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RESUMO 

O objetivo da pesquisa é analisar as relações dos diferentes níveis de desconto no preço, em 
diferentes níveis de preço, com os construtos injustiça de preço, emoções negativas, 
comunicação boca a boca negativa, intenção de troca de loja e insatisfação do consumidor. A 
pesquisa foi desenvolvida em duas fases: a primeira exploratória e, na segunda fase, tem-se a 
pesquisa causal, de caráter experimental. Como resultado, identificam-se diferenças 
significativas entre os diferentes níveis de desconto no preço para os construtos comunicação 
boca a boca negativa, intenção de troca de loja e insatisfação.  
 

Palavras-chave: desconto no preço; nível de preço; comunicação boca a boca negativa. 
intenção de troca de loja; insatisfação do consumidor. 

 

 

ABSTRACT 
The objective of the research is to analyze the relationships between the different levels of 

price discount, at different price levels, with the constraints of price injustice, negative 

emotions, negative word of mouth communication, intention to change stores and consumer 

dissatisfaction. The research was developed in two phases: the first exploratory and in the 

second phase, there is causal research, of an experimental nature. As a result, significant 

differences are identified between the different price discount levels for the negative word of 

mouth communication, intention to switch stores and dissatisfaction constructs. 

 

Keywords: price discount; price level; negative word-of-mouth; communication; intention to 
exchange the store; consumer dissatisfaction. 
 

 

RESUMEN 

El objetivo de la investigación es analizar las relaciones entre los diferentes niveles de 

descuento de precios, a diferentes niveles de precios, con las limitaciones de la injusticia de 

precios, las emociones negativas, el boca a boca negativo, la intención de cambiar de tienda y 

la insatisfacción del consumidor. La investigación se desarrolló en dos fases: la primera 

exploratoria y en la segunda fase, hay una investigación causal, de carácter experimental. 

Como resultado, se identifican diferencias significativas entre los diferentes niveles de 

descuento de precios para la comunicación de boca en boca negativa, la intención de cambiar 

de tienda y los constructos de insatisfacción. 

 

Palabras clave: descuento sobre el precio; nivel de precio; comunicación negativa de boca en 
boca; intención de intercambio de tienda; insatisfacción del consumidor. 
  



DESCONTO NO PREÇO FORNECIDO SOMENTE A TERCEIRO: EXPERIMENTO RELACIONANDO NÍVEL DE 
DESCONTO E NÍVEL DE PREÇO 

Lucas Tartarotti; Deonir De Toni; Gabriel Sperandio Milan; Fernanda Lazzari  
 

 

Revista Eletrônica de Estratégia & Negócios, Florianópolis, v.14, n.3, 2021. 

165 

1 INTRODUÇÃO 

 

Em decorrência da relevância que o preço tem para o sucesso organizacional, esta 

pesquisa estuda a relação entre os níveis de preço e os níveis de desconto no preço (ROY; 

RABBANEE; PIYUSH, 2016). Relacionando os níveis de preço com os níveis de desconto, 

investiga-se os possíveis impactos na percepção do consumidor. Desse modo, foram 

selecionados cinco construtos, que, conforme a literatura da área, poderiam ser impactados 

pelo nível de desconto no preço fornecido somente a terceiro. Assim sendo, os construtos 

pesquisados são a injustiça de preço, emoções negativas, comunicação boca a boca negativa, 

intenção de troca de loja e insatisfação do consumidor.  

Os níveis de preço são relacionados nesta pesquisa com os níveis de desconto no 

preço. Sabe-se que a concessão de desconto no preço é uma prática amplamente difundida 

nas organizações empresariais. Existem diversas razões e estratégias para a adoção da prática 

de descontos pelas empresas, sendo assim, os resultados financeiros variam 

consideravelmente, conforme o método adotado (ASSEF, 2015). 

Tendo em vista sua implicação na lucratividade, uma estratégia de desconto de preço 

ideal sempre foi uma prioridade para os varejistas (SHEEHAN et al., 2019). Para a 

implementação de uma estratégia de concessão de descontos deve-se analisar não apenas o 

aspecto financeiro (ASSEF, 2015). Nesse sentido, a literatura apresenta impactos negativos 

que a concessão de descontos no preço pode gerar, principalmente o desconto no preço 

seletivo, ou seja, o desconto que não é oferecido igualmente a todos os consumidores (VOGEL; 

PAUL, 2015). Assim, nesta pesquisa, cada construto representa uma possível consequência 

negativa da concessão seletiva de desconto no preço. 

