Vocé pode comprar este produto barato

PNP_04 O preco deste produto é mais barato do que outras marcas

Fonte: Zielke (2010).

3.11.10 Quadro da Percepcao de Qualidade

Como atributo externo de um produto ou servico, o preco é frequentemente

utilizado pelos consumidores como uma pista para julgar a qualidade (HANSEN,

2005). Desta maneira, este constructo busca analisar a relacdo entre o preco

adotado e a percepcéao de qualidade associada ao mesmo.

Quadro 12 - Varidveis do constructo value for money (percepcédo da qualidade)

Legenda item/ variavel / afirmativas

VFM 01 Os pregos aqui séo adequados em relacao ao que recebo com meu dinheiro

VFM 02 Os pregos aqui sdo excessivos em relagdo ao que ganho com meu dinheiro

VFM 03 Eu compro um bom produto com esse valor

VFM 04 Em comparacao com outros produtos, a relacdo preco-desempenho é muito boa

VFM 05 A rtelagéo preco e desempenho é considerado pior com este produto do que com
outro

Fonte: Zielke (2010)
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11.11 Quadro da Intencao de Compra
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Por meio deste constructo busca-se entender os niveis de intengcédo de compra

e sua variacao para cada estimulo apresentado em cada fase da coleta de dados.

Quadro 13 - Variaveis do construto intencdo de compra

Legenda

item/ variavel / afirmativas

ITCO01

Ha uma grande probabilidade de que eu compre este produto.

ITC 02 Eu recomendaria este produto para meus amigos ou parentes.
ITC 03 Este produto seria uma boa compra.

ITC 04 O quanto vocé esta favoravel a comprar produtos anunciados.

ITC 05 O quanto vocé tem certeza de que comprara o produto anunciado.
ITC 06 O quanto é provavel que vocé compre os produtos anunciados.

Fonte: Zielke (2010, 2011)

3.

A

11.12 Quadro da Dimenséao de Justica

justica de preco € uma avaliacdo da relevancia emocional

dos

consumidores a partir de comparacdes entre o que € aceitavel ou razoavel e o que

os consumidores sabem sobre precos (Bolton, Warlop e Alba, 2003). Desta forma,

este constructo busca identificar a mudanca na percepcdo de preco pelos

respondentes.

Quadro 14 - Varidveis do construto dimenséo de justica

Legenda |item/variavel / afirmativas

DMJ 01 Eu tenho confianga que este produto tem um preco aceitavel.

DMJ 02 Comparando o preco deste produto com outros similares no mercado, considero o
preco justo.

DMJ 03 Considerando o conhecimento que tenho dos custos deste produto, posso dizer
gue o preco € justo.

Fonte: De Toni e Mazzon (2014).

3.

11.13 Quadro do Status Consumption

Neste constructo, busca-se identificar se a compulséo por status causa algum

impacto no processo de tomada de decisdo, impactando diretamente na intengéo de

compra.

Quadro 15 - Varidveis do construto status consumption

Legenda [item/ variavel / afirmativas

STC 01 |Eu pagaria mais por um produto se ele tivesse status
STC 02 |Eu n&o compraria um produto s6 porque tem status
STC 03 |Estou interessado em novos produtos com status.




STC 04 |Um produto € mais valioso para mim se tiver algum apelo esnobe

STC 05 |O status de um produto € irrelevante para mim
Fonte: Ronald E. e Leisa Reinecke (2010)

3.11.14 Quadro de Risco Percebido

Neste constructo, busca-se mensurar quais riscos os respondentes se
dispdem a correr para a aquisicao dos estimulos abordados em cada coleta de
dados.

Quadro 16 - Variaveis do construto risco percebido
Legenda |item/ variavel / afirmativas

RSP 01 |Eu diria que os produtos desta marca ndo sao seguros

RSP 02 |[Considero os produtos desta marca como sendo duvidosos para a saude

RSP 03 |Quando compro produtos desta marca tenho medo de que ndo correspondam as
expectativas

RSP 04 |Quando compro produtos desta marca preocupa-me gue nao va de encontro aos meus
requisitos

RSP 05 [Nunca tenho certeza se optei pelo produto certo

RSP 06 |[Sinto que a minha familia ndo gosta quando compro produtos desta marca

RSP 07 [Sinto que os membros da minha familia se recusam a consumir produtos desta marca

RSP 08 |Tendo em consideracédo as minhas despesas, considero que o risco financeiro em
adquirir produtos desta marca € elevado

RSP 09 |Tenho em consideracdo a quantidade de dinheiro envolvido na compra
Fonte: IPAM SCHOOL

3.11.15 Quadro da Classificacdo Econdmica

Neste quadro encontramos os itens relacionados a classificacdo econémica,
segundo a ABEP.

Quadro 17 - Variaveis do construto classificacdo econémica

Legenda |item/variavel / afirmativas

Margue quantos itens desses vocé possui em sua casa. [Banheiros]

ABEP Marque quantos itens desses vocé possui em sua casa. [Empregados domésticos

(mensalistas)
Marque quantos itens desses vocé possui em sua casa. [Automoveis|

Marque quantos itens vocé possui em sua casa. [Microcomputadores]

Marque quantos itens desses vocé possui em sua casa. [Geladeiras]

Marque quantos itens desses vocé possui em sua casa. [Lavadoras de loucas]

Marque quantos itens desses vocé possui em sua casa. [Freezers]

Marque quantos itens desses vocé possui em sua casa. [Maquinas de lavar roupa]

Marque quantos itens desses vocé possui em sua casa. [Micro-ondas]
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Marque quantos itens desses vocé possui em sua casa. [Motocicletas]

Marque quantos itens desses vocé possui em sua casa. [Maquinas secadoras de
roupas]
Marque quantos itens desses vocé possui em sua casa. [DVD’s]

Qual o grau de instrucao do chefe de familia?

A agua utilizada em seu domicilio é proveniente de:

Considerando o trecho de rua do seu domicilio, vocé diria que a sua rua €:

Fonte: ABEP

3.11.16 Quadro de Dados Pessoais
Este Gltimo constructo busca coletar algumas informacdes pessoais do

publico — alvo.

Quadro 18 - Variaveis do construto dados pessoais

Legenda item/ variavel / afirmativas

Qual é o seu sexo0?

Qual é sua faixa etéaria?

Dados Pessoais Qual o seu grau de instrugédo?
Em qual estado do Brasil vocé mora?

Em qual cidade vocé mora?

Fonte: Desenvolvido pelo autor.

3.11.17 Tratamento dos Dados da Pesquisa

Uma vez manipulados os dados e obtidos os resultados, o proximo passo €
analisa-los e interpreta-los, ambos constituindo o cerne da pesquisa. Representando
uma aplicacdo légica e indutiva do processo investigativo dedutivo (LAKATOS;
MARCONI, 2003).
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

4.1 Experimento 1

Foram aplicados nesta etapa da pesquisa 53 questionarios, dos quais 25
correspondem a coleta de dados 1, na qual possuia um estimulo de alto preco com
a adocao da estratégia de preco psicolégico. Ja os 28 questionarios restantes foram
aplicados na coleta de dados 2, utilizando o estimulo de alto pre¢co sem a adoc¢éo da
estratégia de preco psicoldgico, contudo neste experimento todas as respostas
foram validas e contribuiram ao estudo. Segue abaixo, os resultados dos dados

demogréficos obtidos nesta etapa.

4.1.1 Grafico: Sexo

Masculino
40,0%

Feminino
60,0%

A coleta de dados 1 teve, em sua maioria, respondentes do género feminino,
cerca de 60%. Ja a representatividade do género masculino foi de 40% do total de

respondentes , conforme o gréfico.
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4.1.2 Gréafico : Localidades

Outros

12,0%

Ilhabela

4,0%

Sao Sebastiao
4,0%

Caraguatatuba
56,0%

Ubatuba
24,0%

Através da coleta de dados 1, foi identificado em sua maioria residentes do
Litoral Norte do Estado de Sao Paulo, a disposicdo se caracterizou assim: em
primeiro lugar: Caraguatatuba com aproximadamente 56% dos respondentes,
seguida de Ubatuba com 24%, Outras localidades representam 12% e llhabela e

Séao Sebastiao representam cada um, uma parcela de 4% do total de respondentes.

4.1.3 Grafico: Grau de Instrucao

Superior completo
4,0%

Médio completol...
96,0%

Nesta analise da coleta de dados 1, foi identificado que do total de
respondentes cerca de 96% possuem o ensino Médio Completo ou o ensino
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Superior Incompleto, e apenas 4% do total de respondentes deste estudo possuem

0 ensino Superior completo.

4.1.4 Gréfico: Faixa Etéaria

de 31 a 40 anos
4,0%

de 16 a 30 anos
96,0%

Ja na analise da faixa etaria dos respondentes, foi possivel identificar
novamente que cerca de 96% do total possuem uma idade que varia de 16 a 30
anos e apenas 4% do total possuem uma idade que varia de 31 a 40 anos.

4.1.5 Grafico: Classe Social

D-E
8,0%
c2
12,0%

B1
24,0%

(o}
28,0%

B2
28,0%

Em relacdo a renda os resultados foram os seguintes: 8% dos respondentes
possui renda até R$ 791,81, 12 % possui renda entre R$ 791,81 e até R$ 1.748,59 e
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logo em seguida, 28% possui renda entre R$ 1.748,59 até R$ 3.085,48, novamente

28% possui renda entre R$ 3.085,48 até R$ 5.641,64 e por fim 24% dos
respondentes da coleta de dados 1 possuem renda entre R$ 5.641,64 até R$
11.279,14.

Segue abaixo, os dados demograficos referentes a coleta de dados 2 que

compdem o Experimento 1.

4.2.1 Gréafico: Sexo

Masculino
25,0%

Feminino
75,0%

A coleta de dados 2 teve em sua maioria, respondentes do género feminino,
cerca de 75%. Ja a representatividade do género masculino foi de 25% do total de

respondentes , conforme o grafico.
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4.2.2 Gréafico : Localidades

Sao Sebastiao
3,6%

Caraguatatuba
42,9%

Ubatuba
53,6%

Através do grupo analisado na coleta de dados 2, foi identificado em sua
totalidade residentes do Litoral Norte do Estado de S&o Paulo, a disposicdo se
caracterizou assim: em primeiro lugar: Ubatuba com aproximadamente 53,6% dos
respondentes, seguido da cidade de Caraguatatuba com aproximadamente 42,9%, e

por fim, S8o Sebastido representa uma parcela de 3,6% do total de respondentes.

4.2.3 Grafico: Grau de Instrucao

Fundamental ll c...

Superior completo 17,9%

21,4%

Médio completo/...
60,7%

Nesta analise da coleta de dados 2, foi identificado que do total de

respondentes cerca de 60,7% possuem o0 ensino Médio Completo ou o ensino
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Superior Incompleto, logo em seguida 21,4% possuem o ensino Superior completo e

por fim, cerca de 17,9% possuem o0 ensino Fundamental 2 completo e o Ensino

Médio incompleto.

4.2 .4 Gréfico: Faixa Etéaria

de 41 a 50 anos
3,6%

de 31 a 40 anos
14,3%

de 16 a 30 anos
82,1%

Ja na andlise da faixa etaria dos respondentes da coleta de dados 2, foi
possivel identificar que cerca de 82,1% do total possuem uma idade que varia entre
16 a 30 anos e 14,30% dos respondentes possuem uma faixa etaria que varia de 31
a 40 anos e apenas 3,6% do total possuem uma idade que varia de 41 a 50 anos.

4.2 .5 Grafico: Classe Social

D-E
3,6%
Cc2
17,9%

14,3%

B1
3,6%

B2
25,0%

Cc1
35,7%
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Em relacdo a renda os resultados foram os seguintes: 3,6% dos respondentes

possui renda até R$ 791,81, 17,9 % possui renda entre R$ 791,81 e até R$ 1.748,59
e logo em seguida, 35,7% possui renda entre R$ 1.748,59 até R$ 3.085,48, 25%
possui renda entre R$ 3.085,48 até R$ 5.641,64 e 3,6% dos respondentes da coleta
de dados 2 possuem renda entre R$ 5.641,64 até R$ 11.279,14 e por fim 14,3%
possuem entre R$ 11.279,14 e mais de R$ 25.554,33.

4.3 Experimento 2

Foram aplicados nesta segunda etapa da pesquisa 63 questionarios, dos
guais 36 correspondem a coleta de dados 3, na qual possuia um estimulo de baixo
preco com a adocao da estratégia de preco psicolégico. JA os 27 questionarios
restantes foram aplicados na coleta de dados 4, utilizando o estimulo de baixo preco
sem a adocdo da estratégia de preco psicologico. Nesta etapa, todos os
guestionarios foram validados e contribuiram para o estudo

Segue abaixo, os resultados dos dados demograficos obtidos nesta etapa.

4.3.1 Grafico: Sexo

Masculino
47.,2%

Feminino
52,8%

A coleta de dados 3 teve em sua maioria, respondentes do género feminino,
cerca de 52,8%. Ja a representatividade do género masculino foi de 47,2% do total

de respondentes , conforme o gréfico.
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4.3.2 Gréafico : Localidades

Caraguatatuba
8,3%

Outros
25,0%

Sao Sebastido | 56%
5,6% '

Ubatuba
61,1%

Através do grupo analisado na coleta de dados 3, foi identificado em sua
maioria residentes do Litoral Norte do Estado de S&o Paulo, a disposicdo se
caracterizou assim: em primeiro lugar: Ubatuba com aproximadamente 61,1% dos
respondentes, seguido de outras cidades com aproximadamente 25%, e logo
depois, Caraguatatuba com aproximadamente 8,3% dos respondentes e por fim,

Séao Sebastido representa uma parcela de 5,6% do total de respondentes.

4.3.3 Grafico: Grau de Instrucao

Analfabeto/ Funda...
2,8%
. Fundamental ll com...

1,1% 1,1%

Superior completo
25,0%

Médio completo/ S...
61,1%
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Nesta andlise, foi identificado que do total de respondentes cerca de 61,1%

possuem o ensino Médio Completo ou o ensino Superior Incompleto, e 25% possui 0
ensino Superior completo e logo em seguida cerca de 11,1% possuem 0O ensino
Fundamental 2 e o ensino incompleto e por fim cerca de 2,8% ou se declaram

Analfabetos ou possuem o ensino Fundamental 1 completo.

4.3.4 Gréafico: Faixa Etaria

Acima dos 50 anos
8,3%

de 41 a 50 anos
1,1%

de 31 a 40 anos
11,1%

de 16 a 30 anos
69,4%

J4 na analise da faixa etaria dos respondentes que corresponde ao
instrumento de coleta de dados 3, foi possivel identificar que cerca de 69,4% do total
possuem uma idade média que varia de 16 a 30 anos e logo em seguida 11,1% de
31 a 40 anos e também 11,1% para o grupo de pessoas de 41 a 50 anos e por fim,

apenas 8,3% dos respondentes possui uma idade acima dos 50 anos.



4.3.5 Grafico: Classe Social
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Em relacdo a renda os resultados foram os seguintes: 2,8% dos respondentes

possui renda até R$ 791,81, 22,2 % possui renda entre R$ 791,81 e até R$ 1.748,59
e logo em seguida, novamente 22,2% possui renda entre R$ 1.748,59 até R$

3.085,48, 33,3% possui renda entre R$ 3.085,48 até R$ 5.641,64 e 11,1% dos

respondentes da coleta de dados 3 possuem renda entre R$ 5.641,64 até R$
11.279,14 e por fim 8,3% possuem entre R$ 11.279,14 e mais de R$ 25.554,33.

Segue abaixo, os dados demograficos referentes a coleta de dados 4 que

compdem o Experimento 2.

4.4.1 Grafico: Sexo

Masculino

40,0%

Feminino

60,0%
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A coleta de dados 4 teve em sua maioria, respondentes do género feminino,

cerca de 60,0%. Ja a representatividade do género masculino foi de 40,0% do total
de respondentes , conforme o gréafico

4.4.2 Gréafico : Localidades

Ilhabela

4,0%

Sao Sebastidao
4,0%

Ubatuba
32,0%

Caraguatatuba
60,0%

Através do grupo analisado na coleta de dados 4, foi identificado em sua
totalidade residentes do Litoral Norte do Estado de Sédo Paulo, a disposicdo se
caracterizou assim: em primeiro lugar: Caraguatatuba com aproximadamente 60,0%
dos respondentes, seguido de Ubatuba com aproximadamente 32,0%, e logo
depois, llhabela e Sdo Sebastido representam cada um, uma parcela de 4,0% do

total de respondentes.



4.4.3 Gréfico: Grau de Instrucao
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Nesta andlise, foi identificado que do total de respondentes cerca de 56%

possuem o ensino Superior completo e 40% possuem o ensino Médio Completo ou
0 ensino Superior Incompleto e apenas 4% do total de respondentes deste

instrumento de coleta de dados 4 possuem o Fundamental 2 completo e o Ensino

Médio incompleto.

4.4 .4 Gréafico: Faixa Etaria

Acima dos 50 an...
4,0%

de 41 a 50 anos I :
8,0% y

de 31 a 40 anos
28,0%

de 16 a 30 anos

60,0%

JA na analise da faixa etaria dos respondentes que corresponde ao

instrumento de coleta de dados 4, foi possivel identificar que cerca de 60,0% do total
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possuem uma idade média que varia de 16 a 30 anos e logo em seguida 28,0% de

31 a 40 anos, 8% para o grupo de pessoas de 41 a 50 anos e por fim, apenas 4%

dos respondentes possui uma idade acima dos 50 anos.

4.4.5 Gréafico: Classe Social

c2
20,0%

C1
24,0%

20,0%

B1

8,0%

B2

28,0%

Em relacdo a renda do instrumento de coleta de dados 4, os resultados foram

0s seguintes: 20,0% possui renda entre R$ 791,81 e até R$ 1.748,59 e logo em
seguida, 24,0% possui renda entre R$ 1.748,59 até R$ 3.085,48, 28,0% possui
renda entre R$ 3.085,48 até R$ 5.641,64 e 8% dos respondentes da coleta de dados
2 possuem renda entre R$ 5.641,64 até R$ 11.279,14 e por fim 20% possuem entre
R$ 11.279,14 e mais de R$ 25.554,33.

Segue abaixo uma sintese dos resultados obtidos em cada constructo por

experimento.

45 Andlise das variaveis do constructo Vocé conhece a Motorola?:

Experimento 1

Tabela 2: Andlise das variaveis do constructo Vocé conhece a Motorola de alto pregco com

técnica de preco psicoldgico

Vocé conhece a Motorola?

Variaveis

Grau de concordancia

analisada

s Discordo

Neutro

Concordo

Total

Média de
intencao
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4

5

Vocé
conhece a
marca de
celular
Motorola?

%

0,00%

4,00%

4,00%

12,00%

80,00%

%

4,00%

4,00%

92,00%

100%

93,60

Eu
conheco
essa
marca

%

0,00%

4,00%

0,00%

12,00%

84,00%

%

4,00%

0,00%

96,00%

100%

95,20

Média
Geral de
Intencéo

Fonte: Experimento 1

94,40

O constructo Vocé conhece a Motorola? de alto preco com técnica de preco

psicolégico obteve uma média geral de 94,40%. Esta média resultou da analise das

variaveis discutidas a seguir.

Quando dada a afirmativa, “Vocé conhece a marca de celular?". Pode- se

perceber que 4,00% dos entrevistados discordam, 4,00% s&ao neutros e 92,00%

concordam.

Na dltima afirmativa temos,

‘Eu conheco essa marca.” 4,00% dos

entrevistados discordam, 0,00% sdo neutros e o0 restante em concordancia com

96,00%.

Tabela 3: Analise das varidveis do constructo Vocé conhece a Motorola de alto preco sem
técnica de preco psicoldgico

Vocé conhece a Motorola?

Grau de concordancia

Variaveis Média de
analisada Discordo Neutro Concordo Total . -
intencao
s 1 2 3 4 5
Vocé % 0,00% 0,00% 3,57% 10,71% 85,71%
conhece a
marca de 100% 96,43
Motorola?
Eu % 0,00% 10,71% 7,14% 7,14% 75,00% 100,00%
conhecgo 89,29
essa % 10,71% 7,14% 82,14% 100%
marca
Média
Geral de 92,86
Intencéo

Fonte: Experimento 2
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O constructo Vocé conhece a Motorola? de alto preco sem técnica de preco

psicologico obteve uma média geral de 92,86%. Esta média resultou da andlise das
variaveis discutidas a seguir.

Quando dada a afirmativa, “Vocé conhece a marca de celular?". Pode- se
perceber que 0,00% dos entrevistados discordam, 3,57% sao neutros e 96,43%
concordam.

Na dltima afirmativa temos, “Eu conheco essa marca.” 10,71% dos
entrevistados discordam, 7,14% s&o neutros e o0 restante em concordancia com
82,14%.

Em sintese, o experimento 1 apresenta uma média geral superior a 93%, ou
seja, uma parcela significativa dos respondentes conhecem ou ja tiveram contato
com a marca: Motorola. Na coleta de dados 1, as variaveis abordadas apresentaram
resultados médios superiores a 90%, contudo durante a coleta de dados 2 houve
uma queda nos resultados médios da segunda variavel do construto, a qual obteve

uma média de apenas 89,29% dos respondentes que conhecem a marca.

4.6 Andlise das variaveis do constructo Vocé conhece a Motorola?:
Experimento 2

Tabela 4: Andlise das variaveis do constructo Vocé conhece a Motorola de baixo preco com
técnica de preco psicoldgico

Vocé conhece a Motorola?

L Grau de concordancia
Variaveis Média de
analisada Discordo Neutro Concordo Total . .
S intencao
1 2 3 4 5
Vocé % 0,00% 5,56% 8,33% 5,56% 80,56%
conhece a
marca de 100% 92,22
Motorola?
Eu % 0,00% 5,56% 2,78% 5,56% 86,11%
BT 1EED 100% 94,44
essa % 5,56% 2,78% 91,67%
marca
Média
Geral de
Intencéo 93,33

Fonte: Experimento 3
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O constructo Vocé conhece a Motorola? de baixo preco sem técnica de preco

psicolégico obteve uma média geral de 93,33%. Esta média resultou da andlise das
variaveis discutidas a seguir.

Quando dada a afirmativa, “Vocé conhece a marca de celular?". Pode- se
perceber que 5,56% dos entrevistados discordam, 8,33% sdo neutros e 86,11%
concordam.

Na dultima afirmativa temos, “Eu conheco essa marca.” 5,56% dos
entrevistados discordam, 2,78% s&o neutros e 0 restante em concordancia com
91,67%.

Tabela 5: Andlise das variaveis do constructo Vocé conhece a Motorola de baixo pre¢co sem

técnica de prego psicologico
Vocé conhece a Motorola?

Grau de concordancia
Var!avels Discordo Neutro Concordo Total Medla 98
analisadas intencéo
1 2 3 4 5
Vocé % 0,00% 0,00% 4,00% 4,00% 92,00%
conhece a
marca de 100% 97,60
celular % 0,00% 4,00% 96,00%
Motorola?
% 0,00% 0,00% 4,00% 4,00% 92,00%
Eu conheco 100% 97,60
€ssa marca % 0,00% 4,00% 96,00%
Média Ger~al 97.60
de Intencao

Fonte: Experimento 4

O constructo Vocé conhece a Motorola? de baixo pre¢co sem técnica de preco
psicologico obteve uma média geral de 97,60%. Esta média resultou da analise das
variaveis discutidas a seguir.

Quando dada a afirmativa, “Vocé conhece a marca de celular?". Pode- se
perceber que 0,00% dos entrevistados discordam, 4,00% sdo neutros e 96,00%
concordam.

Na dltima afirmativa temos, “Eu conheco essa marca.” 0,00% dos
entrevistados discordam, 4,00% s&o neutros e o restante em concordancia com
96,00%.

Em conclusdo, o experimento 2 apresenta uma média geral superior a 95%,
ou seja, uma parcela significativa dos respondentes conhecem ou ja tiveram contato
com a marca: Motorola. Na coleta de dados 3, as variaveis abordadas apresentaram

resultados médios superiores a 93%, contudo durante a coleta de dados 4 houve um
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aumento dos resultados médios elevando a média geral da coleta a ser superior a

97%, sendo esta a maior média geral de todas as coletas de dados realizadas.

4.7 Andlise das variaveis do constructo Mensuracdo do Valor Percebido
do Preco do produto: Experimento 1

Tabela 6: Analise das variaveis do constructo mensuracédo do valor percebido do prego de
produto de alto preco com técnica de preco psicologico

Mensuracéo do Valor Percebido do Prego de Produto

Grau de concordancia
o . . Médiad
Variaveis analisadas Discordo Neutro Concordo Total veaia = °
intengéao
1 2 8 4 5
O dinheiro que gastaria com % 20,00% 12,00% 32,00% 20,00% 16,00%
este produto seria bem 100% 60,00
CEs, % 32,00% 32,00% 36,00%
O velho ditado “Vocé recebe % 16,00% 24,00% 24,00% 20,00% 16,00%
0 que vocé paga” é 100% 59,20
verdadeiro para este produto. % 40,00% 24,00% 36,00%
O conjunto de beneficios % 12,00% 4,00% 32,00% 32,00% 20,00%
deste produto é compativel
com o conjunto de sacrificios 100% 68,80
realizados. % 16,00% 32,00% 52,00%
% 16,00% | 20,00% 28,00% 20,00% | 16,00%
O beneficio que obteria na
compra deste produto é 100% 60,00
WU . % 36,00% 28,00% 36,00%
0O prego deste produto é % 20,00% | 20,00% 44,00% 8,00% | 8,00%
adequado ao que eu recebo 100% 52,80
B W GEE, % 40,00% 44,00% 16,00%
Considero que o preco deste % 16,00% | 12,00% 44,00% 16,00% | 12,00%
produto expressa o real valor 100% 59,20
IO I, % 28,00% 44,00% 28,00%
Média Ger~al de 60,00
Inteng&o

Fonte: Experimento 1

A Mensuracdo do valor Percebido do Preco de Produto de alto preco com
técnica de preco psicolégico obteve uma média geral de 60,00%. Esta média
resultou da analise das variaveis discutidas a seguir.