A originalidade desta pesquisa provém da relação entre diferentes níveis de desconto 

no preço em diferentes níveis de preço, utilizando uma pesquisa de caráter experimental. Em 

decorrência da relevância que a definição do preço tem para o sucesso organizacional, 

relacionou-se duas variáveis de precificação: nível de preço e desconto de preço. 

Este estudo justifica-se pela importância dos construtos abordados, além das 

implicações teóricas e práticas que emergiram a partir do problema de pesquisa. A questão 

central da pesquisa aborda os impactos dos diferentes níveis de descontos no preço 

oferecidos somente a terceiros, na percepção do consumidor em diferentes construtos. 
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Assim, o problema de pesquisa a ser respondido é: quais os impactos dos diferentes níveis de 

desconto no preço, em diferentes níveis de preço, nos construtos injustiça de preço, emoções 

negativas, boca a boca negativo, intenção de troca de loja e insatisfação? 

 

2 REFERENCIAL TEÓRICO 

 

Apresenta-se o respaldo teórico para a construção da pesquisa. Primeiramente, 

destaca-se o nível de preço e o nível de desconto no preço. Após isso, são discutidos os 

construtos injustiça de preço, emoções negativas, comunicação boca a boca negativa, 

intenção de troca de loja e insatisfação do consumidor.  

 

2.1 NÍVEL DE PREÇO 

 

Os consumidores podem avaliar a percepção de nível de preço comparando 

concorrentes e também por meio de trade-offs, buscando entender a utilidade dos atributos 

do produto, da loja e da marca em relação aos sacrifícios (ZIELKE, 2006). Portanto, os 

ofertantes devem ser capazes de avaliar os níveis de referência de preços no mercado 

(HAMILTON; CHERNEV, 2013). 

Preços acima do preço de referência aparentam ser altos (nível de preço alto), preços 

abaixo da referência são percebidos como baixos (nível de preço baixo). O efeito do nível de 

preço baixo, por exemplo, estimula a demanda de curto prazo. Por isso, os varejistas 

costumam definir preços promocionais para incrementar os lucros de curto prazo (ALVES; 

VAROTTO; GONÇALVES, 2012). 

Conforme o estudo de Saciloto et al. (2017), as organizações que praticam uma 

estratégia de preço superior ao preço de seus concorrentes obtêm uma maior lucratividade e 

rentabilidade. Isso provavelmente tem relação com a entrega de valor superior, justificando a 

cobrança de preços maiores e, consequentemente, aumentando a lucratividade. 

De acordo com Zielke (2010), pode-se tornar a percepção do nível de preço favorável, 

sem necessariamente reduzir preços. Para isso, deve-se facilitar ao consumidor a percepção e 

processamento das informações referentes ao preço. Algumas alternativas são etiquetas de 

preço e suportes para comparações de preços dentro de uma determinada categoria de 
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produtos. Nesse sentido, o consumidor tendo uma clara percepção sobre os preços, maior 

será sua disposição em pagar preços mais elevados.  

Na visão do consumidor, segundo Graciola et al. (2018), o nível de preço influencia a 

imagem de preço do consumidor. Além disso, de acordo com Tartarotti, Dias e De Toni (2018), 

o preço influencia a escolha do consumidor referente às marcas. Na perspectiva empresarial, 

com diferentes níveis de preço, procura-se recorrer a diferentes segmentos de clientes que 

exibem uma vontade díspar de pagar (JAIN; SRIVASTAVA, 2000). De forma ideal, cada 

consumidor paga um preço que corresponde à sua disposição máxima de pagamento, tendo 

em vista o seu poder aquisitivo. Portanto, diferentes níveis de preço podem maximizar os 

lucros de uma organização em mercados em que os clientes são heterogêneos (KHAN; JAIN, 

2005).  

 

2.2 NÍVEL DE DESCONTO NO PREÇO 

 

Uma estratégia de precificação muito utilizada é a concessão de descontos. Existem 

diversas razões para essa prática, sendo que os resultados financeiros variam 

consideravelmente conforme o método adotado. Um método comum é o desconto a partir 

de determinado nível volumétrico de compra do consumidor, com o objetivo de gerar volume 

de vendas para a empresa (ASSEF, 2015). 