Quando dada a afirmativa, “O dinheiro que gastaria com este produto seria
bem gasto.” Pode- se perceber que 32,00% dos entrevistados discordam, 32,00%
séo neutros e 36% concordam.

Na afirmativa seguinte temos o velho ditado, “Vocé recebe o que vocé paga,
€ verdadeiro para este produto.” 40,00% dos entrevistados discordam, 24,00%

sdo neutros e o restante em concordancia com 36%.
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Na afirmativa seguinte, “O conjunto de beneficios deste produto é

compativel com o conjunto de sacrificios realizados.” 16,00% dos entrevistados
discordam, 32,00% s&o neutros e o restante em concordancia com 52%.

Na seguinte afirmativa abordada deste construto, pode-se notar que, “O
beneficio que obteria na compra deste produto € muito alto", 40% discordam,
44,00% sao neutras e 16% concordam.

Na pendultima alternativa, “O preco deste produto € adequado ao que eu
recebo pelo meu dinheiro.” 40,00% dos entrevistados discordam, 44,00% sao
neutros e o restante em concordancia com 16%.

Para finalizar a andlise temos a afirmativa, “Considero que o pre¢co deste
produto expressa o real valor no mercado”, 28,00% discordam, 44,00% sao

neutras e 28% concordam.

Tabela 7: Andlise das variaveis do constructo mensuracédo do valor percebido do preco de
produto de alto preco sem técnica de preco psicolégico

Mensuracéo do Valor Percebido do Prego de Produto

Grau de concordancia
o . . Média de
Variaveis analisadas Discordo Neutro Concordo Total ) =
intencao
1 2 3 4 5
N P % 7,14% 17,86% 39,29% 10,71% 25,00%
inheiro que gastal
este produto seria bem gasto. 100% 65,71
% 25,00% 39,29% 35,71%
O velho ditado “Vocé recebe o % 7,14% 25,00% 21,43% 25,00% 21,43%
que vocé paga” é verdadeiro 100% 65,71
PEIRCED IR, % 32,14% 21,43% 46,43%
O conjunto de beneficios deste % 10,71% 17,86% 35,71% 21,43% 14,29%
produto é compativel com o
conjunto de sacrificios 100% 62,14
realizados. % 28,57% 35,71% 35,71%
0O beneficio que obteria na % 10,71% | 17,86% 42,86% 17,86% | 10,71%
compra deste produto é muito 100% 60,00
alto. % 28,57% 42,86% 28,57%
0O prego deste produto é % 35,71% | 25,00% 10,71% 10,71% | 17,86%
adequado ao que eu recebo pelo 100% 50,00
meu dinheiro. % 60,71% 10,71% 28,57%
Considero que o preco deste % 3,57% | 25,00% 25,00% 25,00% | 21,43%
produto expressa o real valor no 100% 67,14
MEEE, % 28,57% 25,00% 46,43%
Média Ger~al de 61,79
Inteng&o

Fonte: Experimento 2

A Mensuracéo do valor Percebido do Preco de Produto de alto preco sem
técnica de prego psicologico obteve uma média geral de 61,79%. Esta média

resultou da analise das variaveis discutidas a seguir.
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Quando dada a afirmativa, “O dinheiro que gastaria com este produto seria

bem gasto.” Pode- se perceber que 25,00% dos entrevistados discordam, 39,29%
séo neutros e 35,71% concordam.

Na afirmativa seguinte temos o velho ditado, “Vocé recebe o que vocé paga,
€ verdadeiro para este produto.” 32,14% dos entrevistados discordam, 21,43%
S&0 neutros e o restante em concordancia com 46,43%.

Na afirmativa seguinte, “O conjunto de beneficios deste produto é
compativel com o conjunto de sacrificios realizados.” 28,57% dos entrevistados
discordam, 35,71% s&o neutros e o restante em concordancia com 35,71%.

Na seguinte afirmativa abordada deste construto, pode-se notar que, “O
beneficio que obteria na compra deste produto € muito alto", 28,57% discordam,
42,86% sao neutras e 28,57% concordam.

Na penultima alternativa, “O preco deste produto € adequado ao que eu
recebo pelo meu dinheiro.” 60,71% dos entrevistados discordam, 10,71% sao
neutros e o restante em concordancia com 28,57%.

Para finalizar a andlise temos a afirmativa, “Considero que o pre¢co deste
produto expressa o real valor no mercado”, 28,57% discordam, 25,00% s&o
neutras e 46,43% concordam.

Em sintese, o constructo Mensuracao do Valor Percebido do preco do produto
dentro do experimento 1 obteve uma média geral superior a 60%, ou seja, mais da
metade dos respondentes estavam sensiveis a percepcéo de preco e a forma como
ele foi praticado em cada coleta. Porém, ao contrario do esperado houve uma maior
percepcao de preco ao estimulo que ndo possuia a estratégia de preco psicolégico,
este resultado é evidenciado na afirmativa: “Considero que o pre¢o deste produto
expressa o real valor no mercado”, a qual possui uma média de apenas 59,20%
na coleta de dados 1 que possui a estratégia alto preco com estimulo de preco
psicologico, todavia na coleta de dados 2, a qual ndo houve adoc¢éo da estratégia a
média obtida foi de 67,14%, em suma, houve uma maior percep¢cdo de preco no

estimulo que néo possuia estratégia de preco psicoldgico.

4.8 Andlise das variaveis do constructo Mensuracéo do Valor Percebido
do Preco do produto: Experimento 2

Tabela 8: Analise das variadveis do constructo mensuracédo do valor percebido do prego de
produto de baixo pre¢co com técnica de pre¢o psicolégico
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Mensuragédo do Valor Percebido do Preco de Produto

Grau de concordancia
Variavei Médi
ar!avels Discordo Neutro Concordo Total . ed|aEie
analisadas intengéo
1 2 3 4 5
O dinheiro que % 13,89% 16,67% 33,33% 25,00% 11,11%
produto seria bem 100% | e0se
P % 30,56% 33,33% 36,11%
gasto.
O velho ditado % 11,11% 13,89% 33,33% 13,89% 27,78%
“Vocé recebe o
que voceé paga” é 100% 66,67
verdadeiro para % 25,00% 33,33% 41,67%
este produto.
O conjunto de % 16,67% 19,44% 27,78% 19,44% 16,67%
beneficios deste
produto é
compativel com o 100% 60,00
conjunto de % 36,11% 27,78% 36,11%
sacrificios
realizados.
O beneficio que % 13,89% 22,22% 36,11% 22,22% 5,56%
p % 36,11% 36,11% 27,78%
muito alto.
O preco deste % 13,89% 2,78% 22,22% 38,89% 22,22%
produto é
adequado ao que 100% 70,56
eu recebo pelo % 16,67% 22,22% 61,11%
meu dinheiro.
Considero que o % 16,67% 5,56% 27,78% 38,89% 11,11%
preco deste
produto expressa 100% 64,44
o real valor no % 22,22% 27,78% 50,00%
mercado.
Média Ger~al de 63,15
Intengéo

Fonte: Experimento 3

A Mensuracao do valor Percebido do Preco de Produto de baixo preco com
técnica de preco psicolégico obteve uma média geral de 63,15%. Esta média
resultou da analise das variaveis discutidas a seguir.

Quando dada a afirmativa, “O dinheiro que gastaria com este produto seria
bem gasto.” Pode- se perceber que 30,56% dos entrevistados discordam, 33,33%
séo neutros e 36,11% concordam.

Na afirmativa seguinte temos o velho ditado, “Vocé recebe o que vocé paga,
€ verdadeiro para este produto.” 25,00% dos entrevistados discordam, 33,33%
sdo neutros e o restante em concordancia com 41,67%.

Na afirmativa seguinte, “O conjunto de beneficios deste produto é
compativel com o conjunto de sacrificios realizados.” 36,11% dos entrevistados

discordam, 27,78% s&o neutros e o restante em concordancia com 36,11%.
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Na seguinte afirmativa abordada deste construto, pode-se notar que, “O

beneficio que obteria na compra deste produto é muito alto", 36,11% discordam,
36,11% sao neutras e 27,78% concordam.

Na pendultima alternativa, “O preco deste produto € adequado ao que eu
recebo pelo meu dinheiro.” 16,67% dos entrevistados discordam, 22,22% sao
neutros e o restante em concordancia com 61,11%.

Para finalizar a andlise temos a afirmativa, “Considero que o preco deste
produto expressa o real valor no mercado", 22,22% discordam, 27,78% sao

neutras e 50,00% concordam.

Tabela 9: Andlise das variaveis do constructo mensuracdo do valor percebido do preco de
produto de baixo preco sem técnica de preco psicolégico

Mensuracéo do Valor Percebido do Prego de Produto

Grau de concordancia
Variaveis analisadas Discordo Neutro Concordo Total Medla Eje
intencé@o
1 2 3 4 5
O dinheiro que % 4,00% 20,00% 16,00% 24,00% 36,00%
mroduto seria bem 100% | 7360
P % 24,00% 16,00% 60,00%
gasto.
O velho ditado “Vocé % 8,00% 12,00% 20,00% 24,00% 36,00%
DO 100% | 7360
pag % 20,00% 20,00% 60,00%
para este produto.
O conjunto de % 16,00% 28,00% 24,00% 16,00% 16,00%
beneficios deste
produto é compativel 100% 57,60
com o conjunto de % 44,00% 24,00% 32,00%
sacrificios realizados.
O beneficio que % 24,00% 16,00% 16,00% 32,00% 12,00%
oty S 100% | 5840
P ito % 40,00% 16,00% 44,00%
o [pIEEe deste % 16,00% 16,00% 36,00% 20,00% 12,00%
e T o 100% | 5920
q recebo p % 32,00% 36,00% 32,00%
meu dinheiro.
Considero que o % 12,00% 16,00% 24,00% 36,00% 12,00%
eprasaa o i valo 100% | 6400
P % 28,00% 24,00% 48,00%
no mercado.
Média Geral de
Intencéo 64,40

Fonte: Experimento 4

A Mensuracao do valor Percebido do Preco de Produto de baixo preco sem
técnica de preco psicolégico obteve uma média geral de 64,40%. Esta média

resultou da analise das variaveis discutidas a seguir.
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Quando dada a afirmativa, “O dinheiro que gastaria com este produto seria

bem gasto.” Pode- se perceber que 24,00% dos entrevistados discordam, 16,00%
séo neutros e 60,00% concordam.

Na afirmativa seguinte temos o velho ditado, “Vocé recebe o que vocé paga,
€ verdadeiro para este produto.” 20,00% dos entrevistados discordam, 20,00%
s&o neutros e o restante em concordancia com 60,00%.

Na afirmativa seguinte, “O conjunto de beneficios deste produto é
compativel com o conjunto de sacrificios realizados.” 44,00% dos entrevistados
discordam, 24,00% s&o neutros e o restante em concordancia com 32,00%.

Na seguinte afirmativa abordada deste construto, pode-se notar que, “O
beneficio que obteria na compra deste produto € muito alto", 40,00% discordam,
16,00% s&o neutras e 44,00% concordam.

Na penultima alternativa, “O preco deste produto € adequado ao que eu
recebo pelo meu dinheiro.” 32,00% dos entrevistados discordam, 36,00% sao
neutros e o restante em concordancia com 32,00%.

Para finalizar a andlise temos a afirmativa, “Considero que o pre¢co deste
produto expressa o real valor no mercado”, 28,00% discordam, 24,00% sao
neutras e 48,00% concordam.

Em resumo, o constructo Mensuracao do Valor Percebido do preco do produto
dentro do experimento 2 obteve uma média geral superior a 63%, ou seja, mais da
metade dos respondentes estavam sensiveis a percepcéo de preco e a forma como
ele foi praticado em cada coleta, contudo novamente ha uma maior percepcao de
preco ao estimulo que ndo possuia a estratégia de preco psicologico. Dentre as
variaveis analisadas, € evidenciado na afirmativa: “O dinheiro que gastaria com
este produto seria bem gasto.”, a qual possui uma média de apenas 60,56% na
coleta de dados 3 que possui a estratégia de baixo preco com a adocéo de estimulo
psicologico, todavia na coleta de dados 4, a qual ndo houve adoc¢éo da estratégia a
média obtida foi de 73,60%. Portanto, evidenciou-se que em todas coletas deste
constructo existe uma maior percepcdo de preco no estimulo que ndo possui

estratégia de preco psicoldgico.

4.9 Analise das Variaveis do constructo Dimensdo Emocional Negativa:
Experimento 1
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Tabela 10: Andlise das variaveis do constructo Dimensdo Emocional Negativa de alto prego
com técnica de preco psicoldgico.

Dimensao Emocional Negativa

Grau de concordancia
Variavei Médi
ar!avels Discordo Neutro Concordo Total . edlaEie
analisadas intengéo
1 2 3 4 5
Eu considero % 0,00% 8,00% 40,00% 20,00% 32,00%
J th;e °rp;e°t° ) 100% 75,20
este proauto e % 8,00% 40,00% 52,00%
muito alto.
O prego deste % 4,00% 8,00% 40,00% 28,00% 20,00%
produto me faz 100% 70,40
sentir triste. % 12,00% 40,00% 48,00%
Eu fico % 20,00% 24,00% 32,00% 12,00% 12,00%
irritado(a)
quando penso 100% 54,40
no prego deste % 44,00% 32,00% 24,00%
produto.
Eu fico com % 12,00% 20,00% 28,00% 16,00% 24,00%
P % 32,00% 28,00% 40,00%
produto.
Média Ger~al de 66,00
Intencéo

Fonte: Experimento 1

A Dimensdo Emocional Negativa de alto preco com técnica de preco
psicologico obteve uma média geral de 66,00%. Esta média resultou da analise das
variaveis discutidas a seguir.

Quando dada a afirmativa, “Eu considero que o preco deste produto é
muito alto.” Pode- se perceber que 8,00% dos entrevistados discordam, 40,00%
séo neutros e 52% concordam.

Na afirmativa seguinte temos, “O preco deste produto me faz sentir triste.”
12,00% dos entrevistados discordam, 40,00% s&o neutros e 0 restante em
concordancia com 48,00%.

Na afirmativa seguinte, “Eu fico irritado(a) quando penso no preco deste
produto.” 44,00% dos entrevistados discordam, 32,00% sao neutros e o restante em
concordancia com 24,00%.

Na ultima afirmativa abordada deste constructo, pode-se notar que, “Eu fico
com medo de pagar muito por este produto.” 32,00% discordam, 28,00% sao

neutras e 40,00 % concordam.

Tabela 11: Analise das varidveis do constructo Dimens&o Emocional Negativa de alto precgo
sem técnica de preco psicoldogico.
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Dimensao Emocional Negativa

Grau de concordancia
Variaveis . Médiade
. Discordo Neutro Concordo Total . ~
analisadas intengéo
1 2 3 4 5
Eu considero % 7.14% 17,86% 14,29% 28,57% 32,14%
CECEr I 100% 72,14
.p % 25,00% 14,29% 60,71%
muito alto.
O prego deste % 28,57% 14,29% 28,57% 21,43% 7,14%
produto me faz 100% 52,86
sentir triste. % 42,86% 28,57% 28,57%
Eu fico % 32,14% 14,29% 28,57% 10,71% 14,29%
irritado(a)
quando penso 100% 52,14
no preco deste % 46,43% 28,57% 25,00%
produto.
Eu fico com % 7,14% 17,86% 21,43% 28,57% 25,00%
medo de pagar
muito ofegte 100% 69.29
P % 25,00% 21,43% 53,57%
produto.
Média Ger~al de 61,61
Intengéo

Fonte: Experimento 2

A Dimensdo Emocional Negativa de alto preco sem técnica de preco
psicologico obteve uma média geral de 61,61%. Esta média resultou da analise das
variaveis discutidas a seguir.

Quando dada a afirmativa, “Eu considero que o preco deste produto é
muito alto.” Pode- se perceber que 25,00% dos entrevistados discordam, 14,29%
séo neutros e 60,71% concordam.

Na afirmativa seguinte temos, “O preco deste produto me faz sentir triste.”
42,86% dos entrevistados discordam, 28,57% sdo neutros e o restante em
concordancia com 28,57%.

Na afirmativa seguinte, “Eu fico irritado(a) quando penso no preco deste
produto.” 46,43% dos entrevistados discordam, 28,57% sao neutros e o restante em
concordancia com 25,00%.

Na ultima afirmativa abordada deste constructo, pode-se notar que, “Eu fico
com medo de pagar muito por este produto.” 25,00% discordam, 21,43% sao
neutras e 53,57 % concordam.

Em sintese, o0 constructo Dimensdo Emocional Negativa dentro do
experimento 1 obteve uma média geral superior a 60%, desta forma, mais da
metade dos respondentes foram afetados emocionalmente e de forma negativa ao

observarem o nivel de preco adotados em cada coleta que compdem este
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experimento. Contudo, houve uma maior média de inten¢do no estimulo que possuia

estratégia de preco psicolégico, este resultado € evidenciado na afirmativa: “O preco
deste produto me faz sentir triste.”, a qual possui uma média de apenas 52,86%
na coleta de dados 2 que ndo possui o estimulo de preco psicoldgico, porém na
coleta de dados 1 a média obtida foi de aproximadamente 70,40%, logo o estimulo
de alto preco sem a adocdo da estratégia de preco psicoldgico causou menores

impactos emocionais aos respondentes.

4.8 Andlise das Variaveis do constructo Dimens&o Emocional Negativa:

Experimento 2

Tabela 12: Analise das variaveis do constructo Dimensdo Emocional Negativa de baixo preco
com técnica de preco psicolégico.

Dimenséo Emocional Negativa

Grau de concordancia
Variavei Médi
arl.avels Discordo Neutro Concordo Total ) edlaije
analisadas intengdo
1 2 8 4 5
Eu considero % 16,67% 30,56% 33,33% 5,56% 13,89%
deste produto & too% | 5389
P % 47,22% 33,33% 19,44%
muito alto.
O prego deste % 38,89% 16,67% 22,22% 11,11% 11,11%
produto me faz 100% 47,78
sentir triste. % 55,56% 22,22% 22,22%
Eu fico % 36,11% 25,00% 11,11% 11,11% 16,67%
irritado(a)
quando penso 100% 49,44
no preco deste % 61,11% 11,11% 27,78%
produto.
Eu fico com % 8,33% 13,89% 27,78% 19,44% 30,56%
LT 100% 70,00
P % 22,22% 27,78% 50,00%
produto.
Média Geral de 55,28
Intencéo

Fonte: Experimento 3

A Dimensdo Emocional Negativa de baixo preco com técnica de preco
psicologico obteve uma média geral de 55,28%. Esta média resultou da analise das
variaveis discutidas a seguir.

Quando dada a afirmativa, “Eu considero que o preco deste produto é
muito alto.” Pode- se perceber que 47,22% dos entrevistados discordam, 33,33%

sao neutros e 19,44% concordam.
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Na afirmativa seguinte temos, “O preco deste produto me faz sentir triste.”

55,56% dos entrevistados discordam, 22,22% sS&0 neutros e O restante em
concordancia com 22,22%.

Na afirmativa seguinte, “Eu fico irritado(a) quando penso no preco deste
produto.” 61,11% dos entrevistados discordam, 11,11% sao neutros e o restante em
concordancia com 27,78%.

Na ultima afirmativa abordada deste constructo, pode-se notar que, “Eu fico
com medo de pagar muito por este produto.” 22,22% discordam, 27,78% séao

neutras e 50,00% concordam.

Tabela 13: Analise das variaveis do constructo dimenséo emocional negativa de baixo preco
sem técnica de preco psicoldgico.

Dimenséo Emocional Negativa

Grau de concordancia
Variaveis Médiade
. Discordo Neutro Concordo Total . ~
analisadas intengdo
1 2 8 4 5
Eu considero % 32,00% 24,00% 20,00% 16,00% 8,00%
A 100% | 4880
L % 56,00% 20,00% 24,00%
muito alto.
O prego deste % 48,00% 20,00% 20,00% 12,00% 0,00%
produto me faz 100% 39,20
sentir triste. % 68,00% 20,00% 12,00%
Eu fico % 44,00% 4,00% 28,00% 16,00% 8,00%
irritado(a)
quando penso 100% 48,00
no preco deste % 48,00% 28,00% 24,00%
produto.
Eu fico com % 12,00% 8,00% 32,00% 20,00% 28,00%
Do 0% | 680
P % 20,00% 32,00% 48,00%
produto.

Média Geral de
Intencéo 51,20

Fonte: Experimento 4

A Dimensdo Emocional Negativa de baixo preco sem técnica de preco
psicologico obteve uma média geral de 51,20%. Esta média resultou da analise das
variaveis discutidas a seguir.

Quando dada a afirmativa, “Eu considero que o preco deste produto é
muito alto.” Pode- se perceber que 56,00% dos entrevistados discordam, 20,00%

sao neutros e 24,00% concordam.
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Na afirmativa seguinte temos, “O preco deste produto me faz sentir triste.”

68,00% dos entrevistados discordam, 20,00% s&o neutros e 0 restante em
concordéancia com 12,00%.

Na afirmativa seguinte, “Eu fico irritado(a) quando penso no preco deste
produto.” 48,00% dos entrevistados discordam, 28,00% sao neutros e o restante em
concordéancia com 24,00%.

Na ultima afirmativa abordada deste constructo, pode-se notar que, “Eu fico
com medo de pagar muito por este produto.” 20,00% discordam, 32,00% s&o
neutras e 48,00% concordam.

Em resumo, o constructo Dimensdo Emocional Negativa dentro do
experimento 2 obteve uma média geral superior a 53%, desta forma, pouco mais da
metade dos respondentes foram afetados emocionalmente e de forma negativa ao
observarem o0 nivel de preco adotados em cada coleta que compdem este
experimento, porém nota-se uma reducdo da média geral deste segundo
experimento em comparacgao ao primeiro. Contudo, novamente ha uma maior média
de intencdo ao estimulo que possuia estratégia de preco psicologico posto que
neste experimento adotou-se uma estratégia de precificacédo voltada a estimulos de

baixo preco.

4.10 Analise das Variaveis do constructo Dimensao Emocional Positiva:
Experimento 1

Tabela 14: Analise das variaveis do constructo dimensé@o emocional positiva de alto preco com
técnica de preco psicolégico.

Dimens&o Emocional Positiva

Grau de concordancia
Variaveis . Média de
. Discordo Neutro Concordo Total . =
analisadas intencéo
1 2 8 4 5
O prego deste % 44,00% 24,00% 28,00% 0,00% 4,00%
produto me faz 100% 39,20
sentir feliz (bem). % 68,00% 28,00% 4,00%
Comprar uma % 24,00% 20,00% 12,00% 32,00% 12,00%
marca de alto
preco me faz 100% 57,60
sentir bem % 44,00% 12,00% 44,00%
comigo mesmo.
Sinto prazer ao % 16,00% 20,00% 24,00% 24,00% 16,00%
adquirir este tipo 100% 60,80
de produto. % 36,00% 24,00% 40,00%

Média Geral de

x 52,53
Intengéo

Fonte: Experimento 1
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A Dimensdo Emocional Positiva de alto preco com técnica de preco

psicologico obteve uma média geral de 52,53%. Esta média resultou da andlise das
variaveis discutidas a seguir.

Quando dada a afirmativa, “O preco deste produto me faz sentir feliz
(bem).” Pode- se perceber que 46,30% dos entrevistados discordam, 24,07% sao
neutros e 30% concordam.

Na afirmativa seguinte temos, “Comprar uma marca de alto preco me faz
sentir bem comigo mesmo.” 44,00% dos entrevistados discordam, 12,00% sao
neutros e o restante em concordancia com 44,00%.

Na ultima afirmativa abordada deste constructo, pode-se notar que, “Sinto
prazer ao adquirir este tipo de produto.” 36,00% discordam, 24,00% s&o neutras e

40,00% concordam.

Tabela 15: Andlise das variaveis do constructo dimenséo emocional positiva de alto preco sem
técnica de preco psicolégico.
Dimensé&o Emocional Positiva

Grau de concordancia
Var!avels Discordo Neutro Concordo Total Med|a Eje
analisadas intengéo
1 2 3 4 5]
O prego deste % 28,57% 21,43% 32,14% 14,29% 3,57%
produto me faz 100% 48,57
sentir feliz (bem). % 50,00% 32,14% 17,86%
Comprar uma % 32,14% 28,57% 14,29% 17,86% 7,14%
marca de alto
preco me faz sentir 100% 47,86
bem comigo % 60,71% 14,29% 25,00%
mesmo.
Sinto prazer ao % 7,14% 21,43% 28,57% 28,57% 14,29%
adquirir este tipo 100% 64,29
de produto. % 28,57% 28,57% 42,86%
Média Geral de 53,57
Intencéo

Fonte: Experimento 2

A Dimensdo Emocional Positiva de alto preco sem técnica de preco
psicologico obteve uma média geral de 53,57%. Esta média resultou da analise das
variaveis discutidas a seguir.

Quando dada a afirmativa, “O preco deste produto me faz sentir feliz
(bem).” Pode- se perceber que 50,00% dos entrevistados discordam, 32,14% sao

neutros e 17,86% concordam.
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Na afirmativa seguinte temos, “Comprar uma marca de alto preco me faz

sentir bem comigo mesmo.” 60,71% dos entrevistados discordam, 14,29% sao
neutros e o restante em concordancia com 25,00%.

Na ultima afirmativa abordada deste constructo, pode-se notar que, “Sinto
prazer ao adquirir este tipo de produto.” 28,57% discordam, 28,57% sé&o neutras e
42,86% concordam.

Em sintese, o constructo Dimensdo Emocional Positiva dentro do experimento
1 obteve uma média geral de aproximadamente 53%, desta forma, pouco mais
metade dos respondentes foram afetados emocionalmente e de forma positiva ao
observarem o nivel de preco adotados em cada coleta que compdem este
experimento. Porém, ganha-se destaque que a meédia geral de intencdo deste

construto em cada coleta alcangou valores semelhantes.

4.11 Analise das Variaveis do constructo Dimensao Emocional Positiva:
Experimento 2

Tabela 16: Analise das varidveis do constructo dimensdo emocional positiva de baixo preco
com técnicade preco psicolégico.

Dimensé&o Emocional Positiva

Grau de concordancia
iavei Médiade
Var!avels Discordo Neutro Concordo Total . =
analisadas intencé@o
1 2 3 4 5
O preco deste % 25,00% 13,89% 36,11% 8,33% 16,67%
p“;iﬂ:ior zﬁzfaz 100% 55,56
% 38,89% 36,11% 25,00%
(bem).
Comprar uma % 50,00% 16,67% 13,89% 5,56% 13,89%
marca de alto
preco me faz 100% 43,33
sentir bem % 66,67% 13,89% 19,44%
comigo mesmo.
Sinto prazer ao % 11,11% 27,78% 30,56% 13,89% 16,67%
adquirir este 100% 59,44
tipo de produto. % 38,89% 30,56% 30,56%
Média Geral de 52,78
Intencéo

Fonte: Experimento 3
A Dimensdo Emocional Positiva de baixo preco com técnica de preco

psicologico obteve uma média geral de 52,78%. Esta média resultou da analise das

variaveis discutidas a seguir.
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Quando dada a afirmativa, “O preco deste produto me faz sentir feliz

(bem).” Pode- se perceber que 38,89% dos entrevistados discordam, 36,11% séo
neutros e 25,00% concordam.

Na afirmativa seguinte temos, “Comprar uma marca de alto pre¢co me faz
sentir bem comigo mesmo.” 66,67% dos entrevistados discordam, 13,89% sao
neutros e o restante em concordancia com 19,44%.

Na ultima afirmativa abordada deste constructo, pode-se notar que, “Sinto
prazer ao adquirir este tipo de produto.” 38,89% discordam, 30,56% s&o neutras e

30,56% concordam.

Tabela 17: Analise das variaveis do constructo dimenséo emocional positivade baixo preco
sem técnica de preco psicoldgico.

Dimensao Emocional Positiva

Grau de concordancia
Variavei Médi
arl.avels Discordo Neutro Concordo Total . edlaije
analisadas intengdo
1 2 & 4 5
O prego deste % 20,00% 16,00% 40,00% 12,00% 12,00%
produto me faz 100% 56,00
sentir feliz (bem). % 36,00% 40,00% 24,00%
Comprar uma % 48,00% 8,00% 12,00% 24,00% 8,00%
marca de alto
preco me faz sentir 100% 47,20
bem comigo % 56,00% 12,00% 32,00%
mesmo.
Sinto prazer ao % 16,00% 24,00% 24,00% 12,00% 24,00%
adquirir este tipo 100% 60,80
de produto. % 40,00% 24,00% 36,00%
Média Geral de 54,67
Intencéo

Fonte: Experimento 4

A Dimensdo Emocional Positiva de baixo preco sem técnica de preco
psicologico obteve uma média geral de 54,67%. Esta média resultou da analise das
variaveis discutidas a seguir.

Quando dada a afirmativa, “O preco deste produto me faz sentir feliz
(bem).” Pode- se perceber que 36,00% dos entrevistados discordam, 40,00% sao
neutros e 24,00% concordam.

Na afirmativa seguinte temos, “Comprar uma marca de alto pre¢co me faz
sentir bem comigo mesmo.” 56,00% dos entrevistados discordam, 12,00% sao

neutros e o restante em concordancia com 32,00%.
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Na ultima afirmativa abordada deste constructo, pode-se notar que, “Sinto

prazer ao adquirir este tipo de produto.” 40,00% discordam, 24,00% s&o neutras e
36,00% concordam.

Em resumo, o constructo Dimensdo Emocional Positiva dentro do
experimento 2 obteve uma média geral de semelhantes 53%, desta forma,
novamente pouco mais da metade dos respondentes foram afetados
emocionalmente e de forma positiva ao observarem o nivel de preco adotados em
cada coleta que compdem este experimento. Porém, ganha-se destaque que a
média geral de intencdo deste construto em todas as coletas de dados obteve

valores aproximados.

4.12 Analise das Variaveis do constructo Nivel de Pre¢o Baixo:
Experimento 1

Tabela 18: Analise das variaveis do constructo nivel de preco baixo: alto preco com técnica de
preco psicoldgico.

Percepcao do nivel de preco baixo

Grau de concordancia

Var!avels Discordo Neutro Concordo Total Med|a Eje
analisadas intengdo
1 2 8 4 5
Os pregos d?ste % 16,00% 12,00% 40,00% 20,00% 12,00%
p'gr‘:r:‘oeifg 100% 60,00
sl % 28,00% 40,00% 32,00%
muito baixos.
O nivel de prego % 12,00% 12,00% 32,00% 24,00% 20,00%
deste produto é 100% 65,60
muito alto. % 24,00% 32,00% 44,00%
Vocé pode % 8,00% 20,00% 36,00% 24,00% 12,00%
comprar este 100% 62,40
produto barato % 28,00% 36,00% 36,00%
© prErD cesie % 24,00% 12,00% 28,00% 20,00% 16,00%
baratos do que 100% | 5840
4 % 36,00% 28,00% 36,00%
outras marcas.
Média Geral de 61,60

Intencéo

Fonte: Experimento 1

A Percepcao do nivel de preco baixo de alto preco com técnica de preco
psicologico obteve uma média geral de 61,60%. Esta média resultou da analise das

variaveis discutidas a seguir.
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Quando dada a afirmativa, “Os precos deste produto séo geralmente muito

baixos.” Pode- se perceber que 28,00% dos entrevistados discordam, 40,00% sao
neutros e 32,00% Concordam.

Na afirmativa seguinte temos, “O nivel de preco deste produto é muito
alto.” 24,00% dos entrevistados discordam, 32,00% s&o neutros e o restante em
concordancia com 44,00%.

Na afirmativa seguinte, “Vocé pode comprar este produto barato.” 28,00%
dos entrevistados discordam, 36,00% s&o neutros e o restante em concordancia
com 36,00%.

Na ultima afirmativa abordada deste constructo, pode-se notar que, “O pre¢o
deste produto € mais barato do que outras marcas.” 36,00% discordam, 28,00%

sdo neutras e 36,00% concordam.

Tabela 19: Analise das variaveis do constructo nivel de preco baixo: alto preco sem técnicade
preco psicolégico.

Percepcéo do nivel de preco baixo

Grau de concordancia
Variavei . Médiad
ar!avels Discordo Neutro Concordo Total ) edia ~e
analisadas intengéo
1 2 3 4 5
Os precos % 21,43% 25,00% 21,43% 28,57% 3,57%
deste
produto sdo 100% 53,57
geralmente % 46,43% 21,43% 32,14%
muito baixos
Onivel de % 3,57% 7,14% 32,14% 28,57% 28,57%
p'fggudtzsée 100% 74,29
e % 10,71% 32,14% 57,14%
muito alto
Vocé pode % 10,71% 14,29% 42,86% 17,86% 14,29%
comprar este 100% 62.14
produto
% 25,00% 42,86% 32,14%
barato
O preco % 21,43% 21,43% 25,00% 17,86% 14,29%
deste
produto é
mais baratos 100% 56,43
do que % 42,86% 25,00% 32,14%
outras
marcas
Média Ger~al 61,61
de Intencao

Fonte: Experimento 2

A Percepcao do nivel de preco baixo: alto preco sem técnica de preco
psicologico obteve uma média geral de 61,61%. Esta média resultou da analise das

variaveis discutidas a seguir.
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Quando dada a afirmativa, “Os precos deste produto séo geralmente muito

baixos.” Pode- se perceber que 46,43% dos entrevistados discordam, 21,43% sao
neutros e 32,14% Concordam.

Na afirmativa seguinte temos, “O nivel de preco deste produto é muito
alto.” 10,71% dos entrevistados discordam, 32,14% s&o neutros e o restante em
concordéancia com 57,14%.

Na afirmativa seguinte, “Vocé pode comprar este produto barato.” 25,00%
dos entrevistados discordam, 42,86% s&o neutros e o restante em concordancia
com 32,14%.

Na ultima afirmativa abordada deste constructo, pode-se notar que, “O pre¢o
deste produto € mais barato do que outras marcas.” 42,86% discordam, 25,00%
séo neutras e 32,14% concordam.

Em sintese, o constructo Percepcdo do nivel de preco baixo dentro do
experimento 1 obteve uma média geral de aproximadamente 61%, ou seja, mais da
metade dos respondentes estiveram sensiveis a percepcao do nivel de preco baixo
sendo este um valor elevado, a medida que, neste experimento adotou-se uma
precificacdo de altos valores para cada estimulo. Porém, os resultados evidenciam
gue houve uma maior percepcao de nivel de preco baixo ao estimulo que possuia a
estratégia de precgo psicologico, na afirmativa: “O nivel de preco deste produto &
muito alto”, a média desta variavel alcancou 74,29% no estimulo que ndo possui a
estratégia de preco psicologico encontrada na coleta de dados 2, em contrapartida
na coleta de dados 1 esteve valor chegou apenas 65,60%, sendo que nesta coleta

utiliza-se a estratégia de preco psicoldgico.

4.13 Analise das Variaveis do constructo Nivel de Preco Baixo:
Experimento 2

Tabela 20: Andlise das varidveis do constructo nivel de pre¢o baixo de baixo preco com
técnica de preco psicoldgico.

Percepcéo do nivel de preco baixo

Grau de concordancia
P . . Média de
Variaveis analisadas Discordo Neutro Concordo Total . =
intengéo
1 2 3 4 5}
Os precos deste % 25,00% 22,22% 33,33% 16,67% 2,78%
eraimente muit
9 . % 47,22% 33,33% 19,44%
baixos
nivel r
o eldep eg? % 19,44% 38,89% 27,78% 2,78% 11,11% 100% 49,44
deste produto é
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muito alto % 58,33% 27,78% 13,89%
Vocé pode comprar % 5,56% 19.44% 19.44% 2222% 333%% 100% 71,67
o 3
este produto barato % 25,00% 19,44% 55,56%
O prego deste % 8,33% 8,33% 30,56% 19,44% 33,33%
produto é mais 100% 72 22
baratos do que % 16,67% 30,56% 52,78%
outras marcas
Média Geral de 60,83
Intencgéo

Fonte: Experimento 3
A Percepcdo do nivel de preco baixo: baixo preco com técnica de preco

psicologico obteve uma média geral de 60,83%. Esta média resultou da analise das
variaveis discutidas a seguir.

Quando dada a afirmativa, “Os precos deste produto sdo geralmente muito
baixos.” Pode- se perceber que 47,22% dos entrevistados discordam, 33,33% sao
neutros e 19,44% Concordam.

Na afirmativa seguinte temos, “O nivel de preco deste produto € muito
alto.” 58,33% dos entrevistados discordam, 27,78% s&o neutros e o restante em
concordéancia com 13,89%.

Na afirmativa seguinte, “Vocé pode comprar este produto barato.” 25,00%
dos entrevistados discordam, 19,44% s&o neutros e o restante em concordancia
com 55,56%.

Na ultima afirmativa abordada deste constructo, pode-se notar que, “O preco
deste produto é mais barato do que outras marcas.” 16,67% discordam, 30,56%

sdo neutras e 52,78% concordam.

Tabela 21: Analise das variaveis do constructo nivel de preco baixo: baixo pre¢co sem técnica
de preco psicoldgico.
Percepcéo do nivel de pre¢o baixo

Grau de concordancia
Variaveis ) Média de
. Discordo Neutro Concordo Total . =
analisadas intencéo
1 2 3 4 5|
Os pregos deste % 36,00% 12,00% 28,00% 20,00% 4,00%
roduto sao
erpalmente muito 100% 48,80
g . % 48,00% 28,00% 24,00%
baixos
O nivel de prego % 32,00% 4,00% 28,00% 36,00% 0,00%
deste produto é 100% 53,60
muito alto % 36,00% 28,00% 36,00%
Vocé pode % 12,00% 12,00% 28,00% 16,00% 32,00%
comprar este 100% 68,80
produto barato % 24,00% 28,00% 48,00%
O preco deste % 12,00% 28,00% 36,00% 4,00% 20,00%
roduto é mais
EaratL:Js do ule 100% 58,40
q % 40,00% 36,00% 24,00%
outras marcas




62

Média Geral de
Intencéo 57,40

Fonte: Experimento 4

A Percepcdo do nivel de preco baixo: baixo preco sem técnica de preco
psicologico obteve uma média geral de 57,40%. Esta média resultou da analise das
variaveis discutidas a seguir.

Quando dada a afirmativa, “Os precos deste produto séo geralmente muito
baixos.” Pode- se perceber que 48,00% dos entrevistados discordam, 28,00% sao
neutros e 24,00% Concordam.

Na afirmativa seguinte temos, “O nivel de preco deste produto é muito
alto.” 36,00% dos entrevistados discordam, 28,00% s&o neutros e o restante em
concordéancia com 36,00%.

Na afirmativa seguinte, “Vocé pode comprar este produto barato.” 24,00%
dos entrevistados discordam, 28,00% s&o neutros e o restante em concordancia
com 48,00%.

Na ultima afirmativa abordada deste constructo, pode-se notar que, “O preco
deste produto é mais barato do que outras marcas.” 40,00% discordam, 36,00%
séo neutras e 24,00% concordam.

Em resumo, o constructo Percepcdo do nivel de preco baixo dentro do
experimento 2 obteve uma média geral de aproximadamente 59%, ou seja, mais da
metade dos respondentes estavam sensiveis a percepcéo do nivel de preco baixo.
Porém, os resultados evidenciam que cerca de 52,78% dos respondentes da coleta
de dados 3 concordam que o preco deste produto € mais barato que de outras, em
contrapartida esta mesma variavel na coleta de dados 4 obteve apenas 24% de
concordancia, considerando que a ultima coleta ndo possui a ado¢cdo da estratégia

de precos psicologicos.

4.14 Andlise das Variaveis do constructo Percepcédo De Qualidade:
Experimento 1

Tabela 22: Andlise das varidveis do constructo percepcdo de qualidade: alto pre¢co com
estratéaia de preco psicologico

Value for money (Percepc¢édo da qualidade)

Grau de concordancia

Variaveis
analisadas

Discordo

Neutro

Concordo

1

2

3

5

Total

Média de
intencéo

24,00% 32,00%

24,00%

8,00% 12,00%

100%

50,40
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% 56,00% 24,00% 20,00%
% 0,00% 4,00% 32,00% 20,00% 44,00%
100% 80,80
% 4,00% 32,00% 64,00%
% 0,00% 4,00% 20,00% 20,00% 56,00%
100% 85,60
% 4,00% 20,00% 76,00%
% 8,00% 12,00% 36,00% 24,00% 20,00%
100% 67,20
% 20,00% 36,00% 44,00%
% 16,00% 4,00% 40,00% 16,00% 24,00%
100% 65,60
% 20,00% 40,00% 40,00%
Média Ger~al de 65,60
Intengéo

Fonte: Experimento 1

A Percepcdo da qualidade: de alto preco com técnica de preco psicologico
obteve uma média geral de 65,60%. Esta média resultou da analise das variaveis
discutidas a sequir.

Quando dada a afirmativa, “Os precos aqui sdo adequados em relagcéo ao
gue recebo com meu dinheiro” Pode- se perceber que 56,00% dos entrevistados
discordam, 24,00% sao neutros e 20% concordam.

Na afirmativa seguinte temos, “Os precos aqui sdo excessivos em relacao
ao que ganho com meu dinheiro.” 4,00% dos entrevistados discordam, 32,00%
sdo neutros e o restante em concordancia com 64,00%.

Na afirmativa seguinte, “Eu compro um bom produto com esse valor.”
4,00% dos entrevistados discordam, 20,00% sdo neutros e 0 restante em
concordéancia com 76%.

Na penultima afirmativa abordada deste constructo, pode-se notar que, “Em
comparacdo com outros produtos, a relacdo preco-desempenho é muito boa",
20,00% discordam, 36,00% sao neutras e 44,00% concordam.

Para finalizar a analise temos a afirmativa, “A relacéo preco e desempenho
€ considerada pior com este produto do que com outro”, 20,00% discordam,

40,00% sao neutras e 40,00% concordam.
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Tabela 23: Andlise das variaveis do constructo percep¢do de qualidade: alto preco sem
estratéagia de preco psicolégico

Value for money (Percepgéo da qualidade)

Grau de concordancia
Variavei Médi
an.avels Discordo Neutro Concordo Total . ed|aEie
analisadas intengéo
1 2 3 4 5
Os precos aqui sao % 17,86% 25,00% 32,14% 10,71% 14,29%
adequados em
relagdo ao que 100% 55,71
recebo com meu % 42,86% 32,14% 25,00%
dinheiro
Os precos aqui sao % 10,71% 7,14% 25,00% 28,57% 28,57%
excessivos em
relagdo ao que 100% 71,43
ganho com meu % 17,86% 25,00% 57,14%
dinheiro
Eu compro um bom % 3,57% 0,00% 10,71% 39,29% 46,43%
produto com esse 100% 85,00
valor % 3,57% 10,71% 85,71%
Em comparacao % 7,14% 32,14% 25,00% 28,57% 7,14%
com outros
produtos, a relagcéo 100% 59,29
preco-desempenho % 39,29% 25,00% 35,71%
é muito boa
A relaggo preco e % 21,43% 7,14% 46,43% 10,71% 14,29%
desempenho é
considerado pior 100% 57,86
com este produto % 28,57% 46,43% 25,00%
do que com outro
Média Geral de 65,86
Intencéo

Fonte: Experimento 2

A Percepcdo da qualidade: de alto preco sem técnica de preco psicolégico
obteve uma média geral de 65,86%. Esta média resultou da analise das variaveis
discutidas a sequir.

Quando dada a afirmativa, “Os precos aqui sdo adequados em relagcédo ao
gue recebo com meu dinheiro” Pode- se perceber que 42,86% dos entrevistados
discordam, 32,14% sao neutros e 25% concordam.

Na afirmativa seguinte temos, “Os precos aqui sdo excessivos em relacao
ao que ganho com meu dinheiro.” 17,86% dos entrevistados discordam, 25,00%
séo neutros e o restante em concordancia com 57,14%.

Na afirmativa seguinte, “Eu compro um bom produto com esse valor.”
3,57% dos entrevistados discordam, 10,71% s&o0 neutros e 0 restante em
concordancia com 85,71%.

Na pendultima afirmativa abordada deste constructo, pode-se notar que, “Em
comparacdo com outros produtos, a relacédo pre¢co-desempenho é muito boa",

39,29% discordam, 25,00% sdo neutras e 35,71% concordam.
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Para finalizar a andlise temos a afirmativa, “A relacdo preco e desempenho

€ considerada pior com este produto do que com outro”, 28,57% discordam,
46,43% sao neutras e 25,00% concordam.

Em sintese, o constructo Value for money (Percepc¢édo da qualidade) dentro
do experimento 1 obteve uma média geral superior 65%, ou seja, mais da metade
dos respondentes associaram qualidade aos estimulos de valor elevado. Porém, os
resultados evidenciam que houve uma pequena variagdo entre as médias gerais,
contudo houve uma maior percepcdo de qualidade ao estimulo que nao adotou a
estratégia de preco psicologico, sendo estda uma confirmacdo da teoria, na qual o
preco torna-se um indicador de qualidade.

4.15 Anédlise das Variaveis do constructo Percepcao de Qualidade:
Experimento 2

Tabela 24: Analise das variaveis do constructo percepcdo de qualidade: baixo preco com
estratéagia de preco psicolégico

Value for money (Percepcéo da qualidade)

Grau de concordancia
e . . Médiad
Variaveis analisadas Discordo Neutro Concordo Total ) edia = ©
intencéo
1 2 3 4 5
O e U s % 22,22% 5,56% 33,33% 22,22% 16,67%
que recebo % 27,78% 33,33% 38,89%
meu dinheiro
Os pregos aqui s&o % 13,89% 25,00% 36,11% 8,33% 16,67%
relaezzezcs) Nﬁz erz::nho 100% 57,78
¢ que ga % 38,89% 36,11% 25,00%
com meu dinheiro
Eu compro um bom % 8,33% 13,89% 27,78% 19,44% 30,56%
produto com esse 100% 70,00
valor % 22,22% 27,78% 50,00%
Em comparacéo com % 19,44% 11,11% 22,22% 25,00% 22,22%
outros produtos, a
relacao 100% 63,89
preco-desempenho é % 30,56% 22,22% 47,22%
muito boa
A relagéo prego e % 19,44% 16,67% 36,11% 11,11% 16,67%
desempenho é
considerado pior com 100% 57,78
este produto do que % 36,11% 36,11% 27,78%
com outro
Média Ger~al de 62,11
Intengéo

Fonte: Experimento 3

A Percepcao da qualidade: de baixo preco com técnica de preco psicologico
obteve uma média geral de 62,11%. Esta média resultou da analise das variaveis

discutidas a sequir.
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Quando dada a afirmativa, “Os precos aqui sédo adequados em relacdo ao

gue recebo com meu dinheiro” Pode- se perceber que 27,78% dos entrevistados
discordam, 33,33% sao neutros e 38,89% concordam.

Na afirmativa seguinte temos, “Os precos aqui sdo excessivos em relacao
ao que ganho com meu dinheiro.” 38,89% dos entrevistados discordam, 36,11%
s&o0 neutros e o restante em concordancia com 25,00%.

Na afirmativa seguinte, “Eu compro um bom produto com esse valor.”
22,22% dos entrevistados discordam, 27,78% s&o neutros e 0 restante em
concordéancia com 50,00%.

Na pendultima afirmativa abordada deste constructo, pode-se notar que, “Em
comparacao com outros produtos, a relacédo preco-desempenho é muito boa",
30,56% discordam, 22,22% s&o neutras e 47,22% concordam.

Para finalizar a analise temos a afirmativa, “A relagéo preco e desempenho
€ considerada pior com este produto do que com outro”, 36,11% discordam,

36,11% sao neutras e 27,78% concordam.

Tabela 25: Andlise das variaveis do constructo percepcdo de qualidade: baixo preco com
estratéaia de preco psicolégico

Value for money (Percepcéo da qualidade)

Grau de concordancia
Variaveis ) Médiade
. Discordo Neutro Concordo Total . =
analisadas intencé@o
1 2 3 4 5
Os precos aqui % 8,00% 28,00% 24,00% 28,00% 12,00%
sdo adequados
em relagdo ao que 100% 61,60
recebo com meu % 36,00% 24,00% 40,00%
dinheiro
Os precos aqui % 24,00% 8,00% 32,00% 20,00% 16,00%
S80 excessivos
em relagé@o ao que 100% 59,20
ganho com meu % 32,00% 32,00% 36,00%
dinheiro
Eu compro um % 12,00% 24,00% 16,00% 20,00% 28,00%
bom produto com 100% 65,60
esse valor % 36,00% 16,00% 48,00%
Em comparagéo % 8,00% 24,00% 16,00% 28,00% 24,00%
com outros
dut
pr:’elz (;Z a 100% 67,20
N % 32,00% 16,00% 52,00%
preco-desempenh
0 é muito boa
A relagdo preco e % 12,00% 24,00% 16,00% 28,00% 20,00%
desempenho é
considerado pior 100% 64,00
com este produto % 36,00% 16,00% 48,00%
do que com outro
Média Geral de 6352
Intencéo

Fonte: Experimento 4
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A Percepcdo da qualidade: de baixo preco sem técnica de preco psicoldgico
obteve uma média geral de 63,52%. Esta média resultou da analise das variaveis
discutidas a seguir.

Quando dada a afirmativa, “Os precos aqui sdo adequados em relacdo ao
gue recebo com meu dinheiro” Pode- se perceber que 36,00% dos entrevistados
discordam, 24,00% séo neutros e 40,00% concordam.

Na afirmativa seguinte temos, “Os precos aqui sdo excessivos em relacao
ao que ganho com meu dinheiro.” 32,00% dos entrevistados discordam, 32,00%
s&o neutros e o restante em concordancia com 36,00%.

Na afirmativa seguinte, “Eu compro um bom produto com esse valor.”
36,00% dos entrevistados discordam, 16,00% s&o neutros e 0 restante em
concordéancia com 48,00%.

Na penultima afirmativa abordada deste constructo, pode-se notar que, “Em
comparacao com outros produtos, a relagcdo preco-desempenho é muito boa",
32,00% discordam, 16,00% s&o neutras e 52,00% concordam.

Para finalizar a analise temos a afirmativa, “A relacéo preco e desempenho
e considerada pior com este produto do que com outro”, 36,00% discordam,
16,00% séo neutras e 48,00% concordam.

Em resumo, o constructo Value for money (Percepcado da qualidade) dentro
do experimento 2 obteve uma média geral de aproximadamente 62%, ou seja, mais
da metade dos respondentes associaram qualidade aos estimulos de valor baixo.
Porém, os resultados evidenciam novamente que houve uma pequena variacao
entre as médias gerais, contudo houve uma maior percepcdo de qualidade ao
estimulo que ndo adotou a estratégia de preco psicolégico, sendo esta uma

confirmacao da teoria, na qual o preco torna-se um indicador de qualidade.