Os varejistas vêm aumentando a frequência de seus descontos no preço (CARLSON; 

KUKAR-KINNEY, 2018). Entretanto, para a implementação de uma estratégia de concessão de 

descontos deve-se analisar não apenas o aspecto financeiro, mas também participação de 

mercado, volumes adicionais a serem obtidos e, principalmente, a complexidade de 

implementação de diversos preços e diferentes níveis de desconto (ASSEF, 2015). De acordo 

com Lehtimaki, Monroe e Somervuori (2019), geralmente, o desconto no preço aumenta as 

vendas unitárias, mas diminui as margens de lucro. 

Nível de desconto no preço alto, em geral, atrai mais interesse pelo item. Como um 

desconto envolve uma redução de preço, gera também uma margem de lucro reduzida. Assim, 

os lucros totais só podem aumentar se forem vendidas unidades adicionais suficientes para 

compensar a menor margem unitária (LEHTIMAKI; MONROE; SOMERVUORI, 2019). 

Cabe ressaltar que os descontos diminuem as expectativas do consumidor e, portanto, 

sua boa vontade em comprar produtos a preços mais altos no futuro. Na perspectiva 
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gerencial, isso significa que lucros maiores hoje vêm às custas da perda de demanda futura e, 

portanto, diminuição de lucro futuro. Nesse sentido, organizações que maximizam seus lucros 

devem considerar as implicações de longo prazo na determinação dos seus objetivos e 

estratégias de precificação (ALVES; VAROTTO; GONÇALVES, 2012). 

 

2.3 INJUSTIÇA DE PREÇO 

 

A literatura de marketing fornece estudos sobre as causas da percepção de injustiça 

de preço (KATYAL; KANETKAR; PATRO, 2019). Nesse sentido, observa-se um interesse 

crescente em estudar os comportamentos injustos das empresas para com os consumidores. 

Pesquisas demonstram que a percepção de injustiça é mais significativa com os clientes atuais 

do que com os novos (FERNANDES; CALAMOTE, 2016). Em relação à injustiça de preço, essa é 

decorrente da percepção do consumidor em conjunto com a emoção associada, de que um 

preço negociado difere do preço de referência, sendo essa diferença não vista como razoável, 

aceitável e justificável (XIA; MONROE; COX, 2004). 

A comparação do preço ofertado com o preço de referência, que origina a percepção 

de injustiça, pode ocorrer de forma explícita ou implícita. Em comparações explícitas, os 

consumidores comparam um preço com outro, ou com uma gama de preços. Um consumidor 

pode protestar dizendo que pagou mais que um outro consumidor, isso se configura em uma 

comparação entre dois preços praticados; ou argumentar que pagou mais do que costumava 

pagar, o que é uma comparação entre um preço e uma faixa de preço. No entanto, a 

comparação não necessariamente é explicitada. Um consumidor pode simplesmente alegar 

que um preço é injusto. Embora esse julgamento, à primeira vista, pareça basear-se num 

preço único, trata-se, no entanto, de uma comparação implícita com um preço inferior, não 

especificado, mas esperado. Essa expectativa pode ser decorrente do consumidor apresentar 

uma renda limitada, por exemplo (XIA; MONROE; COX, 2004). 

A relação que o consumidor faz entre o preço ofertado e o preço esperado não altera 

o caráter subjetivo do julgamento do preço justo ou injusto. Observa-se que as comparações 

sociais também influenciam a percepção de preços.  Além disso, o julgamento tende a ser 

influenciado pelo interesse próprio do consumidor, sendo que esse tenta maximizar seu 

próprio resultado, buscando pagar um preço inferior (VIGLIA; ABRATE, 2014). 
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2.3.1 Relação entre desconto no preço a terceiro e injustiça de preço 

 

As práticas de marketing com tratamento diferenciado entre os consumidores não são 

atípicas, especialmente em varejo e prestação de serviços (FERNANDES; CALAMOTE, 2016). 

Essas práticas são potenciais causas de injustiça, em particular quando os consumidores são 

colocados em situação de desfavorecimento (por exemplo, uma diferença de preço) quando 

comparam ofertas feitas aos seus colegas, amigos ou familiares (NGUYEN; KLAUS, 2013).  

As empresas, principalmente do ramo varejista, com diferentes canais de atuação, 

devem decidir se e como aplicar a concessão de descontos no preço. Observa-se que essa 

prática pode levar a percepções de injustiça de preço. Tal resultado indica que os 

comerciantes com diferenciação de preços devem selecionar cuidadosamente seus 

instrumentos e estratégias de precificação (VOGEL; PAUL, 2015). 