4.16 Analise das Variaveis do constructo Intencdo de Compra:
Experimento 1

Tabela 26: Analise das variaveis do constructo intengdo de compra: alto pre¢co com estratégia
de preco psicolégico

Intencéo de Compra

Grau de concordancia

Média de

Variaveis analisadas Discordo Neutro Concordo Total . =
intengdo

1 2 3 4 5
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Ha uma grande % 36,00% 20,00% 32,00% 4,00% 8,00%
probabilidade de 100% 45,60
('
' ,
que eu compre este % 56,00% 32,00% 12,00%
produto.
Eu recomendaria % 12,00% 20,00% 28,00% 16,00% 24,00%
este produto para 100% 64,00
: 0 il
meus amigos ou % 32,00% 28,00% 40,00%
parentes.
Este produto seria % 4.00% 12,00% 40.00% 20.00% 24.00% 100% 69,60
0 E
umaboa compra. % 16,00% 40,00% 44,00%
O quanto vocé esta % 8,00% 16,00% 32,00% 32,00% 12,00%
favoravel a comprar 100% 64,80
(] il
produtos % 24,00% 32,00% 44,00%
anunciados.
O quanto vocé tem % 36,00% 20,00% 24,00% 20,00% 0,00%
certeza de que 100% 45,60
€ 0 f
comprara o produto % 56.00% 24.00% 20,00%
anunciado. ' ' ’
O quanto é provavel % 28,00% 20,00% 24,00% 16,00% 12,00%
que vocé compre 0s 100% 52,80
(] )
produtos % 48,00% 24,00% 28,00%
anunciados
Média Geral de 57,07
Intencéo Y

Fonte: Experimento 1

A Intencdo de Compra de alto preco com estratégia de preco psicolégico
obteve uma média geral de 57,07%. Esta média resultou da andlise das variaveis
discutidas a sequir.

Quando dada a afirmativa, “Ha uma grande probabilidade de que eu
compre este produto.” Pode- se perceber que 56,00% dos entrevistados
discordam, 32,00%% s&o neutros e 12,00% concordam.

Na afirmativa seguinte temos, “Eu recomendaria este produto para meus
amigos ou parentes.” 32,00% dos entrevistados discordam, 28,00% sao neutros e
o restante em concordancia com 40,00%.

Na afirmativa seguinte temos, “Este produto seria uma boa compra.”
16,00% dos entrevistados discordam, 40,00% s&o neutros e 0 restante em
concordancia com 44,00%.

Na afirmativa abordada deste constructo, pode-se notar que, “O quanto vocé
esta favoravel a comprar produtos anunciados.", 24,00% discordam, 32,00% s&o
neutras e 44,00% concordam.

Na penultima afirmativa deste constructo, pode-se notar que, “O quanto vocé
tem certeza de que comprara o produto anunciado.", 56,00% discordam, 24,00%

sao neutras e 20,00% concordam.
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Para finalizar a analise temos a afirmativa, “O quanto é provéavel que vocé

compre os produtos anunciados”, 48,00% discordam, 24,00% s&o neutras e
28,00% concordam.

Tabela 27: Analise das variaveis do constructo intencdo de compra: alto preco sem estratégia
de preco psicolégico

Inteng&o de Compra

Grau de concordancia
Variavei Médi
arl.avels Discordo Neutro Concordo Total ) edlaije
analisadas intengéo
1 2 8 4 5
Ha uma grande % 57,14% 14,29% 7,14% 10,71% 10,71%
q P % 71,43% 7,14% 21,43%
este produto.
Eu recomendaria % 10,71% 17,86% 25,00% 17,86% 28,57%
9 % 28,57% 25,00% 46,43%
parentes.
Este produto % 10,71% 17,86% 25,00% 25,00% 21,43%
seria uma boa 100% 65,71
compra. % 28,57% 25,00% 46,43%
O quanto vocé % 17,86% 25,00% 28,57% 21,43% 7,14%
esta favoravel a
comprar 100% 55,00
produtos % 42,86% 28,57% 28,57%
anunciados
O quanto vocé % 32,14% 21,43% 28,57% 3,57% 14,29%
tem certeza de
que comprara o 100% 49,29
produto % 53,57% 28,57% 17,86%
anunciado
O quanto & % 14,29% 14,29% 39,29% 17,86% 14,29%
provavel que
vocé compre os 100% 60,71
produtos % 28,57% 39,29% 32,14%
anunciados
Média Ger~al de 56,43
Intengéo

Fonte: Experimento 2

A Intencdo de Compra de alto preco sem estratégia de preco psicologico
obteve uma média geral de 56,43%. Esta média resultou da andlise das variaveis
discutidas a sequir.

Quando dada a afirmativa, “Ha uma grande probabilidade de que eu
compre este produto.” Pode- se perceber que 71,43% dos entrevistados
discordam, 7,14%% s&o neutros e 21,43% concordam.

Na afirmativa seguinte temos, “Eu recomendaria este produto para meus
amigos ou parentes.” 28,57% dos entrevistados discordam, 25,00% sdo neutros e

0 restante em concordéancia com 46,43%.
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Na afirmativa seguinte temos, “Este produto seria uma boa compra.”

28,57% dos entrevistados discordam, 25,00% s&o neutros e 0 restante em
concordéancia com 46,43%.

Na afirmativa abordada deste constructo, pode-se notar que, “O quanto vocé
esté favoravel a comprar produtos anunciados.", 42,86% discordam, 28,57% sé&o
neutros e 28,57% concordam.

Na penultima afirmativa deste constructo, pode-se notar que, “O quanto vocé
tem certeza de que comprara o produto anunciado.", 53,57% discordam, 28,57%
séo neutras e 17,86% concordam.

Para finalizar a analise temos a afirmativa, “O quanto é provéavel que vocé
compre os produtos anunciados”, 28,57% discordam, 39,29% s&o neutras e
32,14% concordam.

Em sintese, o constructo Intencdo de Compra dentro do experimento 1
obteve uma meédia geral superior 56%, ou seja, pouco mais da metade dos
respondentes estéo dispostos a adquirir os produtos que compdem os estimulos 1 e
2. Porém, os resultados evidenciam que houve uma pequena variacdo entre as
médias gerais, contudo houve uma maior intencdo de compra ao estimulo que
adotou a estratégia de prego psicolégico, evidenciado pela afirmativa: “Ha uma
grande probabilidade de que eu compre este produto”, na qual apenas 56% dos
respondentes discordam desta afirmacdo no experimento que possui a estratégia,
contudo os valores divergem e chega-se a 71,43% de discordancia no estimulo que

Nao possui a estratégia de preco psicoldgico.

4.17 Analise das Variaveis do constructo Intencdo de Compra:
Experimento 2

Tabela 28: Analise das varidveis do constructo intencdo de compra: baixo preco com
estratéaia de preco psicolégico

Intencéo de Compra

Grau de concordancia

Média de

Variaveis analisadas Discordo Neutro Concordo Total . =
intengéo
1 2 3 4 5}
Ha uma grande % 27,78% 22,22% 33,33% 11,11% 5,56%

probabilidade de que

eu compre este 100% 48,89
P % 50,00% 33,33% 16,67%
produto.
Eu recomendaria este % 22,22% 8,33% 27,78% 22,22% 19,44%
produto para meus 100% 61,67

amigos ou parentes. % 30,56% 27,78% 41,67%
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. % 13,89% 11,11% 38,89% 19,44% 16,67%
Este produto seria ! ! ! ! !
100% 62,78
Ui 0! CEipEL % 25,00% 38,89% 36,11%
O quanto vocé esta % 22,22% 22,22% 33,33% 8,33% 13,89%
favoravel a comprar 100% 53,89
produtos anunciados % 44,44% 33,33% 22,22%
O quanto vocé tem % 25,00% 27,78% 33,33% 11,11% 2,78%
certeza de que
100% 47,7
compraréa o produto 0 0 0 o 00% 8
A % 52,78% 33,33% 13,89%
0 quanto é provavel % 13,89% 27,78% 25,00% 25,00% 8,33%
que vocé compre 0s 100% 57,22
i % 2 % %
produtos anunciados ( 41,67% 5,00% 33,33%
Média Geral de 55,37
Intencéo ’

Fonte: Experimento 3

A Intencdo de Compra de baixo preco com estratégia de preco psicoldgico
obteve uma média geral de 55,37%. Esta média resultou da analise das variaveis
discutidas a seguir.

Quando dada a afirmativa, “Ha uma grande probabilidade de que eu
compre este produto.” Pode- se perceber que 50,00% dos entrevistados
discordam, 33,33% séo neutros e 16,67% concordam.

Na afirmativa seguinte temos, “Eu recomendaria este produto para meus
amigos ou parentes.” 30,56% dos entrevistados discordam, 27,78% sao neutros e
o restante em concordancia com 41,67%.

Na afirmativa seguinte temos, “Este produto seria uma boa compra.”
25,00% dos entrevistados discordam, 38,89% s&o neutros e 0 restante em
concordéancia com 36,11%.

Na afirmativa abordada deste constructo, pode-se notar que, “O quanto vocé
esta favoravel a comprar produtos anunciados.", 44,44% discordam, 33,33% sé&o
neutros e 22,22% concordam.

Na pendultima afirmativa deste constructo, pode-se notar que, “O quanto vocé
tem certeza de que comprarda o produto anunciado." 52,78% discordam, 33,33%
séo neutras e 13,89% concordam.

Para finalizar a analise temos a afirmativa, “O quanto é provavel que vocé
compre os produtos anunciados”, 41,67% discordam, 25,00% s&o neutras e

33,33% concordam.
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Tabela 29: Andlise das varidveis do constructo intencdo de compra: baixo pre¢co sem
estratéagia de preco psicolégico

Inteng&o de Compra

Grau de concordancia
Variavei Médi
an.avels Discordo Neutro Concordo Total ) ed|aEie
analisadas intengéo
1 2 3 4 5
Haumagrande % 48,00% 8,00% 16,00% 12,00% 16,00%
probabilidade de 100% 48,00
que eu compre % 56,00% 16,00% 28,00%
este produto. ’ ’ '
Eu recomendaria % 24,00% 12,00% 16,00% 16,00% 32,00%
este prodL_xto para 100% 64,00
Meus amigos ou % 36,00% 16,00% 48,00%
parentes. ' ' '
. % 24,00% 16,00% 12,00% 24,00% 24,00%
Este produto seria 100% 61,60
LI S GIaT T % 40,00% 12,00% 48,00%
o c!uanto YOCé % 36,00% 12,00% 16,00% 12,00% 24,00%
esta favora\c/iel a 100% 55,20
comprar produtos % 48,00% 16,00% 36,00%
anunciados ’ ’ ’
O quanto vocé % 28,00% 20,00% 20,00% 16,00% 16,00%
tem certeza de
que comprara o 100% 54,40
produto % 48,00% 20,00% 32,00%
anunciado
O quanto & % 40,00% 16,00% 12,00% 12,00% 20,00%
provavel que vocé
compre 0s 100% 51,20
produtos % 56,00% 12,00% 32,00%
anunciados
Média Geral de
Intencéo 55,73

Fonte: Experimento 4

A Intencdo de Compra de baixo preco sem estratégia de preco psicoldgico
obteve uma média geral de 55,73%. Esta média resultou da analise das variaveis
discutidas a sequir.

Quando dada a afirmativa, “Ha uma grande probabilidade de que eu
compre este produto.” Pode- se perceber que 56,00% dos entrevistados
discordam, 16,00% séo neutros e 28,00% concordam.

Na afirmativa seguinte temos, “Eu recomendaria este produto para meus
amigos ou parentes.” 36,00% dos entrevistados discordam, 16,00% séo neutros e
o restante em concordancia com 48,00%.

Na afirmativa seguinte temos, “Este produto seria uma boa compra.”
40,00% dos entrevistados discordam, 12,00% s&o neutros e 0O restante em

concordancia com 48,00%.
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Na afirmativa abordada deste constructo, pode-se notar que, “O quanto vocé

esté favoravel a comprar produtos anunciados.", 48,00% discordam, 16,00% s&o
neutros e 36,00% concordam.

Na penultima afirmativa deste constructo, pode-se notar que, “O quanto vocé
tem certeza de que comprara o produto anunciado." 48,00% discordam, 20,00%
séo neutras e 32,00% concordam.

Para finalizar a analise temos a afirmativa, “O quanto é provéavel que vocé
compre os produtos anunciados”, 56,00% discordam, 12,00% s&o neutras e
32,00% concordam.

Em resumo, o constructo Intencdo de Compra dentro do experimento 2
obteve uma média geral de aproximadamente 55%, ou seja, pouco mais da metade
dos respondentes estéao dispostos a adquirir os produtos que compdem os estimulos
3 e 4, sendo que a variacdo entre 0os experimentos 1 e 2 ndo possui valores
significativos. Porém, os resultados evidenciam que houve uma minima variacao

entre as médias gerais que compdem o experimento 2.

4.18 Andlise das Variaveis do constructo Dimensdo de Justica:
Experimento 1

Tabela 30: Andlise das variaveis do constructo dimenséo de justica: alto prego com estratégia
de preco psicoldgico

Dimensé&o de Justica

Grau de concordancia
Var!avels Discordo Neutro Concordo Total Medla (~1e
analisadas intengéo
1 2 3 4 5
% 8,00% 28,00% 40,00% 12,00% 12,00%
100% 58,40
% 36,00% 40,00% 24,00%
% 24,00% 8,00% 36,00% 20,00% 12,00%
100% 57,60
% 32,00% 36,00% 32,00%
% 12,00% 16,00% 40,00% 16,00% 16,00%
100% 61,60
% 28,00% 40,00% 32,00%

Média Geral de
Intencéo

59,20

Fonte: Experimento 1
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A dimensdo de justica de alto preco com estratégia de preco psicoldgico

obteve uma média geral de 59,20%. Esta média resultou da analise das variaveis
discutidas a seguir.

Quando dada a afirmativa, “Eu tenho confian¢ca que este produto tem um
preco aceitavel.” Pode- se perceber que 36,00% dos entrevistados discordam,
40,00% sao neutros e 24,00% concordam.

Na afirmativa seguinte temos, “Comparando o preco deste produto com
outros similares no mercado, considero o pre¢o justo.” 32,00% dos
entrevistados discordam, 36,00% s&o neutros e o restante em concordancia com
32,00%.

Para finalizar a analise temos a afirmativa, “Considerando o conhecimento
gue tenho dos custos deste produto, posso dizer que o preco € justo.." 28,00%

discordam, 40,00% sao neutras e 32,00% concordam.

Tabela 31: Analise das variaveis do constructo dimenséo de justica: alto preco sem estratégia
de preco psicolégico

Dimenséo de Justica

Grau de concordancia
Variaveis ) Médiade
. Discordo Neutro Concordo Total . =
analisadas intengdo
1 2 3 4 5|
Eu tenho confianga % 14,29% 28,57% 39,29% 3,57% 14,29%
qlt‘:rssjs‘pr:’edzm 100% 55,00
1L % 42,86% 39,20% 17,86%
aceitavel.
Comparando o % 7,14% 17,86% 25,00% 32,14% 17,86%
preco deste
produto com
outros similares no 100% 67,14
mercado, % 25,00% 25,00% 50,00%
considero o prego
justo.
Considerando o % 7,14% 21,43% 35,71% 14,29% 21,43%
conhecimento que
tenho dos custos
deste produto 100% 64.29
p : % 28,57% 35,71% 35,71%
posso dizer que o
preco é justo.
Média Geral de 62,14
Intencéo

Fonte: Experimento 2

A dimensdo de justica de alto preco sem estratégia de preco psicologico
obteve uma média geral de 62,14%. Esta média resultou da analise das variaveis

discutidas a sequir.



75
Quando dada a afirmativa, “Eu tenho confianca que este produto tem um

preco aceitivel.” Pode- se perceber que 42,86% dos entrevistados discordam,
39,29% sao neutros e 17,86% concordam.

Na afirmativa seguinte temos, “Comparando o preco deste produto com
outros similares no mercado, considero o pre¢o justo.” 25,00% dos
entrevistados discordam, 25,00% s&o neutros e o restante em concordancia com
50,00%.

Para finalizar a analise temos a afirmativa, “Considerando o conhecimento
gue tenho dos custos deste produto, posso dizer que o preco € justo.." 28,57%
discordam, 35,71% s&o neutras e 35,71% concordam.

Em sintese, o constructo Dimensdo de Justica dentro do experimento 1
obteve uma meédia geral de aproximadamente 60%, ou seja, mais da metade dos
respondentes acredita que o0s precos que compdem os estimulos 1 e 2 sdo justos.
Os resultados evidenciam que houve uma pequena variagdo entre as médias gerais,
porém o estimulo de alto preco e sem a adocéo da estratégia de precos psicologicos

torna-se na opiniao dos respondentes mais justo.

4.19 Andlise das Variaveis do constructo Dimensdo de Justica:
Experimento 2

Tabela 32: Analise das variaveis do constructo dimensédo de justica: baixo preco com
estratégia de preco psicolégico.

Dimensé&o d p Justica
Grgu de concordafcia
. . - Média de
Variaveis analisadas Discordo Neutro Concordo Total intengéo
1 2 3 4 5
Eu tenho confianga que este % 8,33% 11,11% 30,56% 33,33% 16,67%
produto tem um preco 100% 67,78
aceitavel. % 19,44% 30,56% 50,00%
Comparando o prego deste % 13,89% 5,56% 16,67% 36,11% 27,78%
roduto com outros
s?milares no mercado 100% 71,67
. . ' % 19,44% 16,67% 63,89%
considero o preco justo.
Considerando o % 11,11% 8,33% 30,56% 38,89% 11,11%
conhecimento que tenho dos
custos deste ?od uto, posso 100% 6611
. p .. P % 19,44% 30,56% 50,00%
dizer que o prego é justo.
Média Geral de Intencdo 68,52

Fonte: Experimento 3
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A dimenséo de justica de baixo preco com estratégia de prego psicolégico

obteve uma média geral de 68,52%. Esta média resultou da analise das variaveis
discutidas a seguir.

Quando dada a afirmativa, “Eu tenho confian¢ca que este produto tem um
preco aceitavel.” Pode- se perceber que 19,44% dos entrevistados discordam,
30,56% sao neutros e 50,00% concordam.

Na afirmativa seguinte temos, “Comparando o preco deste produto com
outros similares no mercado, considero o pre¢o justo.” 19,44% dos
entrevistados discordam, 16,67% s&o neutros e o restante em concordancia com
63,89%.

Para finalizar a analise temos a afirmativa, “Considerando o conhecimento
gue tenho dos custos deste produto, posso dizer que o preco é justo..”" 19,44%

discordam, 30,56% sao neutras e 50,00% concordam.

Tabela 33: Andlise das variaveis do constructo dimensé&o de justica: baixo preco sem
estratéaia de preco psicolégico.

Dimensé&o de Justica

Grau de concordancia
P . ) Médiade
Variaveis analisadas Discordo Neutro Concordo Total . =
intengdo
1 2 3 4 5
Eu tenho confianca % 8,00% 16,00% 16,00% 24,00% 36,00%
que este produto tem 100% 72,80
um precgo aceitavel. % 24,00% 16,00% 60,00%
Comparando o preco % 8,00% 8,00% 20,00% 32,00% 32,00%
deste produto com
outros similares no 100% 74,40
mercado, considero % 16,00% 20,00% 64,00%
0 preco justo.
Considerando o % 12,00% 8,00% 32,00% 24,00% 24,00%
conhecimento que
deftr;h Orgg jtzu St(;)ssso 100% 68,00
- [P % 20,00% 32,00% 48,00%
dizer que o prego é
justo.
Média Ger~al de 71,73
Intengéo

Fonte: Experimento 4

A dimensdo de justica de baixo preco sem estratégia de preco psicoldgico
obteve uma meédia geral de 71,73%. Esta média resultou da analise das variaveis

discutidas a sequir.
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Quando dada a afirmativa, “Eu tenho confianga que este produto tem um

preco aceitidvel.” Pode- se perceber que 24,00% dos entrevistados discordam,
16,00% s&o neutros e 60,00% concordam.

Na afirmativa seguinte temos, “Comparando o preco deste produto com
outros similares no mercado, considero o pre¢o justo.” 16,00% dos
entrevistados discordam, 20,00% s&o neutros e o restante em concordancia com
64,00%.

Para finalizar a andlise temos a afirmativa, “Considerando o conhecimento
gue tenho dos custos deste produto, posso dizer que o preco € justo." 20,00%
discordam, 32,00% s&o neutras e 48,00% concordam.

Em resumo, o constructo Dimensao de Justica dentro do experimento 2
obteve uma meédia geral de aproximadamente 70%, ou seja, mais da metade dos
respondentes acredita que 0s precos que compdem os estimulos 3 e 4 sado justos,
visto que os estimulos abordados séo de baixo preco. Os resultados evidenciam que
houve uma variacéo entre as médias gerais, porém o estimulo de baixo preco e sem
a adocao da estratégia de precos psicologicos torna-se na opinido dos respondentes

mais justo.

4.20 Analise das Variaveis do constructo Compra Por Status:
Experimento 1

Tabela 34: Analise das variaveis do constructo compra por status:alto pregco com estratégia de
preco psicoldgico

Status Consumption

Grau de concordancia
Variaveis ] Média de
analisadas Disgaiee NEWIT® CEnEEE Total intencéo
1 2 3 4 5
% 36,00% 12,00% 24,00% 16,00% 12,00%
100% 51,20
% 48,00% 24,00% 28,00%
% 12,00% 8,00% 20,00% 24,00% 36,00%
100% 72,80
% 20,00% 20,00% 60,00%
% 28,00% 20,00% 32,00% 8,00% 12,00%
100% 51,20
% 48,00% 32,00% 20,00%
% 36,00% 28,00% 28,00% 4,00% 4,00%
100% 42,40
% 64,00% 28,00% 8,00%
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O status de um % 24,00% 16,00% 24,00% 12,00% 24,00%
produto é

irrelevante para
mim.

100% 59,20
% 40,00% 24,00% 36,00%

Média Geral de

= 55,36
Intencéo

Fonte: Experimento 1

A Compra por status de alto preco com estratégia de preco psicolégico obteve
uma média geral de 55,36%. Esta média resultou da analise das variaveis discutidas
a seqguir.

Quando dada a afirmativa, “Eu pagaria mais por um produto se ele tivesse
status” Pode- se perceber que 48,00% dos entrevistados discordam, 24,00% sao
neutros e 28,00% concordam.

Na afirmativa seguinte temos, “Eu ndo compraria um produto sé porque
tem status.” 20,00% dos entrevistados discordam, 20,00% sao neutros e o restante
em concordancia com 60,00%.

Na afirmativa seguinte, “Estou interessado em novos produtos com
status.” 48,00% dos entrevistados discordam, 32,00% s&o neutros e o restante em
concordéancia com 20,00%.

Na penultima afirmativa abordada deste constructo, pode-se notar que, “Um
produto é mais valioso para mim se tiver algum apelo esnobe” 64,00%
discordam, 28,00% séo neutras e 8,00% concordam.

Para finalizar a andlise temos a afirmativa, “O status de um produto é
irrelevante para mim." 40,00% discordam, 24,00% sao neutras e 36,00%

concordam.

Tabela 35: Analise das variaveis do constructo compra por status: alto preco sem estratégia de
preco psicoldgico

Status Consumption

Grau de concordancia

Variaveis ) Média de
. Discordo Neutro Concordo Total . =
analisadas intencéo
1 2 3 4 5
Eu pagaria % 42,86% 14,29% 17,86% 21,43% 3,57%
R oEeC
p_ % 57,14% 17,86% 25,00%
tivesse status
Eu néo % 7,14% 7,14% 35,71% 17,86% 32,14%
compraria um
produto s6 100% 72,14
porque tem % 14,29% 35,71% 50,00%
status
Estou
% 50,00% 14,29% 17,86% 7,14% 10,71% 100% 42,86

interessado em
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novos produtos
Vos proau % 64,29% 17,86% 17,86%
com status.
Um produto & % 67,86% 10,71% 14,29% 7,14% 0,00%
mais valioso
para mim se 100% 32,14
tiver algum % 78,57% 14,29% 7,14%
apelo esnobe
Csiive dle iy % 25,00% 10,71% 39,29% 3,57% 21,43%
G 100% 5714
ntep % 35,71% 39,29% 25,00%
mim
Média Geral de 50
Intencéo

Fonte: Experimento 2

A Compra por status de alto preco sem estratégia de preco psicolégico obteve
uma media geral de 50,00%. Esta média resultou da analise das variaveis discutidas
a seqguir.

Quando dada a afirmativa, “Eu pagaria mais por um produto se ele tivesse
status” Pode- se perceber que 57,14% dos entrevistados discordam, 17,86% sao
neutros e 25,00% concordam.

Na afirmativa seguinte temos, “Eu ndo compraria um produto sé porque
tem status.” 14,29% dos entrevistados discordam, 35,71% sao neutros e o restante
em concordancia com 50,00%.

Na afirmativa seguinte, “Estou interessado em novos produtos com
status.” 64,29% dos entrevistados discordam, 17,86% s&o0 neutros e o restante em
concordéancia com 17,86%.

Na penultima afirmativa abordada deste constructo, pode-se notar que, “Um
produto é mais valioso para mim se tiver algum apelo esnobe” 78,57%
discordam, 14,29% sao neutras e 7,14% concordam.

Para finalizar a andlise temos a afirmativa, “O status de um produto é
irrelevante para mim." 35,71% discordam, 39,29% sdo neutras e 25,00%
concordam.

Em sintese, o constructo Status Consumption dentro do experimento 1
obteve uma média geral de pouco mais de 50%, ou seja, metade dos respondentes
sentem-se mais inclinados a consumirem produtos com mais status agregado. Os
resultados evidenciam que houve uma pequena variacdo entre as médias gerais,
porém o estimulo de alto preco e com a adocdo da estratégia de precos psicologicos

torna-se na opinido dos respondentes mais atrativo a compulséo por status.
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4.21 Analise das Varidveis do constructo Compra Por Status:
Experimento 2

Tabela 36: Andlise das variaveis do constructo compra por status: baixo prego com estratégia
de preco psicoldaico

Status Consumption

Grau de concordancia
o . ) Médiad
Variaveis analisadas Discordo Neutro Concordo Total ) edia = ©
intengéao
1 2 3 4 5
Eu pagaria mais por um % 50,00% 19,44% 8,33% 16,67% 5,56%
produto se ele tivesse 100% 41,67
status % 69,44% 8,33% 22,22%
Eu ndo compraria um % 8,33% 5,56% 27,78% 22,22% 36,11%
produto s6 porque tem 100% 74,44
status % 13,89% 27,78% 58,33%
Estou interessado em % 41,67% 13,89% 27,78% 2,78% 13,89%
novos produtos com 100% 46,67
status. % 55,56% 27,78% 16,67%
Um produto é mais % 55,56% 25,00% 5,56% 8,33% 5,56%
valioso para mim se tiver 100% 36,67
algum apelo esnobe % 80,56% 5,56% 13,89%
a % 8,33% 22,22% 25,00% 13,89% 30,56%
o §tatlus detum prod.uto é 100% 67.22
Irrelevante para mim % 30,56% 25,00% 44,44%
Média Geral de Intengéo 53,33

Fonte: Experimento 3

A Compra por status de baixo preco com estratégia de preco psicologico
obteve uma média geral de 53,33%. Esta média resultou da analise das variaveis
discutidas a sequir.

Quando dada a afirmativa, “Eu pagaria mais por um produto se ele tivesse
status” Pode- se perceber que 69,44% dos entrevistados discordam, 8,33% s&o
neutros e 22,22% concordam.

Na afirmativa seguinte temos, “Eu ndo compraria um produto sé porque
tem status.” 13,89% dos entrevistados discordam, 27,78% s&o neutros e o restante
em concordancia com 58,33%.

Na afirmativa seguinte, “Estou interessado em novos produtos com
status.” 55,56% dos entrevistados discordam, 27,78% sao neutros e o restante em
concordancia com 16,67%.

Na pendultima afirmativa abordada deste constructo, pode-se notar que, “Um
produto é mais valioso para mim se tiver algum apelo esnobe” 80,56%

discordam, 5,56% sao neutras e 13,89% concordam.
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Para finalizar a analise temos a afirmativa, “O status de um produto é

irrelevante para mim." 30,56% discordam, 25,00% sao neutras e 44,44%
concordam.

Tabela 37: analise das variaveis do constructo compra por status: baixo preco sem estratégia
de preco psicolégico

Status Consumption

Grau de concordancia
. o~
arl.avels Discordo Neutro Concordo Total . edlaije
analisadas intengéo
1 2 3 4 5
Eu pagaria mais % 56,00% 12,00% 20,00% 8,00% 4,00%
por um produto 100% 38.40
le ti :
se ele tivesse % 68,00% 20,00% 12,00%
status
Eu néo compraria % 8,00% 4,00% 20,00% 4,00% 64,00%
um produto s6 100% 82.40
porque tem % 12,00% 20,00% 68,00%
status
~ Estou % 58,33% 12,50% 20,83% 8,33% 0,00%
P % 70,83% 20,83% 8,33%
com status.
Um produto & % 64,00% 12,00% 20,00% 4,00% 0,00%
mais valioso para
mim se tiver 100% 32,80
algum apelo % 76,00% 20,00% 4,00%
esnobe
O status derum % 8,00% 0,00% 36,00% 12,00% 44,00%
irrelljez\cjgrl:ttg eara 100% 76,80
ntep % 8,00% 36,00% 56,00%
mim
Média Geral de 63,52
Intencéo

Fonte: Experimento 4

A Compra por status de baixo preco sem estratégia de preco psicologico
obteve uma média geral de 63,52%. Esta média resultou da andlise das variaveis
discutidas a sequir.

Quando dada a afirmativa, “Eu pagaria mais por um produto se ele tivesse
status” Pode- se perceber que 68,00% dos entrevistados discordam, 20,00% séo
neutros e 12,00% concordam.

Na afirmativa seguinte temos, “Eu ndo compraria um produto sé porque
tem status.” 12,00% dos entrevistados discordam, 20,00% s&o neutros e o restante
em concordancia com 68,00%.

Na afirmativa seguinte, “Estou interessado em novos produtos com
status.” 70,83% dos entrevistados discordam, 20,83% s&o neutros e o restante em

concordancia com 8,33%.
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Na penultima afirmativa abordada deste constructo, pode-se notar que, “Um

produto é mais valioso para mim se tiver algum apelo esnobe” 76,00%
discordam, 20,00% s&o neutras e 4,00% concordam.

Para finalizar a analise temos a afirmativa, “O status de um produto é
irrelevante para mim." 8,00% discordam, 36,00% sao neutras e 56,00%
concordam.

Em sintese, o constructo Status Consumption dentro do experimento 2
obteve uma média geral superior a 58%, ou seja, mais da metade dos respondentes
sentem-se mais inclinados a consumirem produtos com mais status agregado. Os
resultados evidenciam que houve uma pequena variagdo entre as médias gerais,
porém o estimulo de baixo preco e sem a adocdo da estratégia de precos
psicologicos torna-se na opinido dos respondentes mais atrativo a compulsdo por

status.

4.22 Andlise das Variaveis do constructo Risco Percebido: Experimento

Tabela 38: Andlise das variaveis do constructo risco percebido: alto preco com estratégiade
preco psicoléaico

Risco Percebido

Grau de concordancia
o . ) Média de
Variaveis analisadas Discordo Neutro Concordo Total . =
intencéo
1 2 3 4 5
% 28,00% 36,00% 16,00% 8,00% 12,00%
100% 48,00
% 64,00% 16,00% 20,00%
% 32,00% 40,00% 20,00% 4,00% 4,00%
100% 41,60
% 72,00% 20,00% 8,00%
% 8,00% 4,00% 28,00% 24,00% 36,00%
100% 75,20
% 12,00% 28,00% 60,00%
% 8,00% 24,00% 28,00% 20,00% 20,00%
100% 64,00
% 32,00% 28,00% 40,00%
% 16,00% 8,00% 28,00% 12,00% 36,00%
100% 68,80
% 24,00% 28,00% 48,00%
% 64,00% 24,00% 12,00% 0,00% 0,00%
100% 29,60
% 88,00% 12,00% 0,00%
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% 48,00% 24,00% 16,00% 8,00% 4,00%
100% 39,20
% 72,00% 16,00% 12,00%
% 16,00% 8,00% 16,00% 32,00% 28,00%
100% 69,60
% 24,00% 16,00% 60,00%
% 12,00% 4,00% 32,00% 8,00% 44,00%
100% 73,60
% 16,00% 32,00% 52,00%
Média Ger~al de 56,62
Intengéo

Fonte: Experimento 1

O Risco Percebido de alto preco com estratégia de preco psicologico obteve
uma média geral de 56,62%. Esta média resultou da analise das variaveis discutidas
a seqguir.

Quando dada a afirmativa, “Eu diria que os produtos desta marca ndo sao
seguros” Pode- se perceber que 64,00% dos entrevistados discordam, 16,00% séo
neutros e 20,00% concordam.

Na afirmativa seguinte temos, “Considero os produtos desta marca como
sendo duvidosos para a saude” 72,00% dos entrevistados discordam, 20,00% sao
neutros e o restante em concordancia com 8,00%.

Na afirmativa seguinte, “Quando compro produtos desta marca tenho
medo de que ndo correspondam as expectativas” 12,00% dos entrevistados
discordam, 28,00% s&o neutros e o restante em concordancia com 60,00%.

Na afirmativa seguinte, “Quando compro produtos desta marca preocupa-
me que ndo va de encontro aos meus requisitos” 32,00% dos entrevistados
discordam, 28,00% s&o neutros e o restante em concordancia com 40,00%.

Na afirmativa seguinte, “Nunca tenho certeza se optei pelo produto certo”
24,00% dos entrevistados discordam, 28,00% s&o neutros e O restante em
concordancia com 48,00%.

Na afirmativa seguinte, “Sinto que a minha familia ndo gosta quando
compro produtos desta marca” 88,00% dos entrevistados discordam, 12,00% sao

neutros.
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Na afirmativa seguinte, “Sinto que os membros da minha familia se

recusam a consumir produtos desta marca” 72,00% dos entrevistados discordam,
16,00% s&o neutros e o restante em concordancia com 12,00%.

Na pendltima afirmativa abordada deste constructo, pode-se notar que,
“Tendo em consideracdo as minhas despesas, considero que o risco financeiro
em adquirir produtos desta marca € elevado” 24,00% discordam, 16,00% sao
neutras e 60,00% concordam.

Para finalizar a analise temos a afirmativa, “Tenho em consideracédo a
guantidade de dinheiro envolvido na compra”, 16,00% discordam, 32,00% s&o

neutras e 52% concordam.

Tabela 39: Andlise das variaveis do constructo risco percebido: alto preco sem estratégia de
preco psicoldaico

Risco Percebido

Grau de concordancia
. . . Médiade
Variaveis analisadas Discordo Neutro Concordo Total . =
intencéo
1 2 3 4 5
% 46,43% 17,86% 21,43% 7,14% 7,14%
100% 42,14
% 64,29% 21,43% 14,29%
% 42,86% 14,29% 28,57% 10,71% 3,57%
100% 43,57
% 57,14% 28,57% 14,29%
% 28,57% 17,86% 25,00% 7,14% 21,43%
100% 55,00
% 46,43% 25,00% 28,57%
% 17,86% 21,43% 25,00% 21,43% 14,29%
100% 58,57
% 39,29% 25,00% 35,71%
% 21,43% 28,57% 17,86% 17,86% 14,29%
100% 55,00
% 50,00% 17,86% 32,14%
% 50,00% 10,71% 35,71% 0,00% 3,57%
100% 39,29
% 60,71% 35,71% 3,57%
% 39,29% 25,00% 10,71% 17,86% 7,14%
100% 45,71
% 64,29% 10,71% 25,00%
% 10,71% 14,29% 35,71% 28,57% 10,71%
100% 62,86
% 25,00% 35,71% 39,29%
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% 3,57% 0,00% 25,00% 32,14% 39,29%

100% 80,71
% 3,57% 25,00% 71,43%

Média Geral de
Intencéo

Fonte: Experimento 2

53,65

O Risco Percebido de alto preco sem estratégia de preco psicolégico obteve
uma meédia geral de 53,65%. Esta média resultou da analise das variaveis discutidas
a seqguir.

Quando dada a afirmativa, “Eu diria que os produtos desta marca ndo sao
seguros” Pode- se perceber que 64,29% dos entrevistados discordam, 21,43% sao
neutros e 14,29% concordam.

Na afirmativa seguinte temos, “Considero os produtos desta marca como
sendo duvidosos para a saude” 57,14% dos entrevistados discordam, 28,57% sao
neutros e o restante em concordancia com 14,29%.

Na afirmativa seguinte, “Quando compro produtos desta marca tenho
medo de que ndo correspondam as expectativas” 46,43% dos entrevistados
discordam, 25,00% s&o neutros e o restante em concordancia com 28,57%.

Na afirmativa seguinte, “Quando compro produtos desta marca preocupa-
me que ndo va de encontro aos meus requisitos” 39,29% dos entrevistados
discordam, 25,00% s&o neutros e o restante em concordancia com 35,71%.

Na afirmativa seguinte, “Nunca tenho certeza se optei pelo produto certo”
50,00% dos entrevistados discordam, 17,86% s&0 neutros e 0 restante em
concordancia com 32,14%.

Na afirmativa seguinte, “Sinto que a minha familia ndo gosta quando
compro produtos desta marca” 60,71% dos entrevistados discordam, 35,71% sé&o
neutros e o restante em concordancia com 3,57%.

Na afirmativa seguinte, “Sinto que os membros da minha familia se
recusam a consumir produtos desta marca” 64,29% dos entrevistados discordam,

10,71% sao neutros e o restante em concordancia com 25,00%.
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Na pendltima afirmativa abordada deste constructo, pode-se notar que,

“Tendo em consideracao as minhas despesas, considero que o risco financeiro
em adquirir produtos desta marca é elevado” 25,00% discordam, 35,71% sao
neutras e 39,29% concordam.

Para finalizar a analise temos a afirmativa, “Tenho em consideracédo a
guantidade de dinheiro envolvido na compra”, 3,57% discordam, 25,00% sao
neutras e 71,43% concordam.

Em sintese, o constructo Risco Percebido dentro do experimento 1 obteve
uma média geral de pouco mais de 55%, ou seja, mais da metade dos respondentes
possuem uma percepcao sobre risco envolvido na compra dos produtos dos
estimulos 1 e 2. Os resultados evidenciam que houve uma pequena variagédo entre
as medias gerais, porém o estimulo de alto preco e com a adoc¢éo da estratégia de
precos psicologicos torna-se na opinido dos respondentes com maior risco

percebido.

4.23 Andlise das Variaveis do constructo Risco Percebido: Experimento
2

Tabela 40: Analise das variaveis do constructo risco percebido: baixo preco com estratégiade
preco psicoléaico

Risco Percebido

Grau de concordancia
L . . Médiade
Variaveis analisadas Discordo Neutro Concordo Total . =
intencéo
1 2 3 4 5
% 47,22% 25,00% 8,33% 11,11% 8,33%
100% 41,67
% 72,22% 8,33% 19,44%
% 44,44% 19,44% 22,22% 5,56% 8,33%
100% 42,78
% 63,89% 22,22% 13,89%
% 11,11% 16,67% 22,22% 16,67% 33,33%
100% 68,89
% 27,78% 22,22% 50,00%
% 13,89% 22,22% 22,22% 13,89% 27,78%
100% 63,89
% 36,11% 22,22% 41,67%
% 27,78% 13,89% 30,56% 8,33% 19,44%
100% 55,56
% 41,67% 30,56% 27,78%
% 55,56% 16,67% 11,11% 8,33% 8,33%
100% 39,44
% 72,22% 11,11% 16,67%
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% 52,78% 16,67% 5,56% 16,67% 8,33%
100% 42,22
% 69,44% 5,56% 25,00%
% 33,33% 27,78% 16,67% 8,33% 13,89%
100% 48,33
% 61,11% 16,67% 22,22%
% 2,78% 11,11% 33,33% 11,11% 41,67%
100% 75,56
% 13,89% 33,33% 52,78%
Média Geral de Intengé&o 53,15

Fonte: Experimento 3

O Risco Percebido de baixo preco com estratégia de preco psicolégico obteve
uma media geral de 53,15%. Esta média resultou da analise das variaveis discutidas
a seqguir.

Quando dada a afirmativa, “Eu diria que os produtos desta marca ndo sao
seguros” Pode- se perceber que 72,22% dos entrevistados discordam, 8,33% séao
neutros e 19,44% concordam.

Na afirmativa seguinte temos, “Considero os produtos desta marca como
sendo duvidosos para a saude” 63,89% dos entrevistados discordam, 22,22% sao
neutros e o restante em concordancia com 13,89%.

Na afirmativa seguinte, “Quando compro produtos desta marca tenho
medo de que ndo correspondam as expectativas” 27,78% dos entrevistados
discordam, 22,22% sao neutros e o restante em concordancia com 50,00%.

Na afirmativa seguinte, “Quando compro produtos desta marca preocupa-
me que ndo va de encontro aos meus requisitos” 36,11% dos entrevistados
discordam, 22,22% sao neutros e o restante em concordancia com 41,67%.

Na afirmativa seguinte, “Nunca tenho certeza se optei pelo produto certo”
41,67% dos entrevistados discordam, 30,56% sdo neutros e o restante em
concordéancia com 27,78%.

Na afirmativa seguinte, “Sinto que a minha familia ndo gosta quando
compro produtos desta marca” 72,22% dos entrevistados discordam, 11,11% sao
neutros e o restante em concordancia com 16,67%.

Na afirmativa seguinte, “Sinto que os membros da minha familia se
recusam a consumir produtos desta marca” 69,44% dos entrevistados discordam,

5,56% sao neutros e o restante em concordancia com 25,00%.
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Na pendltima afirmativa abordada deste constructo, pode-se notar que,

“Tendo em consideracdo as minhas despesas, considero que o risco financeiro
em adquirir produtos desta marca € elevado” 61,11% discordam, 16,67% sao
neutras e 22,22% concordam.

Para finalizar a analise temos a afirmativa, “Tenho em consideragdo a
guantidade de dinheiro envolvido na compra”, 13,89% discordam, 33,33% séo
neutras e 52,78% concordam.

Tabela 41: Analise das variaveis do constructo risco percebido: baixo preco sem estratégia de
preco psicoldaico

Risco Percebido

Grau de concordancia

Variaveis . Médiade
. Discordo Neutro Concordo Total . =
analisadas intengdo

1 2 3 4 5

Eu diria que os % 32,00% 32,00% 16,00% 12,00% 8,00%
produtos desta

marca ndo séo
seguros

100% 46,40
% 64,00% 16,00% 20,00%

Considero os % 56,00% 12,00% 20,00% 8,00% 4,00%
produtos desta

marca como 100% 38,40
sendo duvidosos % 68,00% 20,00% 12,00%
para a saude

Quando compro % 24,00% 8,00% 20,00% 20,00% 28,00%
produtos desta

marca tenho medo
que nédo
correspondam as
expectativas

100% 64,00
% 32,00% 20,00% 48,00%

Quando compro % 24,00% 4,00% 12,00% 32,00% 28,00%
produtos desta

marca
preocupa-me que 100% 67,20
nédo vade % 28,00% 12,00% 60,00%
encontro aos
meus requisitos

Nuncatenho % 44,00% 16,00% 24,00% 16,00% 0,00%
certeza se optei 100% 42,40
pelo produto certo % 60,00% 24,00% 16,00%

Sinto que a minha % 44,00% 12,00% 20,00% 12,00% 12,00%
familia ndo gosta

quando compro 100% 47,20
produtos desta % 56,00% 20,00% 24,00%
marca

Sinto que os % 48,00% 16,00% 8,00% 8,00% 20,00%
membros da
minha familia se
recusam a
consumir produtos
desta marca

100% 47,20
% 64,00% 8,00% 28,00%

Tendo em % 16,00% 24,00% 32,00% 12,00% 16,00%
consideracao as
minhas despesas,
considero que o
risco financeiro
em adquirir
produtos desta
marca é elevado

100% 57,60
% 40,00% 32,00% 28,00%
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Tenho em % 0,00% 4,00% 24,00% 8,00% 64,00%
consideragéo a
quantidade de 100% 86,40
dinheiro envolvido % 4,00% 24,00% 72,00%
nacompra
Média Geral de 55,20
Intengao

Fonte: Experimento 4

O Risco Percebido de baixo preco sem estratégia de preco psicologico obteve
uma média geral de 55,20%. Esta média resultou da andlise das variaveis discutidas
a seqguir.

Quando dada a afirmativa, “Eu diria que os produtos desta marca ndo sao
seguros” Pode- se perceber que 64,00% dos entrevistados discordam, 16,00% séo
neutros e 20,00% concordam.

Na afirmativa seguinte temos, “Considero os produtos desta marca como
sendo duvidosos para a saude” 68,00% dos entrevistados discordam, 20,00% sao
neutros e o restante em concordancia com 12,00%.

Na afirmativa seguinte, “Quando compro produtos desta marca tenho
medo de que nao correspondam as expectativas” 32,00% dos entrevistados
discordam, 20,00% s&o neutros e o restante em concordéancia com 48,00%.

Na afirmativa seguinte, “Quando compro produtos desta marca preocupa-
me que ndo va de encontro aos meus requisitos” 28,00% dos entrevistados
discordam, 12,00% s&o neutros e o restante em concordancia com 60,00%.

Na afirmativa seguinte, “Nunca tenho certeza se optei pelo produto certo”
60,00% dos entrevistados discordam, 24,00% s&o neutros e O restante em
concordancia com 16,00%.

Na afirmativa seguinte, “Sinto que a minha familia ndo gosta quando
compro produtos desta marca” 56,00% dos entrevistados discordam, 20,00% sao
neutros e o restante em concordancia com 24,00%.

Na afirmativa seguinte, “Sinto que os membros da minha familia se
recusam a consumir produtos desta marca” 64,00% dos entrevistados discordam,
8,00% séo neutros e o restante em concordancia com 28,00%.

Na pendltima afirmativa abordada deste constructo, pode-se notar que,

“Tendo em consideragéo as minhas despesas, considero que o risco financeiro
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em adquirir produtos desta marca é elevado” 40,00% discordam, 32,00% sé&o

neutras e 28,00% concordam.

Para finalizar a analise temos a afirmativa, “Tenho em consideracédo a
guantidade de dinheiro envolvido na compra”, 4,00% discordam, 24,00% sao
neutras e 72,00% concordam.

Em resumo, o constructo Risco Percebido dentro do experimento 2 obteve
uma média geral de pouco mais de 54%, ou seja, mais da metade dos respondentes
possuem uma percepcao sobre risco envolvido na compra dos produtos dos
estimulos 3 e 4, mesmo com a adocdo de uma precificacdo de baixo valor. Os
resultados evidenciam que houve uma pequena variagdo entre as médias gerais,
porém o estimulo de baixo preco e sem a adocdo da estratégia de precos

psicoldgicos torna-se na opinido dos respondentes com maior risco percebido.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo a identificacdo dos elementos que contribuem
para o impacto dos precos psicoloégicos na decisdo de compra. Para isto, foi
analisado o Valor Percebido do Preco do Produto, as Dimensbes Emocionais
Negativa e Positiva, a Percep¢cdo de Preco Baixo, assim como, a Percepcédo de
Qualidade (Value for Money) e Intencdo de Compra, e por fim também foram
analisados, Dimensédo de Justica, Status Consumption e Risco Percebido. Como
consequéncia, buscou-se resposta ao problema de pesquisa proposto: De qual
forma os pregos psicolégicos podem influenciar a decisdo de compra?

A partir dos resultados obtidos no Experimento 1, o qual adotou estimulos de
alto preco com e sem estratégia de preco psicologico, nota-se que ndo houve um
aumento significativo na intencdo de compra do estimulo que possui estratégia em
comparacao ao que nao possui. Esse resultado torna-se ainda mais claro, pois como
resultado da andlise da Dimensé&o Justica, a qual analisa qual dos estimulos possui
0 preco mais justo na opinido dos respondentes, o estimulo que nao adotou a
estratégia de preco psicoldgico se caracterizou como 0 pre¢co mais justo.

O experimento 2 obteve resultados semelhantes ao experimento 1, mesmo
adotando estimulos de baixo preco com e sem estratégia de preco psicologico, nota-
se novamente que ndo houve um aumento significativo na intencdo de compra do
estimulo que possui estratégia em comparacao ao que nao possuli.

Desta forma, pode-se concluir que mesmo com a introducédo de um estimulo
de alto e baixo preco que adote a estratégia de preco psicolégico ndo houve um
impacto significativo na percepcéo de preco e intencédo de compra dos entrevistados,
uma das explicacdes possiveis encontra-se na literatura, na qual define que a
adocdao da tatica de preco psicologico nem sempre séo totalmente eficientes em seu
propdsito.

Como sugestao para futuras pesquisas, uma pesquisa sobre quais seriam 0s
fatores que impactam para a ineficiéncia das estratégias de preco psicoldgico, e se
um conhecimento prévio do consumidor sobre o produto também influencia para a
ineficiéncia das estratégias. Sugere-se também uma amostra de outras localidades

para a comparacao de dados.
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Se(;éo 1deé6

v
-~

Esse celular vale o seu dinheiro?

Pesquisa voltada a gerar informagdes para a realizagdo do trabalho de conclusdo de curso em Tecnologia de
Processos Gerenciais do Instituto Federal de Educacao, Ciéncia e Tecnologia de Sdo Paulo. Campus
Caraguatatuba.

A sua participacdo é de extrema importancia para a minha pesquisa.

Desde ja agradeco sua participacgéo, e se possivel compartilhe com seus amigos.

Apés a secdo 1 Continuar para a préxima segao =

Secdo 2de 6

<

Sejam bem - vindos!

Descri¢ao (opcional)

Apos a secdo 2 Continuar para a proxima segao -

Secao 3de 6

Responda as questdes abaixo, utilizando como base a <
imagem deste produto, leve em consideragdo sua
MARCA e seu PRECO!

Descri¢é@o (opcional)



Responda as questdes abaixo, utilizando como base a -
imagem deste produto, leve em consideracdo sua
MARCA e seu PRECO!

Descricao (opcional)

Titulo d...

¥ miotorola

‘
moto g‘

Responda as questdes abaixo pensando na Marca Motorola de celular

Descrigdo (opcional)

Vocé conhece a marca de celular Motorola? *

1 2 3 4 5 L

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Eu conheco essa merea *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O Q O O Concordo totalmente
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Comparandoe o preco deste produto com outros similares no mercado, considero o preco justo. *

LT

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

m 1

Considero que o preco deste produto expressa o real valor ne mercado.

2 4

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Quando compro produtos desta marca preocupa-me que ndo va de encontro aos meus requisitos. *
4 5

Discordo totalmente O Concordo totalmente

Discordo totalmente O Concordo totalmente

5

Discordo totalmente O O Concordo totalmente

0 conjunto de beneficios deste produte é compativel com o conjunto de sacrificios realizados. *

2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente




Os precos aqui sdo excessivos em relagdio ao que ganho com meu dinheira. *

Discordo totalmente Concordo totalmente

0 preco deste produto & mais baratos do que outras marcas. *

Discordo totalmente Concordo totalmente

Discordo totalmente Concordo totalmente

- o~ H
25% concluido, vamos La! ~ :
Descrigdo (opcional)
O quanto vocé esta favoravel a comprar produtos anunciados. -
1 2 3 4 5
Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Eu diria que os produtos desta marca néo s@o sequros.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

O nivel de preco deste praduto & muito alto. -
1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente




Hargue quantos itens desses vocé possui em sua casa. =

Banheiros

Empregados do...