A discriminação de preços é uma estratégia utilizada em muitas situações, como por 

exemplo, passagens de avião e comércio eletrônico. Essa estratégia de preços busca aumentar 

a lucratividade e a rentabilidade da empresa. Todavia, pode trazer consequências negativas, 

como uma percepção de injustiça no preço (JIN; HE; ZHANG, 2014). De fato, quando as 

organizações implementam essas técnicas de preços em um grupo específico de 

consumidores, favorecerem alguns as custas dos outros, podendo ocasionar a percepção de 

injustiça de preço por parte do segmento não favorecido (NGUYEN; SIMKIN, 2013).  

Conforme Kopalle et al. (2009), além da discriminação de preços e preços dinâmicos 

se tornarem estratégias comuns, os consumidores, cada vez mais informados e conectados, 

estão se tornando mais conscientes dos preços oferecidos a outros consumidores (NGUYEN; 

KLAUS, 2013). 

Os preços tendem a ser considerados injustos e as probabilidades de compra tendem 

a cair, quando preços inferiores forem praticados com outros consumidores. Em 

contrapartida, os preços tendem a ser considerados mais justos e o consumidor mais 

propenso à compra, se a desigualdade de preço é favorável. Entretanto, a aversão à 

desigualdade de preço desfavorável pode ser reversível, pelo menos parcialmente, se os 

consumidores puderem participar do processo de formação de preços, negociando o preço 

que pagam. No entanto, para ser viável, qualquer sistema ou prática de preços discriminatório 

deve convidar os consumidores a participar da formação dos preços que pagam. Esse preço 
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participativo pode fornecer uma maneira de sair da armadilha do preço dinâmico, que, 

dependendo das condições, pode ser insustentável (RICHARDS; LIAUKONYTE; STRELETSKAYA, 

2016).  

Os descontos de preço, caso fornecidos apenas para determinada parcela dos 

consumidores, ocasiona uma diferenciação dos preços praticados pela empresa. 

Consequentemente, os resultados (produtos ou serviços recebidos) permanecem iguais entre 

os consumidores, mas os recursos utilizados pelos consumidores (preços pagos) diferem 

(VOGEL; PAUL, 2015). Portanto, pesquisas demonstram que a concessão de descontos no 

preço pode aumentar as percepções de injustiça de preço (XIA; KUKAR-KINNEY; MONROE, 

2010). Assim sendo, foram formuladas as seguintes hipóteses de pesquisa: 

H1a: Nível alto de desconto fornecido somente a terceiro, em preço de nível alto, 

impacta mais significativamente na percepção de injustiça de preço do que o nível baixo de 

desconto em preço de nível alto. 

H1b: Nível alto de desconto fornecido somente a terceiro, em preço de nível baixo, 

impacta mais significativamente na percepção de injustiça de preço do que o nível baixo de 

desconto em preço de nível baixo. 

 

2.4 EMOÇÕES NEGATIVAS 

 

As emoções são estudadas em marketing a partir de diferentes perspectivas (BASSO et 

al., 2011). Esses estudos surgem, principalmente, decorrente do papel crítico desempenhado 

pelas emoções em definir experiências de consumo e influenciar comportamentos dos 

consumidores (ESPINOZA; ZILLES, 2004). 

As emoções negativas são caracterizadas por ocasionar repulsa, fuga e desejo de 

afastamento do estímulo causador da emoção. O medo, por exemplo, é considerado uma 

emoção negativa, pois motiva o afastamento (ESPINOZA; ZILLES, 2004). Evidentemente, os 

indivíduos procuram evitar emoções negativas porque são desconfortáveis e causam danos 

psicológicos (HAMPSON; MCGOLDRICK, 2017). 

Profissionais da área da psicologia desenvolveram uma gama de ferramentas para 

medir a evolução das emoções negativas (FRIEDRICH; WÜSTENHAGEN, 2017). Algumas dessas 

ferramentas podem ser perfeitamente aplicadas em pesquisas de diversas áreas, como a 

área de marketing. Nessa pesquisa, conforme a escala utilizada, são analisadas as seguintes 
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emoções negativas do consumidor: tristeza, depressão, desânimo, infelicidade, irritação, 

medo e raiva. 