Automoveis

Microcomputad...

Geladeiras

Lavadoras de lo...

Freezers

Maquinas de la...

Micro-ondas

Motocicletas

Maguinas seca...

DVD's

[v]

O000000000O0O

1

O000000000O0O0

]

O000000000O0O0

w

0O00000000O0O0O

4 ou mais

0

O00000000O00O0




Qual o grau de instrucéo do chefe de familia? ~

1. Analfabeto

Fundamental Incompleto

Fundamental | completo

Fundamental Il incompleto

Fundamental Il completo

Meédio incompleto

Meédio completo

Superior incompleto

Superior completo

A dgua utilizada em seu domicilio & proveniente de: ™

() Rede geral de Distribuic@o (exemplo Sabesp)

() Pogo ou Nascente

Considerando o frecho de rua do seu domicilio. vocé diria que a sua rua é: *

(") Asfaltada/ Pavimentada

() Terra/ Cascalho

Qual & o seu sexo? ©

() masculino

() Feminino

Qual & sua faixa etario? *

APENAS MUMERDS

Texto de resposta curta
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GQual o grau o seu instrucdo? *
1. Analfabeto

2. Fundamental Incompleto
2. Fundamental | completo
4. Fundamental Il incompleto
5. Fundamental Il completo
5. Medio incompleto

7. Medio completo

8. Superior incompleto

9. Superior completo

© preco deste produte ¢ adequade ao que eu recebo pelo meu dinheira. *

1 z 3 4

Discordeo totalmente () (] () (] Concordo totalmente

© welho ditado “Wocg recebe o que vocé paga” ¢ verdadeiro para este produto. *
1 2 3 a 5

Discorde totalmente (] (] (] (] (] Concordo totalmente

O preco deste produto me faz sentir triste. *

Discordo totalmente O Concordo totalmente

*

Tenho em consideraciio a quantidode de dinheire envolvido na compra.

2 3

Discordo totalmente O O O Concordo totalmente

O status de um produto & irrelevante para mim.

Discordo totalmente Concordo totalmente

O quanto & provavel que vocé compre os produtes anunciades .
1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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-

Eu pagaria mais por um produte se ele fivesse stotus.
1 2 2 £ 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Sinto prazer go adquirir este fipo de produto. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Comprar uma marca de alfo prece me faz sentir bem comigo mesmo. *

1 2 3 < 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Um produtoe & mais valioso para mim se fiver algum apelo esnobe. *

1 2 3 4 5

Discords totalmente < O O O O Concordo totalmente

Munca fenho certeza se optei pelo produto cerfo. ™
1 2
Discordo totalmente O O O Concordo totalmente
Sinto que @ minha familia ndo gesta quando compro produtos desta marca. *
1 2 3 4

Discordo totalmente O O O O Concordo totalmente

Eu considerc que o preco deste produto & muito alto. *

2

Discordo totalmente O O Concordo totalmente




”"

Na metade, vocé consegue

Descrigie (opcional)

© quanto vocé tem certeza de que comprara o produto anuncicdo. =
1 2 3

Discordo totalmente () [ (@) Concordo totalmente

Considerc os produtos desta marca como sendo duvidosos para a swide.
1 2

Discorde tetalmente [ [ Concordo totalmente

Os pregos deste produto séc geralmente muito baixos. *
1 2

Discorde tetalmente [ [ Concordo totalmente

102

© prego deste produto me foz sentir feliz (bem). *
1 2 =3 a4 5

Discordo totalmente () [ (@) [ (@] Concordo totalmente

O dinheiro que gastaria com este produfo seria bem gasto. ™

Discordo totalmente Concordo totalmente

-

5

Discordo totalmente O Concordo totalmente

0 que o risco financeiro em adquirir produtos desta marca &

o =

Tendo em consideracdo as
elevado.

Discordo totalmente Concordo totalmente

Discordo totalmente Concordo totalmente
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Este produte seria uma boa compra. *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Discordo totalmente Concordo totalmente

3¢

Falta pouco!

Descrigdo (opcional)
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Titulo d_.

Lembre-se da Marca de Celular HMOTOROLA para responder as perguntas abaixo:

Descrig3o (opcional)

Quando compro produtos desta marca tenho medo que ndo correspondam as expectativas. ™

1 2 3 B 5
. () (D]
Discordo totaimente ~ ~— Concordo totalmente
Eu femho confianca que este produto tem um preco aceitavel. ™
Al =z k] 4 ]

Discordo totalmente Concordo totalmente

Considerando o conhecimento que tenho dos custos deste produto. posso dizer que o preco & justo. ™~

il z 3 a s

Discordo totalmente Concordo totalmente

"

Eu fico irritadol{a) quando penso no prego deste produto.

il z 3 a s

Discordo totalmente Concordo totalmente
Em qual cidade voce mora?

Ubatuba

Caraguatatuba

lhabela

S&oc Sebastifo

Outros._
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Motorola
L Grau de concordancia
Variaveis Média de
analisada Discordo Neutro Concordo Total . ~
. intencéo
1 2 3 4 5
Vocé Q 0 1 1 3 20 25
conhece a
marca de % 0,00% 4,00% 4,00% 12,00% 80,00% 93,60
celular 100%
e % 4,00% 4,00% 92%
Eu Q 0 1 0 3 21 25
conheco % 0% 4,00% 000% | 12,00% | 84,00% 95,20
essa
100%
marca % 4,00% 0,00% 96%
Média
Geral de 94,40
Intengéo
Mensurac¢éo do Valor Percebido do Prego de Produto
Grau de concordancia
Var.lavels Discordo Neutro Concordo Total Medla 9e
analisadas intencao
1 2 3 4 5
O dinheiro que Q 5 3 8 5 4 25
tari
gastaria com % 20,00% | 12,00% | 32,00% | 20,00% | 16,00%
este produto 60,00
; 100%
seria bem % 32,00% 32,00% 36%
gasto.
O velho ditado Q 4 6 6 5 4 25
“v A b
oce recebe % 16% | 24,00% | 24,00% | 20,00% | 16,00%
0 que vocé
paga” é 59,20
; 100%
verdadeiro % 40,00% 24,00% 36%
para este
produto.
O conjunto de Q 3 1 8 8 5 25
beneficios
deste produto % 12% 4,00% 32,00% 32,00% 20,00%
€ compativel 68,80
com o 100%
conjunto de % 16,00% 32,00% 52%
sacrificios
realizados.
O beneficio Q 4 5 7 5 4 25
que obteria na 60,00
compra deste % 16% 20,00% 28,00% 20,00% 16,00% 100%
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LIS % 36% 28,00% 36%
muito alto.
O preco deste Q 5 5 11 2 2 25
produto & % 20% | 20,00% | 44,000 | 800% | 800%
adequado ao 52 80
que eu recebo 100% '
pelo meu % 40,00% 44,00% 16%
dinheiro.
Considero que Q 4 3 11 4 3 25
0 preco deste [, 16,00% | 12,00% | 44,00% | 16,000 | 12,00%
produto 59,20
expressa o 100% ’
real valor no % 28,00% 44,00% 28%
mercado.
Média Geral 60.00
de Intencéo ’
Dimensdo Emocional Negativa
Grau de concordancia
Var!avels Discordo Neutro Concordo Total Medla 9 €
analisadas intencao
1 2 3 4 5
Eu Q 0 2 10 5 8 25
id
considero % 000% | 800% | 40,00% | 2000% | 32,00%
que o prego 7520
deste 100% ’
produto é % 8,00% 40,00% 52%
muito alto.
O preco Q 1 2 10 7 5 25
deste
0, 0, 0, 0, 0, 0,
produto me % 4% 8,00% 40,00% 28,00% 20,00% 70,40
i 100%
faz sentir % 12,00% 40,00% 48%
triste.
Eu fico Q 5 6 8 3 3 25
irritad
irritado(@) % 20% | 24,00% | 32,00% | 12,00% | 12,00%
guando 54 40
penso no 100% '
preco deste % 44,00% 32,00% 24%
produto.
Eu fico com Q 3 5 7 4 6 25
dod
medo de % 12% | 20,00% | 28,00% | 16,00% | 24,00%
pagar muito 64,00
100%
por este % 32% 28,00% 40%
produto.
Média Geral 66.00
de Intencéo '

Dimensdo Emocional Positiva
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Grau de concordancia

Var.lavels Discordo Neutro Concordo Total Medla Eje
analisadas intencao
1 2 3 4 5
O preco Q 11 6 7 0 1 25
CESISITELILED) R 44,00% | 24,00% | 28,00% | 000% | 4,00% 39,20
me faz sentir 100%
feliz (bem). % 68,00% 28,00% 4%
O preco Q 6 5 3 8 3 25
CIESIS (PO R 24% | 20,00% | 12,00% | 32,00% | 12,00% 57,60
me faz sentir 100%
feliz (bem). % 44,00% 12,00% 44%
Sinto prazer Q 4 5 6 6 4 25
C Culair)7 % 16% | 20,00 | 24,00% | 24,00% | 16,00% 60,80
este tipo de 100%
produto. % 36,00% 24,00% 40%
Média Ger~al 52,53
de Intencéo
Percepgédo do nivel de preco baixo
Grau de concordéancia
Var!avels Discordo Neutro Concordo Total Medla 9 N
analisadas intencao
1 2 3 4 5
Os precos Q 4 3 10 5 3 25
dest
este % 16,00% | 12,00% | 40,00% | 20,00% | 12,00%
produto séo
60,00
geralmente 100%
muito % 28,00% 40,00% 32%
baixos.
O nivel de Q 3 3 8 6 5 25
preco deste % 12% 12,00% | 32,009 | 24,00% | 20,00% 65,60
produto é 100%
muito alto. % 24,00% 32,00% 44%
Vocé pode Q 2 5 9 6 3 25
comprar % 8% 20,00% | 36,00% | 24,00% | 12,00% 62,40
este produto 100%
barato % 28,00% 36,00% 36%
O preco Q 6 3 7 5 4 25
deste
. % 24% 12,00% 28,00% 20,00% 16,00%
produto é
mais barato 58,40
100%
do que % 36% 28,00% 36%
outras
marcas.
Média Ger~al 61.60
de Intencao
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Grau de concordancia

Var.l avers Discordo Neutro Concordo Total Medla Eje
analisadas intencao
1 2 3 4 5
Q 6 8 6 2 3 25
% 24,00% 32,00% 24,00% 8,00% 12,00%
50,40
100%
% 56,00% 24,00% 20%
Q 0 1 8 5 11 25
% 0% 4,00% 32,00% 20,00% 44,00%
80,80
100%
% 4,00% 32,00% 64%
Q 0 1 5 5 14 25
% 0% 4,00% 20,00% 20,00% 56,00% 85,60
100%
% 4,00% 20,00% 76%
Q 2 3 9 6 5 25
% 8% 12,00% 36,00% 24,00% 20,00%
67,20
100%
% 20% 36,00% 44%
Q 4 1 10 4 6 25
% 16% 4,00% 40,00% 16,00% 24,00%
65,60
100%
% 20,00% 40,00% 40%
Média Ger~al 60,92
de Intencao
Intencdo de Compra
Grau de concordancia
Var.l avels Discordo Neutro Concordo Total Medla 9 €
analisadas intencao
1 2 3 4 5
Ha uma grande Q 9 5 8 1 2 25
LD % 36,00% | 20,00% | 32,000 | 4,00% | 800% 45,60
de que eu 100%
compre este % 56,00% 32,00% 12%
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produto.
Eu Q 3 5 7 4 6 25
recomendaria
% 12% 20,00% 28,00% 16,00% 24,00%
este produto 64.00
para meus 100% ’
amigos ou % 32,00% 28,00% 40%
parentes.
1 3 10 5 6 25
Este produto Q
seria uma boa % 4% 12,00% | 40,00% 20,00% 24,00% 69,60
100%
compra. % 16,00% 40,00% 44%
O quanto vocé Q 2 4 8 8 3 25
esta favoravel a
% 8% 16,00% 32,00% 32,00% 12,00%
comprar 64,80
100%
produtos % 24% 32,00% 44%
anunciados.
O quanto vocé Q 9 5 6 5 0 25
tem certeza de
. % 36% 20,00% 24,00% 20,00% 0,00%
que comprara o 45,60
100%
produto % 56,00% 24,00% 20%
anunciado.
O quanto é Q 7 5 6 4 3 25
rovavel que
PTO q % 28,00% | 20,00% | 24,00% | 16,00% | 12,00%
VOCE compre 0s 52,80
100%
produtos % 48,00% 24,00% 28%
anunciados
Média Geral de 5707
Intengéo '
Dimenséao de Justica
Grau de concordancia
Var.lavels Discordo Neutro Concordo Total Medla 9 €
analisadas intencao
1 2 3 4 5
Q 2 7 10 3 3 25
% 8,00% 28,00% 40,00% 12,00% 12,00% 58.40
100% ’
% 36,00% 40,00% 24%
Q 6 2 9 5 3 25
% 24% 8,00% 36,00% 20,00% 12,00%
57,60
100%
% 32,00% 36,00% 32%
Q 3 4 10 4 4 25
61,60
% 12% 16,00% 40,00% 16,00% 16,00% 100%
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% 28,00% 40,00% 32%
Média Ger~al de 59,20
Intengao
Status Consumption
Grau de concordancia
Var?avels Discordo Neutro Concordo Total Medla Eje
analisadas intencéo
1 2 3 4 5
Q 9 3 6 4 3 25
% 36,00% 12,00% 24,00% 16,00% 12,00% 51.20
100% ’
% 48,00% 24,00% 28%
Q 3 2 5 6 9 25
% 12% 8,00% 20,00% 24,00% 36,00% 72 80
100% ’
% 20,00% 20,00% 60%
Q 7 5 8 2 3 25
% 28% 20,00% 32,00% 8,00% 12,00% 51.20
100% ’
% 48,00% 32,00% 20%
Q 9 7 7 1 1 25
% 36% 28,00% 28,00% 4,00% 4,00% 4240
100% ’
% 64% 28,00% 8%
Q 6 4 6 3 6 25
% 24% 16,00% 24,00% 12,00% 24,00% 59,20
100%
% 40,00% 24,00% 36%
Média Geral 55,36

de Intencao
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Risco Percebido

Grau de concordancia
Var!avels Discordo Neutro Concordo Total Medla 9e
analisadas intencao
1 3 4 5
Q 7 9 4 2 3 25
% 28,00% 36,00% 16,00% 8,00% 12,00% 48,00
100%
% 64,00% 16,00% 20%
Q 8 10 5 1 1 25
% 32% 40,00% 20,00% 4,00% 4,00% 41.60
100% ’
% 72,00% 20,00% 8%
Q 2 1 7 6 9 25
% 8% 4,00% 28,00% 24,00% 36,00%
75,20
100%
% 12,00% 28,00% 60%
Q 2 6 7 5 5 25
% 8% 24,00% | 28,00% | 20,00% | 20,00%
64,00
100%
% 32% 28,00% 40%
Q 4 2 7 3 9 25
% 16% 8,00% 28,00% 12,00% 36,00% 68,80
100%
% 24,00% 28,00% 48%
Q 16 6 3 0 0 25
% 64,00% 24,00% 12,00% 0,00% 0,00% 29 60
100% ’
% 88,00% 12,00% 0%
Q 12 6 4 2 1 25
% 48,00% 24,00% 16,00% 8,00% 4,00%
39,20
100%
% 72,00% 16,00% 12%
Q 4 2 4 8 7 25
% 16,00% 8,00% 16,00% 32,00% 28,00%
69,60
100%
% 24,00% 16,00% 60%
Q 3 1 8 2 11 25 23.60




Média Geral de
Intencéo
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%

12,00%

4,00%

32,00%

8,00%

44,00%

%

16,00%

32,00%

52%

100%

56,62
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APENDICE D - MODELO DA COLETA DE DADOS 2

Secao 1de 7

Esse celular vale o seu dinheiro? =

Pesquisa voltada a gerar informacgdes para a realizagdo do trabalho de conclusdo de curso em Tecnologia de
Processos Gerenciais do Instituto Federal de Educacé&o, Ciéncia e Tecnologia de Sdo Paulo. Campus
Caraguatatuba.

A sua participacdo € de extrema importancia para a minha pesquisa.

Desde ja agradecgo sua participacao, e se possivel compartilhe com seus amigos.

ApoOs a secdo 1 Continuar para a proxima segao -~

Secgao 2 de 7

Sejam bem - vindos! i

Descrigao (opcional)

Secao 3 de7

Responda as questdes abaixo, utilizando como base a <

imagem deste produto, leve em consideracdo sua
MARCA e seu PRECO!

Descrigdo (opcional)

Titulo d_.




Responda as questdes abaixo pensando na Marca Motorola de celular

Descrigdo (opcional)

Wocg conhece a marca de celular Motorola? ™

Discordo totalmente O O O O O

Concordo totalmente

Eu conhego essa marca

Discordo totalmente O O O O O

Concordo totalmente

-

Tendo em consideracdo as minhas despesas, considero que o risco financeiro em adgquirir produtos desta marca &
elevado

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O

Concordo totalmente

Eu tenho confianca que este produte tem um preco aceitavel. ™
1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O

Concordo totalmente

=

‘O preco deste produto & mais baratos do que outras marcas
1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O

Concordo totalmente

‘Quando compro predutos desta marca preccupa-me que nédo va de encontro aos meus requisitos ©
1 2 3 4 5
Discordo totalmente O O O O o

Concordo totalmente

=

Eu compro um bom produto com esse valor
1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O

Concordo totalmente
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O status de um produto & irrelevante para mim =
1 2 3 A 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Eu diria que os produtos desta marca ndo sdo seguros

1 2

Discordo totalmente O O Concordo totalmente

O quanto vocé tem certeza de que comprara o produto anunciado *
1 2 3

Discordo totalmente O O O Concordo totalmente

Os precos deste produto s@o geralmente muito baixos ©
1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

O conjunto de beneficios deste produto & compativel com o conjunto de sacrificios realizados. *
2 3 4

Discordo totalmente O O O O Concordo totalmente

25% concluido, vamos La!

Descrigdo (opcional)

Considero que o preco deste produto expressa o real valor no mercado. =
1 2 3 4 8

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Comprar uma marca de alto preco me faz sentir bemn comigqo mesmo.

Discordo totalmente

O

Este produto seria uma boa compra. ™

Discordo totalmente

2

O

3

O

O dinheiro que gastaria com este produto seria bem gasto. =

Discordo totalmente

£m comparacdo com outros produtes, a relacéo preco-desempenho & muito boa =

Discordo totalmente

O preco deste produfo & adequado ao que eu recebo pelo meu dinheiro

Discordo totalmente

. . o . -
Sinto que os membros da minha familia se recusam a consumir produtos desta marca

Discordo totalmente

£Eu fico irritadola) quando penso no preco deste produto

Discordo totalmente

Quando compro produtos desta marca fenho medo que ndo correspondam as expectativas =

Discordo totalmente

O

O

O

O

O

O

2

O

2

O

2

O

2

O

2

O

2

O

3

O

3

O

3

O

3

O

3

O

*

4

O

4

O

4

O

4

O

O

5

O

5

O

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente
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Um produto & mais valioso para mim se tiver algum apelo esnobe -

1 2 3 4 S

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Eu fico com medo de pagar muito por este produto -
1 2 ] 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

@ beneficio que obteria na compra deste produto & muito alto. =
1 2 ] 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

A relacio preco e desempenho & considerado pior com este produto do que com outro *

1 2 3 4 S

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Tenho em consideragdo a quantidade de dinheiro envolvido na compra ™

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

s - . =
Os precos aqui sdo excessivos em relacdo ao que ganho com meu dinheiro

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Comparando o preco deste produte com outros similares mo mercado, considero o preco justo_ =
1 2 3 4 S

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Os precos aqui sio adequados em relacdo ao que recebo com meu dinheiro *
1 2 3 4 S

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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HMarque quantos itens desses vocé possui em sua casa. =

o 1

n
]

4 ou mais

Banheiros

Empregados do...

Automoveis

Microcomputad...

Geladeiras

Lavadoras de lo...

Freezers

Maquinas de la..

Micro-ondas

Motocicletas

Maquinas seca...

000000000000
000000000000
000000000000
000000000000
000000000000

DWVD's

Gual o grau de instrucioe do chefe de familia? =

1. Analfabeto

2. Fundamental Incompleto
3. Fundamental | completo

4. Fundamental Il incompleto
5. Fundamental Il completo
6. Meédio incompleto

7. Meédio completo

8. Superior incompleto

9. Superior completo

A agua utilizada em seu domicilio & proveniente de- -

() Rede geral de Distribuig&o (exemplo Sabesp)

() Pogo ou Nascente
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Considerando o frecho de rua do seu domicilie. vocg diria que a sua rua é:

() Asfaltada/ Pavimentada

() Terra/ Cascalho

Qual £ o seu sexo? ©

() Masculino

() Feminino

Qual & sua faixa etaria? ©
APENAS NUMERDOS

Texto de resposta curta

‘Qual o grau o seu instrucio? =
1. Analfabeto

2. Fundamental Incompleto
3. Fundamental | completo
4. Fundamental Il incompleto
5. Fundamental Il completo
6. MEédio incompleto

7. Médio completo

8. Superior incompleto

9. Superior completo

|

Sinto prazer ao adquirir este tipo de produto. ™

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente




0 velho ditado "Vocé recebe o que vocé paga” € verdadeiro para este produto.

1 2 3 4

Discordo totalmente O O O O

Eu considero que o preco deste preduto & muito alto. ™

1 2 3 4

Discordo totalmente O O O O

Ha uma grande probabilidade de que eu compre este produto. *

1 2 3 4

Discordo totalmente O C) O O

0 preco deste produto me faz sentir triste. =

Discordo totalmente O O O O

O preco deste produto me faz sentir feliz (bem)_ *

1 2 3 a

Discordo totalmente O O O O

=

‘O nivel de preco deste produto & muito alto

Discordo totalmente O O O O

. ; P
Considero os produtos desta marca como sendo duvidosos para a saade

1 2 3 4

Discordo totalmente O O O O

. *
Estou interessado em novos produtos com status.

1 2 3 a

Discordo totalmente O O O O

=

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente
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O guanto vocg esta favoravel a comprar produtos anunciados

1 2

Discordo totalmente O O

Eu pagaria mais por um produto se ele fivesse status -
1 2

Discordo totalmente O O

Munca tenho cerfeza se optei pelo produte certo -
1 2

Discordo totalmente O O

0 quanto & provavel que vocg& compre os produtos anunciados

1 2

Discordo totalmente O O

Vocé pode comprar este produto barato* *
1 2

Discordo totalmente () O
ApoOs a segdo 5 Continuar para a proxima secado

Secgao 6 de 7

Falta pouco!

Descricao (opcional)

Titulo d..

3

O

"
"

3

O

=

=

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente
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Lembre-se da Harca de Celular HOTOROLA para responder as perguntas abaixo:

Descricdo (opcional)

Considerando o conhecimento que tenho dos custos deste produto. posso dizer que o preco & justo. ©

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O Concordo totalmente

2

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Sinto que a minha familia ndo gosta quando compro produtos desta marca

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Eu ndo compraria um produto sé porgue fem status =
1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Em qual cidade vocg mora? =
Ubatuba
Caraguatatuba
lhabela

Sao Sebastido

00000

Outros._..

»

Fim!

Descrigdo (opcional)
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APENDICE E — RANDOMIZACAO DA COLETA DE DADOS 2
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APENDICE F - TABELAS DE ANALISES: COLETA DE DADOS 2

Motorola
Grau de concordancia
Variaveis )
analisada Discordo Neutro Concordo Média de
s 1 2 3 4 5 Total intencao
Vocé Q 0 0 1 3 24 28
conhece a
% 0,00% 0,00% 3,57% 10,71% 85,71%
marca de 96,43
100%
celular % 0,00% 3,57% 96%
Motorola?
Eu Q 0 3 2 2 21 28
SIS % 0% 10,71% | 7,14% 7.14% | 75,00% 89,29
essa 100%
marca % 10,71% 7,14% 82%
Média
Geral de 92,86
Intengéo
Mensurac¢éo do Valor Percebido do Prego de Produto
Grau de concordancia
Variaveis Discordo Neutro Concordo Média de
analisadas 1 2 3 4 5 Total intencao
O dinheiro que Q 2 5 11 3 7 28
gastaria com este . . . . . . 65.71
produto seria % 7,14% 17,86% | 39,29% | 10,71% | 25,00% )
SIS GEEE: % 25,00% 39,29% 36% 100%
O velho ditado Q 2 7 6 7 6 28
“Voceé recebe o
que vocé paga” é % 7% 25,00% | 21,43% | 25,00% | 21,43% 65,71
verdadeiro para
este produto. % 32,14% 21,43% 46% 100%
O conjunto de Q 3 5 10 6 4 28
beneficios deste
produto é % 11% 17,86% | 35,71% | 21,43% 14,29%
compativel com o 62,14
conjunto de
sacrificios 28,57% 35,71% 36%
realizados. % 100%
(@) benefl'.cio que Q 3 5 12 5 3 28
obteria na
compra deste % 11% 17,86% 42,86% 17,86% 10,71% 60,00
produto é muito
alto. % 29% 42,86% 29% 100%
O preco deste Q 10 7 3 3 S 28 50,00
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produto & % 36% | 25,00% | 10,71% | 10,71% | 17.86%
adequado ao que
eu recebo pelo
meu dinheiro. % 60,71% 10,71% 29% 100%
Considero que o o) 1 7 7 7 6 28
preco deste
produto expressa % 3,57% 25,00% | 25,00% | 25,000 | 21,43% 67,14
o real valor no
mercado. % 28,57% 25,00% 46% 100%
Média GerNaI de 61,79
Intencao
Dimenséo Emocional
Negativa
Grau de concordancia
Variaveis Discordo Neutro Concordo Média de
analisadas 1 2 3 4 5 Total intencéo
Eu Q 2 5 4 8 9 28
considero
que o preco % 7,14% 17,86% 14,29% 28,57% 32,14% 7214
deste ’
produto é
muito alto. % 25,00% 14,29% 61% 100%
O preco Q 8 4 8 6 2 28
deste
produto me % 29% 14,29% 28,57% 21,43% 7,14% 52,86
faz sentir
triste. % 42,86% 28,57% 29% 100%
_Eufico Q 0 4 8 3 4 28
irritado(a)
quando % 32% 14,29% 28,57% 10,71% 14,29% 52 14
penso no ’
preco deste 46,43% 28,57% 25%
produto. % 100%
Eu fico com Q 2 5 6 8 7 28
medo de
pagar muito % 7% 17,86% 21,43% 28,57% 25,00% 69,29
por este
produto. % 25% 21,43% 54% 100%
Média GerNaI 61,61
de Intencao
Dimensédo Emocional Positiva
Grau de concordancia
Variaveis Discordo Neutro Concordo Média de
analisadas 1 2 3 4 5 Total intencao
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O preco deste Q 8 6 9 4 1 28
produto me
faz sentir feliz % 28,57% | 21,43% | 32,14% | 14,29% 3,57% 48,57
(bem). % 50,00% 32,14% 18% 100%
Com prar uma Q 9 8 4 5 2 28
marca de alto
preco me faz % 32% 28,57% 14,29% 17,86% 7,14% 47.86
sentir bem '
comigo
mesmo. % 60,71% 14,29% 25% 100%
Sinto prazer Q 2 6 8 8 4 28
ao adquirir
este tipo de % 7% 21,43% 28,57% 28,57% 14,29% 64,29
produto. % 28,57% 28,57% 43% 100%
Média GerNaI 53,57
de Intencéo
Percepcéo do nivel de preco baixo
Grau de concordancia
Variaveis )
. Discordo Neutro Concordo o
analisada Média de
s 1 2 3 4 5 Total intencéo
Os pregos Q 6 7 6 8 1 28
deste
produto % 21,43% 25,00% 21,43% 28,57% 3,57%
sao 53,57
geralment
e muito
baixos % 46,43% 21,43% 32% 100%
O nivel de Q 1 2 9 8 8 28
preco
deste % 4% 7,14% 32,14% 28,57% 28,57% 74,29
produto é
muito alto % 10,71% 32,14% 57% 100%
el o 3 4 12 5 4 28
comprar
este % 11% 14,29% 42,86% 17,86% 14,29% 62,14
produto
barato % 25,00% 42,86% 32% 100%
O prego Q 6 6 7 5 4 28
deste
produto é % 21% 21,43% 25,00% 17,86% 14,29%
mais 56,43
baratos
do que 42,86% 25,00% 32%
outras
marcas % 100%
Média
Geral de 61,61
Intencéo




Value for money (Percepc¢ao da qualidade)
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Grau de concordancia

Vari4veis Discordo Neutro Concordo Média de
analisadas 1 2 3 4 5 Total intencéo
Os pregos aqui Q 5 7 9 3 4 28
sdo adequados
em relagédo ao % 17,86% 25,00% 32,14% 10,71% 14,29% 55 71
que recebo '
com meu
dinheiro % 42,86% 32,14% 25% 100%
Os precgos aqui Q 3 2 7 8 8 28
séo
excessivos em % 11% 7,14% 25,00% 28,57% 28,57% 7143
relagdo ao que '
ganho com
meu dinheiro % 17,86% 25,00% 57% 100%
Q 1 0 3 11 13 28
Eu compro um
bom produto % 4% 0,00% | 10,71% | 39,29% | 46,43% 85,00
com esse valor
% 3,57% 10,71% 86% 100%
Em Q 2 9 7 8 2 28
comparacgao
com outros % 7% 32,14% 25,00% 28,57% 7,14%
produtcls, a 59,29
relacédo
preco-desemp
enho é muito
boa % 39% 25,00% 36% 100%
A relacéo Q 6 2 13 3 4 28
preco e
desempenho é % 21% 7,14% 46,43% 10,71% 14,29%
considerado 57,86
pior com este
produto do que
com outro % 28,57% 46,43% 25% 100%
Média Geral de 65,86
Intencéo
Intengcdo de Compra
Grau de concordéancia
Variaveis .
. Discordo Neutro Concordo L
analisadas I . Média de
1 2 3 4 5 Total intencao
Ha uma o) 16 4 2 3 3 28
grande
probabilidade % 57,14% 14,29% 7,14% 10,71% 10,71% 40,71
de que eu
compre este % 71,43% 7,14% 21% 100%
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produto.
Bu Q 3 5 7 5 8 28
recomendaria
este produto % 11% 17,86% 25,00% 17,86% 28,57% 67.14
para meus '
amigos ou
parentes. % 28,57% 25,00% 46% 100%
Q 3 5 7 7 6 28
Este produto
seriauma % 11% 17,86% | 25,00% | 25,00% | 21,43% 65,71
boa compra.
% 28,57% 25,00% 46% 100%
O quanto Q 5 7 8 6 2 28
vocé esta
favoréavel a % 18% 25,00% 28,57% 21,43% 7,14% 55.00
comprar '
produtos
anunciados % 43% 28,57% 29% 100%
OGLEI Q 9 6 8 1 4 28
vocé tem
certeza de % 32% 21,43% 28,57% 3,57% 14,29%
que 49,29
comprara o
produto
anunciado % 53,57% 28,57% 18% 100%
OETi & Q 4 4 11 5 4 28
provavel que
vocé compre % 14,29% 14,29% 39,29% 17,86% 14,29% 60,71
os produtos
anunciados % 28,57% 39,29% 32% 100%
Média GerNaI 56,43
de Intencao
Dimensé&o de Justica
Grau de concordancia
Variaveis Discordo Neutro Concordo Média de
analisadas 1 2 3 4 5 Total intencao
S0 G2 Q 4 8 11 1 4 28
confianga que
este produto % 14,29% | 28,57% | 39,29% 3,57% 14,29% 55,00
tem um prego
aceitavel. % 42,86% 39,29% 18% 100%
Comparando o Q 2 5 7 9 5 28
preco deste
produto com % 7% 17,86% 25,00% 32,14% 17,86%
 outros 67,14
similares no
mercado,
considero o
preco justo. % 25,00% 25,00% 50% 100%
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Considerando
(o] Q 2 6 10 4 6 28
conhecimento
que tenho dos % 7% 21,43% | 3571% | 14,29% | 21,43%
custos deste 64,29
produto,
posso dizer 28,57% 35,71% 36%
que o preco é
justo. % 100%
Média GerNaI de 62,14
Intencao
Status Consumption
Grau de concordancia
Variaveis Discordo Neutro Concordo Média de
analisadas 1 2 3 4 5 Total intencao
20 2E Iz | R 12 4 5 6 1 28
mais por
um produto % 42,86% 14,29% 17,86% 21,43% 3,57% 4571
se ele ’
tivesse
status % 57,14% 17,86% 25% 100%
Eu ndo Q 2 2 10 5 9 28
compraria
um produto % 7% 7,14% 35,71% 17,86% 32,14% 72,14
sO porque
tem status % 14,29% 35,71% 50% 100%
_ Estou Q 14 4 5 2 3 28
interessado
em novos % 50% 14,29% 17,86% 7,14% 10,71% 42,86
produtos
com status. % 64,29% 17,86% 18% 100%
I PaGlice| R 19 3 4 2 0 28
é mais
valioso para % 68% 10,71% 14,29% 7,14% 0,00% 3214
mim se tiver '
algum apelo
esnobe % 79% 14,29% 7% 100%
O status de Q 7 3 11 1 6 28
um produto
& irrelevante % 25% 10,71% | 39,29% 3,57% 21,43% 57,14
paramim % 35,71% 39,29% 25% 100%
Média GerNaI 50
de Intencao




Risco Percebido
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Variaveis
analisadas

Grau de concordancia

Discordo Neutro Concordo Média de
1 2 3 4 5 Total intencéo
Q 13 5 6 2 2 28
% 46,43% | 17,86% | 21,43% | 7,14% 7,14% 42,14
% 64,29% 21,43% 14% 100%
Q 12 4 8 3 1 28
% 43% 14,29% | 28,57% | 10,71% | 3,57% 4357
% 57,14% 28,57% 14% 100%
Q 8 5 7 2 6 28
% 29% 17,86% | 25,00% | 7,14% | 21,43%
55,00
46,43% 25,00% 29%
% 100%
Q 5 6 7 6 4 28
% 18% 21,43% | 25,00% | 21,43% | 14,29%
58,57
% 39% 25,00% 36% 100%
Q 6 8 5 5 4 28
% 21% 28,57% | 17,86% | 17,86% | 14,29% 55,00
% 50,00% 17,86% 32% 100%
Q 14 3 10 0 1 28
% 50% 10,71% | 35,71% | 0,00% 3,57% 39,29

100%



Média Geral de
Intencéo
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% 61% 35,71% 4%
Q 11 7 3 5 2 28
% 39% 2500% | 10,71% | 17.86% | 7.14%

45,71
% 64% 10,71% 25% 100%
Q 3 4 10 8 3 28
% 11% 14,29% | 3571% | 28,57% | 10,71%

62,86

25% 35,71% 39% 100%

Q 1 0 7 9 11 28
% 4% 0,00% | 25,00% | 32,14% | 39,29% 80,71
% 4% 25,00% 71% 100%

53,65
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APENDICE G — MODELO DA COLETA DE DADOS 3

"

Esse celular vale o seu dinheiro?

Pesquisa voltada a gerar informacdes para a realizacdo do trabalho de conclusaoc de curso em Tecnologia de
Processos Gerenciais do Instituto Federal de Educacgdo, Ciéncia e Tecnologia de S3o Paulo. Campus
Caraguatatuba.

A sua participacdo é de extrema importancia para a minha pesquisa.

Desde ja agradeco sua participagdo, e se possivel compartilhe com seus amigos.

Apds a segdo 1 Continuar para a proxima secdo

Sejam bem - vindos! =
Descrigdo (opcional)

Responda as questdes abaixo, utilizando como base a
imagem deste produto, leve em consideracdo a sua

MARCA e seu PRECO!

Descrigdo (opcional)

Titulo d_.

Responda as questdes abaixo pensando na Marca Hotorola de celular

Descrigdo (opcional)
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Wocé conhece a marca de celular Hotorola? =

1 2 3 4 5
™ ™ ™ ™ ™
Discordo totalmente — R — —rt e Concordo totalmente
Eu conheco essa morca ™
1 2 3 4 5
Y S Ty Yy S
Discordo totalmente p— — s p— p— Concordo totalmentes

Eu niio compraria um produfe sé porgue fem status *
1 2 2 4 5
™ ™ ™ ™ ™
Discordo totalmente — R — —rt e Concordo totalmente
Sinto prazer ao adquirir este fipo de produto. *
1 2 3 4 5
Y S ™y Y S
Discordo totalmente p— — s p— p— Concordo totalmentes

A relacd@o preco e desempenho € considerado pior com este produte do que com outro *

Discordo totaimente =D, - ~— v‘ - Concordo totalmente

Sinto que os membros da minha familia se recusam a consumir produtos desta marca *
1 2 3 4 S
Discordo totalmente O O O (@) O Concordo totalmente
Comprar uma marca de alfo prece me faz sentir bem comigo mesmo. *
1 2 3 4 =)
Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

O preco deste produfo é adequado ao que eu recebo pelo meu dinheiro.

Discordo totalmente - - - Concordo totalmente
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O conjunto de beneficios deste produto é compativel com o conjunto de sacrificios realizados. *

Discordo totaimente - & - — O Concordo totalmente

Estou interessado em novos produtos com status. *

Discordo totalmente ~ Concordo totalmente

Eu fico irritado(a) quando penso no preco deste produto. *

Discordo totaimente - & O O & Concordo totalmente

B

O status de um produto é irrelevante para mim

Discordo totalmente ~ Concordo totalmente

Quando compro produtos desta marca preccupa-me que ndo va de encontro aos meus requisitos *

Discordo totalmente ~ ~ ~— Concordo totalmente

1 2 3 3 5

Discordo totalmente =) - Concordo totalmente

Eu compro um bom produfo com esse valor ™

Discordo totaimente & ~— g - ~ Concordo totalmente

O preco deste produfo € mais baratos do que outras marcas *

Discordo totalmente

— - Concordo totalmente

Apds a secdo 3 Continuar para a proxima secdo -~
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o, - - ~
252 concluido, vamos La! S
Descricio (opcional)
Os precos aqui sd@o excessivos em relac@o ao que ganho com meu dinheiro ™
1 2 = a s
Discordo totalmente S P «J R R Concordo totalmente
Considerando o conhecimento que fenho dos custos deste produto. posso dizer que o preco & justo. =
1 2 = a s
Discordo totalmente R QS R R -/ Concordo totalmente
Eu fico com medo de pagar muito por esfe produfo. *
1 2 = a s
Discordo totalmente <o €2 L85, < = Concordo totalmente
Considero os produtos desta marca como sendo duvidosos para a saidde ™
T 2 3 a s
Discordo totalmente R R N </ -/ Concordo totalmente

O quanto & provavel que wocg compre os produtes anunciadoes

1 2 3 “ 5

Discordao totalmente Concordo totalmente

O beneficio que obteria ne compra deste produte € muifo alfe. ™

1 2 2 4 5

Concordo totalmente

Discordo totalmente

O preco deste sroduto me foz sentir triste. *

Concordo totalmente

Discordo totalmente

*

Considero que o preco deste produtoe expressa o real valor no mercado.

Discordo totalmente Concordo totalmente



Este produte seria uma boa compra. *
1 2 3 4 5
™y o S ™y ™y
Discordo totalmente R R R R R
O dinheire que gastaria com este produto seria bem gasto. ™
1 2 < 4 5
Fan ) ) ™ ™
Discordo totalmente R R R R R
Vocé pode comprar este produto barato ™
1 2 3 4 =
™y P ™ ™ ™
Discordo totalmente e p— p— o p—
Ha uma grande probabilidade de que eu compre este produto. ™
1 2 3 4 =
) = ™ > >
Discorde totalmente L— L— L— L L
Ha uma grande probabilidade de que eu compre este produto. *
1 2 3 4 =)
Discordo totalmente R () QO p— &9
Nunca fenho certeza se optei pelo produto cerfo *
1 2 3 B S

Discordo totalmente - _/ - & —

Quando compro produfos desta marca tenho medo que ndo correspondam as expectativas ™

Discordo totalmente — -, = @ -

Eu tenho confianca que este produto tem um preco aceitavel. *

Discordo totalmente = ~— — _ s
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Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente



0O quanto vocé tem certeza de que comprara o produto anunciado *

Discordo totalmente — - s —

0 preco deste produto me faz sentir feliz (bem). *

Discordo totalmente @, N S ¥

0 velho ditado "Vocé recebe o que vocé paga” é verdadeiro para esfe produto.

Discordo totalmente / = & =

Harque quantos itens desses vocé possul em sud casa.

a 1 2
Banheiros
Empregados do...
Automdveis
Microcomputa...
Geladeiras
Lavadoras de lo..
Freezers
Maquinas de la...
Micro-ondas
Motocicletas
Maquinas seca...

oDWD s

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

4 ou mais
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Segdo Sde 7

Na metade, vocé consegue!! X

Descrigcdo (opcional)

Qual o grau de instrucéo do chefe de familia? *
1. Analfabeto

2. Fundamental Incompleto

3. Fundamental | completo

4. Fundamental Il incompleto

5. Fundamental Il completo

6. Médio incompleto

7. mMédio completo

8. Superior incompleto

9. Superior completo

A agua utilizade em seu domicilio € proveniente de: ™
Rede geral de Distribuigcdo (exemplo Sabesp)

Pogo ou Nascente

Considerando o trecho de rua do seu domicilio. vocé diria que o sua rua é: *

Asfaltada/ Pavimentada

Terra/ Cascalho

Qual & o seu sexo? *

Masculino

Feminino

Gual é sua faixa etdria? *
APENAS NUMEROS

Texto de resposta curta
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Qual o grau o seu instrucdo? *

1. Analfabeto

2. Fundamental Incompleto
3. Fundamental | completo
4. Fundamental Il incompleto
5. Fundamental Il completo
6. Méedio incompleto

7. Médio completo

8. Superior incompleto

9. Superior completo

Eu recomendaria este produto para meus amigos ou parenfes. *

Discordo totalmente - — —

- =) Concordo totalmente

Sinto gue a minha familia nde gosta quando compre produtos desta marca *

I

Discordo totalmente — — — — — Concordo totalmente

O nivel de prece deste produto & muito alte =

iy
A
I
p
M
>

Y

Discordo totalmente — — — — — Concordo totalmente

Tenho em consideracéio a quantidade de dinheire envolvido na compra =

iy
A
I
p
M
>

Y

Discordo totalmente — — — — — Concordo totalmente

Eu considero que o preco deste produte & muito alto. *

fa)
V)
I
W)
fa)
V)
W)
V)

Discordo totalmente Concordo totalmente



Os precos deste produto sdo geralmente muito baixos *

M\
v,

Discordo totalmente ~—

O quanto vocé esta favoravel a comprar produtos anunciados *

1 2 3 4
Discordo totalmente O
Eu pagaria mais por um produto se ele fivesse status *
1 2 3 4
Discordo totalmente (48
Um produte & mais valioso para mim se fiver algum apelo esncbe *
1 2 3 a4

Discordo totalmente LD | O &2

Segdo 6de 7

Falta pouco!

Descricdo (opcional)

Titulo d_.

Lembre-se da HMarca de Celular HOTOROLA para responder as perguntas abaixo:

Descrig3o (opcional)

o

~\
U

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

>
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Tendo em consideracio as minhas despesas. considero que o risco financeiro em adguirir produtos desta marca &
elevado

Discordo totalmente Concordo totalmente

Em comparacdo com outros proudutos. a relacdo preco—desempenho & muito boa

1 2 3 4 =3

Discordo totalmente Concordo totalmente

Eu diria gque os produtos desta marca ndo sao sequros *

1 2 3 <4 5

Discordo totalmente Concordo totalmente

1 2 3 4 5

Discordo totalmente Concordo totalmente

Em qual cidade wocgé mora? -

Ubatuba
Caraguatatuba
Ilhabela
530 Sebastido

Outros..
Apds a segdo 6 Continuar para a préxima segdo -

Segdo 7 de 7

Fim!

Descrigdo {opcional)
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APENDICE | - TABELAS DE ANALISES: COLETA DE DADOS 3
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Motorola
Grau de concordancia
Variaveis .
D N
analisada iscordo eutro Concordo Média de
s 1 2 3 4 5 Total intencao
Yo Q 0 2 3 2 29 36
conhece a
marca de % 0,00% 5,56% 8,33% 5,56% 80,56%
celular
Motorola? % 5,56% 8,33% 86% 100% 92,22
Eu Q 0 2 1 2 31 36
conhego
% 0% 5,56% 2,78% 5,56% 86,11%
essa
marca % 5,56% 2,78% 92% 100% 94,44
Média
Geral de
Intencéo 93,33
Mensurac¢éo do Valor Percebido do Prego de Produto
Grau de concordancia
Variaveis Discordo Neutro Concordo Média de
analisadas 1 2 3 4 5 Total intencéo
que gastaria
com este % 13,89% 16,67% 33,33% 25,00% 11,11% 60,56
produto seria 100%
bem gasto. % 30,56% 33,33% 36%
O velho Q 4 5 12 5 10 36
ditado “Vocé
recebe o que % 11% 13,89% 33,33% 13,89% 27,78%
vocé paga” é 66,67
verdadeiro 100%
para este
produto. % 25,00% 33,33% 42%
O conjunto de Q 6 7 10 7 6 36
beneficios
deste produto % 17% 19,44% 27,78% 19,44% 16,67% 6000
€ compativel 100%
com o
conjunto de % 36,11% 27,78% 36%
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sacrificios
realizados.
) benefl’.cio Q 5 ) 13 8 2 36
gue obteria na
compra deste % 14% 22,22% 36,11% 22,22% 5,56% 56,67
produto é 100%
muito alto. % 36% 36,11% 28%
O preco deste o) 5 1 8 14 8 36
produto é
adequado ao % 14% 2,78% 22,22% 38,89% 22,22% 70.56
gue eu recebo 100%
pelo meu
dinheiro. % 16,67% 22,22% 61%
Considero Q 6 2 10 14 4 36
gue o preco
deste produto % 16,67% 5,56% 27,78% 38,89% 11,11% 64.44
expressa o 100%
real valor no
mercado. % 22,22% 27,78% 50%
Média Geral 63,15
de Intencéo '
Dimensédo Emocional Negativa
Grau de concordéancia
Variaveis Discordo Neutro Concordo Média de
analisadas 1 2 3 4 5 Total intencao
Eu Q 6 11 12 2 5 36
considero
gue o preco % 16,67% 30,56% 33,33% 5,56% 13,89% 53.89
deste ) 100%
produto é
muito alto. % 47,22% 33,33% 19%
O prego Q 14 6 8 4 4 36
deste
produto me % 39% 16,67% 22,22% 11,11% 11,11% 47,78
faz sentir 100%
triste. % 55,56% 22,22% 22%
Eu fico Q 13 0 4 4 6 36
irritado(a)
guando % 36% 25,00% 11,11% 11,11% 16,67% 49 44
penso no 100%
preco deste
produto. % 61,11% 11,11% 28%
Eu fico com Q 3 5 10 7 11 36
medo de
pagar muito % 8% 13,89% 27,78% 19,44% 30,56% 70,00
por este 100%
produto. % 22% 27,78% 50%
Média Geral 5528
de Intencéo ’




Dimensao Emocional Positiva
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Grau de concordancia

Vari4veis Discordo Neutro Concordo Média de
analisadas 1 2 3 4 5 Total intencéo
O[IEH Q 9 5 13 3 6 36
deste
produto me % 25,00% 13,89% 36,11% 8,33% 16,67% 55,56
faz sentir 100%
feliz (bem). % 38,89% 36,11% 25%
Sl Q 18 6 5 2 5 36
uma marca
de alto % 50% 16,67% 13,89% 5,56% 13,89%
preco me faz 43,33
sentir bem 100%
comigo
mesmo. % 66,67% 13,89% 19%
Sinto prazer Q 4 10 11 5 6 36
ao adquirir
este (i % 11% 27,78% | 30,56% | 13,89% | 16,67% 59,44
po de 100%
e, % 38,89% 30,56% 31%
Média Ger~al 52,78
de Intencao
Percepcéo do nivel de preco baixo
Grau de concordancia
Discordo Neutro Concordo
Variaveis Média de
analisadas 1 2 3 4 5 Total intencao
Os pregos deste Q 9 8 12 6 1 36
produto séo
% 25,00% @ 22,22% @ 33,33% 16,67% 2,78% 50,00
geralmente 100%
U BEPES % 47,22% 33,33% 19%
. Q 7 14 10 1 4 36
O nivel de preco
deste produto & % 19% 38,89% = 27,78% @ 2,78% = 11,11% 49,44
muito alto 100%
% 58,33% 27,78% 14%
Vocé pode
comprar este Q 2 7 7 8 12 36 71,67



produto barato
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% 6% 19,44% 19,44% 22,22% 33,33%
100%
% 25,00% 19,44% 56%
O preco deste Q 3 3 11 7 12 36
produto é mais . . . . . . 79 22
baratos do que % 8% 8,33% 30,56% 19,44% 33,33% 100% )
outras marcas % 17% 30.56% 53%
Média Geral de 60,83
Intencéo
Value for money (Percepcdo da qualidade)
Grau de concordéancia
Variaveis Discordo Neutro Concordo Média de
analisadas 1 2 3 4 5 Total intencéo
Os precos aqui Q 8 2 12 8 6 36
S FEEQUELES % 22,22% | 556% | 33,33% | 22,22% | 16,67%
em relagdo ao 61,11
que recebo com 100%
meu dinheiro
% 27,78% 33,33% 39%
: Q 5 9 13 3 6 36
Os precos aqui
séo excessivos % 14% 25,00% | 36,11% | 8,33% | 16,67%
em relagdo ao 57,78
que ganho com 100%
meu dinheiro 38,89% 36,11% 25%
%
Q 3 5 10 7 11 36
Eu compro um
bom produto % 8% 13,89% | 27,78% | 19,44% | 30,56% 70,00
com esse valor 100%
% 22,22% 27,78% 50%
36
Em comparacéo Q ! 4 8 9 8
°°”“j e % 19% 11,11% | 22,22% | 25,00% | 22,22%
pro luttzs, a 63,89
relacao 100%
preco-desempen 31% 22,22% 47%
ho é muito boa
%
A relagao preco Q 7 6 13 4 6 36
e desempenho é
considerado pior % 19% 16,67% 36,11% 11,11% 16,67% 5778
com este 100%
produto do que
com outro % 36,11% 36,11% 28%
Média Geral de 62,11

Intencéo




Intengdo de Compra

148

Grau de concordancia

Vari4veis Discordo Neutro Concordo Média de
analisadas 1 2 3 4 5 Total intencéo
Ha uma grande Q 10 8 12 4 2 36
probabilidade de
Ue eu compre % 27,78% | 22,22% | 33,33% | 11,11% | 5,56% 48,89
q p 100%
este produto. % 50,00% 33,33% 17%
Eu recomendaria Q 8 3 10 8 7 36
este produto
para meus % 22% 8,33% 27,78% | 22,22% | 19,44% 61,67
amigos ou 100%
parentes. % 30,56% 27,78% 42%
Q 5 4 14 7 6 36
Este produto
seriauma boa % 14% 11,11% | 38,89% | 19,44% | 16,67% 62,78
compra. 100%
% 25,00% 38,89% 36%
O quanto vocé Q 8 8 12 3 5 36
esta favoravel a
comprar % 22% 22,22% | 33,33% 8,33% 13,89% 53,89
produtos 100%
anunciados % 44% 33,33% 22%
O quanto vocé Q 9 10 12 4 1 36
tem certeza de
que compraré o % 25% 27,78% | 33,33% | 11,11% | 2,78% 47,78
produto 100%
anunciado % 52,78% 33,33% 14%
(@] quanto é Q 5 10 9 9 3 36
provéavel que
voCcé compre 0s % 13,89% | 27,78% | 25,00% | 25,00% 8,33% 57,22
produtos 100%
anunciados % 41,67% 25,00% 33%
Média Geral de 55,37
Intencéo
Dimenséo de Justica
Grau de concordancia
Discordo Neutro Concordo Média de
Variaveis analisadas 1 2 3 4 5 Total intencao
Eu tenho confianca
36 67,78
gue este produto tem 3 4 11 12 6 ’
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um prego aceitavel. % 8,33% 11,11% | 30,56% | 33,33% | 16,67%
100%
% 19,44% 30,56% 50%
Comparando o preco Q > 2 6 13 10 36
deste produto com % 14% 5,56% 16,67% | 36,11% | 27,78%
outros similares no 71,67
mercado, considero o 100%
preco justo. % 19,44% 16,67% 64%
Considerando o Q 4 3 11 14 4 36
EEMINEETIRENIE GUe % 11% | 8,33% | 30,56% | 38,80% | 11,11%
tenho dos custos
66,11
deste produto, posso 100%
dizer que o prego é
justo. % 19,44% 30,56% 50%
Média Ger~al de 68,52
Intencéo
Status Consumption
Grau de concordancia
Variaveis Discordo Neutro Concordo Média de
analisadas 1 2 3 4 5 Total | intencao
. . Q 18 7 3 6 2 36
Eu pagaria mais por
um produto se ele % 50,00% | 19,44% | 8,33% | 16,67% | 5,56% 41,67
tivesse status 100%
% 69,44% 8,33% 22%
. _ Q 3 2 10 8 13 36
Eu ndo compraria
um produto s6 % 8% 556% | 27,78% | 22,22% | 36,11% 74,44
porque tem status 100%
% 13,89% 27,78% 58%
. Q 15 5 10 1 5 36
Estou interessado
em novos produtos % 42% 13,89% | 27,78% | 2,78% | 13,89% 46,67
com status. 100%
% 55,56% 27,78% 17%
Um produto é mais Q 20 9 2 3 2 36
valioso paramim se . . . . . . 36.67
tiver algum apelo % 56% 25,00% 5,56% 8,33% 5,56% 100% )
esnobe % 81% 5,56% 14%
O status de um Q 3 8 9 5 11 36
produto é 0 0, 0, 0, 0, 0, 67,22
irrelevante para % 8% 22,22% | 25,00% | 13,89% | 30,56% 100% )
i % 30,56% 25,00% 44%
Média Geral de 53,33

Intencéo




Risco Percebido
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Variaveis
analisadas

Grau de concordancia

Discordo Neutro Concordo Média de
1 2 3 4 5 Total | intencéo
Q 17 9 3 4 3 36
% 47,22% | 25,00% | 8,33% | 11,11% | 8,33% 41,67
100%
% 72,22% 8,33% 19%
Q 16 7 8 2 3 36
0, 0, 0, 0, 0, 0,
% 44% 19,44% | 22,22% | 5,56% | 8,33% 42,78
100%
63,89% 22,22% 14%
%
Q 4 6 8 6 12 36
% 11% 16,67% | 22,22% | 16,67% | 33,33% 68.89
100%
% 27,78% 22,22% 50%
Q 5 8 8 5 10 36
% 14% 22,22% | 22,22% | 13,89% | 27,78% 63.89
100%
36% 22,22% 42%
%
Q 10 5 11 3 7 36
% 28% 13,89% | 30,56% | 8,33% | 19,44% 55,56
100%
% 41,67% 30,56% 28%
Q 20 6 4 3 3 36
% 56% 16,67% | 11,11% | 8,33% | 8,33% 39,44
100%
% 72,22% 11,11% 17%
Q 19 6 2 6 3 36
% 53% 16,67% | 556% | 16,67% | 8,33% 4299
100%
% 69,44% 5,56% 25%
Q 12 10 6 3 5 36
48,33
100%
% 33% 27,78% | 16,67% | 8,33% | 13,89%




Média Geral de
Intengéo
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% 61,11% 16,67% 22%
Q 1 4 12 4 15 36
% 3% 11,11% | 33,33% | 11,11% | 41,67% 75,56
100%
% 13,89% 33,33% 53%
53,15
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APENDICE J — MODELO DA COLETA DE DADOS 4

Secd@o 1 de 9

"

Esse celular vale o seu dinheiro? <

Pesquisa voltada a gerar informacgdes para a realizagdo do trabalho de conclusdo de curso em Tecnologia de
Processos Gerenciais do Instituto Federal de Educacé&o, Ciéncia e Tecnologia de Sdo Paulo. Campus
Caraguatatuba.

A sua participacao € de extrema importancia para a minha pesquisa.

Desde ja agradecgo sua participacao, e se possivel compartilhe com seus amigos.

ApoOs a secao 1 Continuar para a proxima secao -~

Secdo 2de 9

"

Sejam bem - vindos! =

Descrigdo (opcional)

Secao 3 de 9

Responda as questdes abaixo, utilizando como base a =
imagem deste produto, leve em consideragdo sua marca

"

e seu preco!

Descricao (opcional)

Titulo d_
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Responda as questdes abaixo pensando MO PRECO e na HARCA HOTOROLA Hotorola de celular

Descrigéo (opcional)

Woce conhece a marca de celular Motorola? ™

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

=
Eu conhego essa marca

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

© dinheiro que gastaria com este produto seria bem gasto. ™~
1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Considero que o preco deste proedute expressa o real valor no mercado. *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Sinto que a minha familia ndo gosta quande compro produtoes desta marca *

2 3 4

Discordo totalmente O O O O Concordo totalmente

0 preco deste produto & adequado ao que eu recebo pelo meu dinheiro. =

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente




0 preco deste produto me faz sentir friste. *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O C) O O Concordo totalmente

Tenho emn consideracio a quantidade de dinheiro envolvide na compra =

h 2 3 4 5

O O

O O Concordo totalmente

Discordo totalmente O

0 velho ditado "Woceé recebe o que voce paga” ¢ verdadeiro para este produto. =

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O C) O C) O Concordo totalmente

Vocé pode comprar este produto barato -

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O Q O O Concordo totalmente

=

Em comparacdo com oufroes produfos, a relacdo preco-desempenho & muito boa
1 2 3 4 5

Discordo totalmente O C) O C) O Concordo totalmente

Eu ndo compraria um produto sé porque fem status =
1 2 3 4 5

Discordo totalmente O C) O C) O Concordo totalmente

Comparando o preco deste produto com ocutros similares no mercado. considero o preco justo. *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O C) O C) O Concordo totalmente

Eu tenho confianca que este produto tem um preco aceitdvel *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente O C) O C) O Concordo totalmente
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‘©Os precos deste produto s&o geralmente muito baixos ~

a = 3 a s
Discordo totalmente (-] () (@) () (@] c
© guanto e provavel que voce pre os pr -
A = = a s
Discordo totalmente () () (e (=) (@) c

2522 concluido, vamos La! =

Descricdo (opcional)

Eu recomendaria este produto parc meus amigos ou parentes.

=¥ = = = s

Discordo totalmente () (> ] (=) [ O c

Nunca Tenho certeza se optei pelo produto cerfo *

=¥ =2 = e s

Discordo totalmente (] O (=) (=] (@) c

Considerando o conhecimento que fenho dos custos deste produto, posso dizer que o preco é justo. ™
1 2 3 4 =3

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Os precos aqui sdo adequados em relacdo ao que recebo com meu dinheiro *
1 2 3 4 =3

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

O beneficio que obteria na compra deste produto & muito alfo. ™
1 2 3 4 =3
Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
Comprar uma marca de alfo preco me faz sentir bem comigo mesmo. *
1 2 3 4 s

Discordo totaimente o O O O O Concordo totalmente
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Ha uma grande probabilidade de que eu compre este produto. =
1 2 3 < 5
Discordo totalmente - O () - O Concordo totalmente
0 preco deste produto & mais barates do que outras marcas *
1 2 k= 4 5

Discordo totalmente O & O O O Concorda totalmente

Estou interessodo em novos produtos com status. ™
1 2 < 4 5

Discordo totalmente O & < O < Concordo totalmente

Este produfo seria uma boa compra. *
1 2 3 < 5

Discordo totalmente O & & O < Concordo totalmente

-

Eu compra um bom produfa com esse valor
a 2 2

a
Discordo totalmente (] (- (-] (- (-] Concordo totalmente

| —

HMargue quantos itens desses vocE possui em sua casa. ©

4 ou Mmais
Banheiros
Empregados do_.
Automdveis
mMicrocomputa...
Geladeiras
Lavadoras de lo...
Freezers
Maquinas de la...
mMicro-ondas
rMotocicletas
rMaguinas seca..

DWVD's

000000000000 =
000000000000 -
000000000000
000000000000+
000000000000




@ual o grau de instrucdo do chefe de familia? ™

1. Analfabeto

2. Fundamental Incompleto

3. Fundamental | completo

4. Fundamental

nocompleto

5. Fundamental Il completo

6. Medio incompleto

7. Me&dio completo

8. sSuperior incompleto

9. Superior completo

A agua utilizada em seu domicilio & proveniente de: ™

) Rede geral de Distribuigiio (exemplo Sabesp)

) Pogo ou Mascente

Considerando o trecho de rua do seu domicilio. vocé diria que a sua rua &: *

) asfahadas Pavimentads

) Terras Cascalho

Qual £ o seu sexo?
) msasculino

«» Feminino

‘Qual & sua faixa etaria? *
APENAS NUMEROS

Texto de resposta curta

Qual o grau o seu instrucdo? ~

a Analfabeto

2. Fund =

3. Fu T

4. Funga i

S. Fur "

6. mMédic incompleio

7. mMedio completo

8. Superior incompleio

S. Superior compleio

© conjunto de beneficios deste produto & L com o 5] de sacrificios realizados. ~

Discordo totalmente

a = = a s

(- = [ =3 (- Concordo totalmente
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Sinto que os membros da minha familia se recusam a consumir produtos desta marca ©
E: 2 = - s

Discordo totalmente (] O (] (@] O Concordo totalmente

© quanto voce fem certeza de gue comprara o produto anunciado *

Discordo totalmente = (& (] (@] O c

Eu pagaria mais por um produto se ele fivesse status *
: ] 2 3 s s
Discordo totalmente O (&) D (a5 = Concordo totalmente

-

£u considero que o preco deste produto € muito alto.

£ ] = 3 = s
Discordo totalmente O () O [ | RS c 1
Tendo em i acdo as mi = i © Que o risco iro em adquirir produtos desta marcae
elevado
1 = 3 4 s
Discordo totalmente O O O O O c

-

Eu diria gue os produtos desta marca méo sao seguros
1 2 3 <4 =

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Na metade, vocé consegue!! -~

Descrigio (opcional)

© nivel de prece deste produto ¢ muito alte ™

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
A relecio preco e desempenho € considerado pior com este produto do gue com outro *
1 = =] 2 s

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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O status de um produto € irrelevante para mim

Discordo totalmente

Os precos agui S80 excessivos em relacdo ac que ganho com mew dinheiro

Discordo totalmente

Suando compro produtos desta marca tenho medo gue nEo correspondam as expectativas

Discordo totalmente

© prege deste produto me foz semtir feliz (bem). ™

Discordo totalmente

Eu fico com medo de pagar muito por este produto. ™

Discordoe totalmente

© guanto voce esta favoravel a comprar produtos anunciados

Discordo totalmenie

Sinto prazer oo adquirir este tipo de produto.

Discordo totalmente

-

SecSo 6 de 9

Falta pouco!

Descricdo {(opcional)

Titulo d.

a

a

s

Concordo totalments

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalments

Concordo totalmente

Concordo totalmente
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Lembre-se da HMarca de Celular MOTOROLA para responder as perguntas abaixo:
DescrigSo [opcional)

Eu fico irritado(e) quande pense ne prege deste produto. ™
1 2 3 = 5

Discordo totalmente [ [ [ (] [ Concordo totalmente

Considero os produfos desta marca como sendo duvidosos para a soade ™

1 =z 3 a s

Discords totalmente L] L] L] (] (] Concordo totalments

Urn produto & mais volioso para mim se tiver algum apelo esmobe ™
1 = 3 ES 5

Discordo totalmente L] [ (& (- O Concordo totalmente

-

‘@uande compro produtos desta marca preccupa-me que nae wa de encontroe aos meus requisitos
1 2 3 = 5

Discordo totalmente L] [ (& (- O Concordo totalmente

Em qual estodo do Brasil vocé maora? ™~

) saEo Paulo

Parana

Outros...

(&
) Minas Gerais
[

Secdo sem titulo

Descrigdo (opcional)

Em qual cidade wocé mora? v
Ubatuba
Caraguatatuba
lihabela

S&0 Sebastido

outros._

00000
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APENDICE K — RANDOMIZACAO DA COLETA DE DADOS 4

Consuite noss3 Poitca e Cookies ouviste nossd Painel d Privacidade para obter mais informacdes.

Aqui est3 553 sequéng:

Carimba de data/hora: 22/05/2022 21:46:43 UTC

Novamente! || Vokie
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APENDICE L — TABELAS DE ANALISES: COLETA DE DADOS 4

Motorola
Grau de concordancia
Var?avels Discordo Neutro Concordo Total Medla 9e
analisadas intencao
1 2 3 4 5
Vocé Q 0 0 1 1 23 25
conhece a
marca de % 0,00% 0,00% 4,00% 4,00% 92,00% 97,60
celular 100%
Motorola? % 4,00% 4,00% 192%
Q 0 0 1 1 23 25
AT ERNI SR % 0% 000% | 400% | 400% | 92,00% 97,60
essa marca
100%
% 4,00% 4,00% 192%
Médi
édia Ger~al 97.60
de Intencéo

Mensurac¢éo do Valor Percebido do Prego de Produto

Grau de concordancia
Var.| avels Discordo Neutro Concordo Total Medla 9 N
analisadas intencao
1 2 3 4 5
O dinheiro que Q 1 5 4 6 9 25
gastaria com % 4,00% | 20,00% | 16,00% | 24,00% | 36,00% 73,60
este produto 100%
seriabem gasto. % 24,00% 16,00% 60%
O velho ditado Q 2 3 5 6 9 25
“V A b
OC€ recene o % 8% | 12,00% | 20,00% | 24,00% | 36,00%
que vocé paga 7360
é verdadeiro 100% '
para este % 20,00% 20,00% 60%
produto.
O conjunto de Q 4 7 6 4 4 25
beneficios dest
eneticios ?S © % 16% 28,00% | 24,00% | 16,00% | 16,00%
produto é
compativel com 57,60
3 100%
0 conjunto de % 44,00% 24,00% 32%
sacrificios
realizados.
O beneficio que Q 6 4 4 8 3 25
bteri
obteria na % 24% | 16,00% | 16,009 | 32,00% | 12,00%
compra deste 58,40
2 o] 100%
produto é muito % 40% 16,00% 44%
alto.
O preco deste Q 4 4 9 5 3 25
produto é 59,20
adequado ao que % 16% 16,00% | 36,00% | 20,00% | 12,00% 100%
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eu recebo pelo % 32,00% 36,00% 32%
meu dinheiro.
Considero que o Q 3 4 6 9 3 25
preco deste % 12,00% | 16,00% | 24,00% | 36,00% | 12,00%
produto 64.00
expressa o real 100% '
valor no % 28,00% 24,00% 48%
mercado.
Média Geral de
Intengéo 64,40
Dimenséo Emocional
Negativa
Grau de concordancia
Var.lavels Discordo Neutro Concordo Total Medla ~de
analisadas intencéo
1 2 3 4 5
Eu Q 8 6 5 4 2 25
considero % 32,00% | 24,00% | 20,00% | 16,00% | 8,00%
que o prego 48.80
deste 100% ’
produto é % 56,00% 20,00% 24%
muito alto.
O preco Q 12 5 5 3 0 25
deste
0, 0, 0, 0, 0, 0,
produto me % 48% 20,00% 20,00% 12,00% 0,00% 39.20
7 100%
faz sentir % 68,00% 20,00% 12%
triste.
Eu fico Q 11 1 7 4 2 25
irritad
irritado (2) % 44% 400% | 2800% | 16,00% | 8,00%
guando 48.00
penso no 100% '
preco deste % 48,00% 28,00% 24%
produto.
Eu fico com Q 3 2 8 5 7 25
dod
medo de % 12% 8,00% | 32,00% | 20,00% | 28,00%
pagar muito 68,80
100%
por este % 20% 32,00% 48%
produto.
Média GerNaI 51,20
de Intencao

Dimensdo Emocional Positiva
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Grau de concordancia

Var?avels Discordo Neutro Concordo Total Medla Eje
analisadas intencao
1 2 3 4 5
O preco deste Q 5 4 10 3 3 25
LT % 20,00% | 16,00% | 40,00% | 12,00% | 12,00% 56,00
faz sentir feliz 100%
(bem). % 36,00% 40,00% 24%
Comprar uma Q 12 2 3 6 2 25
|
marca de alto ™, 48% 8,00% | 12,00% | 24,00% | 8,00%
preco me faz 47.20
sentir bem 100% ’
comigo % 56,00% 12,00% 32%
mesmo.
Sinto prazer Q 4 6 6 3 6 25
a0 adquirir % 16% | 24,00% | 24,000 | 12,00% | 24,00% 60,80
este tipo de 100%
produto. % 40,00% 24,00% 36%
Média Geral 54 67
de Intencéo '
Percepgédo do nivel de preco baixo
Grau de concordancia
Var.lavels Discordo Neutro Concordo Total Medla 9 €
analisadas intencao
1 2 3 4 5
Os precos Q 9 3 7 5 1 25
dest
este % 36,00% | 12,00% | 28,00% | 20,00% | 4,00%
produto séo 48,80
100%
geralmente % 48,00% 28,00% 24%
muito baixos
O nivel de Q 8 1 7 9 0 25
preco deste % 32% 4,00% | 28,00% | 36,00% | 0,00% 53,60
produto é 100%
muito alto % 36,00% 28,00% 36%
Vocé pode Q 3 3 7 4 8 25
comprar este [, 12% 12,00% | 28,00% | 16,00% | 32,00% 68,80
produto 100%
barato % 24,00% 28,00% 48%
O preco Q 3 7 9 1 5 25
dest
este % 12% | 2800% | 36,00% | 4,00% | 20,00%
produto é
mais baratos 58,40
100%
do que % 40% 36,00% 24%
outras
marcas
Média Geral 57 40

de Intencao




Value for money (Percepc¢éo da qualidade)
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Grau de concordancia

Var.lavels Discordo Neutro Concordo Total Medla ?e
analisadas intencao
1 2 3 4 5
Os precos Q 2 7 6 7 3 25
aqui sao % 8,00% | 28,00% | 24,00% | 28,00% | 12,00%
adequados
em relagcdo ao 61,60
100%
RIS % 36,00% 24,00% 40%
com meu
dinheiro
O [pItEHes Q 6 2 8 5 4 25
aqui sao
EXCESSIVOS % 24% 8,00% | 32,00% | 20,00% | 16,00%
em relagdo ao 59,20
que ganho 100%
com meu % 32,00% 32,00% 36%
dinheiro
Eu compro Q 3 6 4 5 7 25
C el % 12% | 24,00% | 16,00% | 20,00% | 28,00% 65,60
produto com 100%
esse valor % 36,00% 16,00% 48%
Em Q 2 6 4 7 6 25
comparacao
parac % 8% 24,00% | 16,00% | 28,00% | 24,00%
com outros
produtqs, a 67.20
relacéo 100%
preco-desemp % 32% 16,00% 52%
enho é muito
boa
A relacéo Q 3 6 4 7 5 25
preco e
% 12% 24,00% 16,00% 28,00% 20,00%
desempenho
é .conS|derado 64,00
pior com este 100%
produto do % 36,00% 16,00% 48%
que com
outro
Média Ger~al 63,52
de Intencao
Intencdo de Compra
Grau de concordancia
Var!avels Discordo Neutro Concordo Total Medla Ej €
analisadas intencao
1 2 3 4 5
Ha uma Q 12 2 4 3 4 25
grande
. % 48,00% 8,00% 16,00% 12,00% 16,00% 48,00
probabilidade 100%
de que eu % 56,00% 16,00% 28%
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compre este

produto.
Eu Q 6 3 4 4 8 25
recomendaria =,/ 24% | 12,00% | 16,00% | 16,00% | 32,00%
este produto
64,00
para meus 100%
amigos ou % 36,00% 16,00% 48%
parentes.
6 4 3 6 6 25
Este produto Q
seria uma boa % 24% 16,00% 12,00% 24,00% 24,00% 61,60
100%
compra. % 40,00% 12,00% 48%
O quanto Q 9 3 4 3 6 25
voce esta % 36% | 12,00% | 16,00% | 12,000 | 24,00%
favoravel a
55,20
comprar 100%
produtos % 48% 16,00% 36%
anunciados
O quanto Q 7 5 5 4 4 25
voce tem % 28% | 20,00% | 20,00% | 16,00% | 16,00%
certeza de
, 54,40
gue comprara 100%
o produto % 48,00% 20,00% 32%
anunciado
O quanto é Q 10 4 3 3 5 25
avel
provave que % 40,00% | 16,00% | 12,00% | 12,00% | 20,00%
VOCé compre 51,20
100%
0s produtos % 56,00% 12,00% 32%
anunciados
Média Ger~al 55,73
de Intencao
Dimenséo de Justica
Grau de concordéancia Média
Variaveis Discordo Neutro Concordo _— de
analisadas intenca
1 2 3 4 5
(0]
Eu tenho Q 2 4 4 6 9 25
confianca que
este produto % 8,00% | 16,00% | 16,00% | 24,00% | 36,00% 72,80
tem um preco 0 o o 0 100%
aceitavel. Y% 24,00% 16,00% 60%
Comparando o Q 2 2 5 8 8 25
preco deste
produto com % 8% 8,00% | 20,00% | 32,00% | 32,00%
outros similares 74,40
no mercado, 0 o . . 100%
considero o Y% 16,00% 20,00% 64%
preco justo.
Considerando o Q 3 2 8 6 6 25 68,00
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conhecimento % 12% 8,00% | 32,00% | 24,00% | 24,00%
que tenho dos
custos deste 100%
progluto, posso % 20,00% 32,00% 48%
dizer que o
preco é justo.
Média Ger~al de 71,73
Intencéo
Status Consumption
Grau de concordancia
Var!avels Discordo Neutro Concordo Total Medla 9 c
analisadas intencao
1 2 3 4 5
Eu pagaria Q 14 3 5 2 1 25
mais por-um % 56,00% | 12,00% | 20,00% | 8,00% 4,00%
produto se 100% 38,40
H 0
B % 68,00% 20,00% 12%
status
Eu nao Q 2 1 5 1 16 25
compraria % 8% 4,00% | 20,00% | 4,00% | 64,00%
um produto 82,40
sO porque 100%
% 12,00% 20,00% 68%
tem status
Estou Q 14 3 5 2 24
ITiErEstiD % 58% 12,50% | 20,83% | 8,33% 0,00%
em novos 100% 38,40
0
LS % 70,83% 20,83% 8%
com status.
Um produto é Q 16 3 5 1 0 25
el VEIEE % 64% 12,00% | 20,00% | 4,00% 0,00%
para mim se 100% 32,80
H 0
vz ellair % 76% 20,00% 4%
apelo esnobe
O status de Q 2 0 9 3 11 25
LI [pTRElE & % 8% 0,00% | 36,00% | 12,00% | 44,00% 76,80
irrelevante 100%
para mim % 8,00% 36,00% 56%
Média GerNaI 63,52
de Intencao

Risco Percebido
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Variaveis
analisadas

Grau de concordancia

. Médi
Discordo Neutro Concordo Total ) IR 9e
intencao
1 2 3 4 5
Q 8 8 4 3 2 25
% 32,00% | 32,00% | 16,00% | 12,00% 8,00% 46.40
100% ’
% 64,00% 16,00% 20%
Q 14 3 5 2 1 25
% 56% 12,00% | 20,00% 8,00% 4,00%
38,40
100%
% 68,00% 20,00% 12%
Q 6 2 5 5 7 25
% 24% 8,00% 20,00% 20,00% 28,00%
64,00
100%
% 32,00% 20,00% 48%
Q 6 1 3 8 7 25
% 24% 4,00% 12,00% | 32,00% | 28,00%
67,20
100%
% 28% 12,00% 60%
Q 11 4 6 4 0 25
% 44% 16,00% | 24,00% | 16,00% 0,00% 42,40
100%
% 60,00% 24,00% 16%
Q 11 3 5 3 3 25
% 44,00% | 12,0096 | 20,006 | 12,009 | 12,00%
47,20
100%
% 56,00% 20,00% 24%
Q 12 4 2 2 5 25
% 48,00% | 16,00% 8,00% 8,00% 20,00%
47,20
100%
% 64,00% 8,00% 28%
Q 4 6 8 3 4 25
57,60
% 16,00% | 24,00% | 32,00% | 12,00% | 16,00% 100%




Média Geral
de Intencéo
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% 40,00% 32,00% 28%
Q 0 1 6 2 16 25
% 0,00% 4,00% 24,00% 8,00% 64,00%
86,40
100%
% 4,00% 24,00% 72%
55,20
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