 

2.4.1 Relação entre desconto no preço fornecido somente a terceiro e emoções negativas 

 

A diferenciação de preços entre consumidores, causada, por exemplo, por desconto 

seletivo no preço, pode gerar no consumidor diversas emoções negativas, que variam em 

intensidade e de consumidor para consumidor. Assim, quando a distinção de preço é contra 

o consumidor em questão, a raiva ou o ultraje podem ser emoções decorrentes (XIA; 

MONROE; COX, 2004). 

O resultado da avaliação cognitiva da desigualdade de preços entre consumidores, 

decorrente de descontos seletivos no preço, a percepção de injustiça de preço, é geralmente 

acompanhada por emoções negativas, tais como: a raiva, o aborrecimento e o 

descontentamento (SCHOEFER; DIAMANTOPOULOS, 2008). Inclusive, Zhan e Lloyd (2014) 

corroboraram, em seu estudo, que as percepções de injustiça de preço induzem às emoções 

negativas.  

O desconto no preço fornecido somente a terceiro gera um impacto emocional, que 

tende a ser imediato e durável (ANDRES-MARTINEZ; GOMEZ-BORJA; MONDEJAR-JIMÉNEZ, 

2015). Assim, a distinção de fornecimento de desconto no preço entre os consumidores pode 

gerar emoções negativas no consumidor (BASSO et al., 2011). Apresentam-se as seguintes 

hipóteses de pesquisa: 

H2a: Nível alto de desconto fornecido somente a terceiro, em preço de nível alto, 

impacta mais significativamente nas emoções negativas do consumidor do que o nível baixo 

de desconto em preço de nível alto. 

H2b: Nível alto de desconto fornecido somente a terceiro, em preço de nível baixo, 

impacta mais significativamente nas emoções negativas do consumidor do que o nível baixo 

de desconto em preço de nível baixo. 

 

2.5 COMUNICAÇÃO BOCA A BOCA NEGATIVA 

 

O boca a boca negativo é a troca de informação interpessoal que denigre o objeto da 

comunicação (SCHOEFER; DIAMANTOPOULOS, 2008). O consumidor procura contar a sua 
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experiência negativa para pessoas que considera confiáveis, como familiares, amigos e 

pessoas de referência. Nesse sentido, o boca a boca negativo adquire um caráter social, à 

medida que pode auxiliar outros indivíduos nas suas decisões de compra (CHEUNG; ANITSAL; 

ANITSAL, 2007). 

Os consumidores de uma empresa com reputação abalada provavelmente se 

engajarão em propagar o boca a boca negativo contra essa organização (COOMBS; HOLLADAY, 

2008). Nesse sentido, Goldenberg et al. (2007) demonstram que o boca a boca negativo pode 

impactar no fluxo de caixa, nos preços de ações e na lucratividade das empresas. As empresas 

e suas marcas têm enfrentado os impactos do comportamento boca a boca negativo (LE; HO, 

2020). 

Demonstrou-se o efeito substancial do boca a boca negativo no Valor Presente Líquido 

(VPL) organizacional, mesmo quando o número de clientes insatisfeitos era relativamente 

baixo. Nesse cenário, as estratégias de resposta das organizações tornaram-se uma questão 

crítica, pois determinam se os consumidores aceitam ou rejeitam o boca a boca negativo 

recebido (CHANG et al., 2015). Uma estratégia de resposta adequada e honesta pode gerar 

confiança nos consumidores, auxiliando a reparar a reputação danificada (XIA, 2013). 

Portanto, as organizações devem desenvolver estratégias a fim de prevenir o boca a boca 

negativo e seus efeitos nocivos (CHUNG; JIANG, 2017). Nesse sentido, entender o processo de 

boca a boca negativo é fundamental para as organizações (ARRUDA FILHO; BARCELOS, 2020). 

 

2.5.1 Relação entre desconto no preço a terceiro e comunicação boca a boca negativa 

 

O estudo de Zhan e Lloyd (2014) investigou as reações dos consumidores à estratégia 

de diferenciação de preços adotada por algumas empresas. Os autores descobriram que os 

consumidores mostram respostas assimétricas à diferença de preço, sendo que para alguns 

isso configura-se uma injustiça de preço. Os consumidores que pagam o preço mais alto 

mostram fortes intenções de comunicação boca a boca negativa. 

Os resultados do estudo de Zhan e Lloyd (2014) sugerem que os gestores devem ter 

um cuidado especial ao introduzir uma diferença de preço relativamente grande. Além disso, 

devem tentar gerenciar o estado emocional para reduzir os efeitos negativos dos preços 

variáveis. Isso porque as emoções negativas afloradas no consumidor tendem a ocasionar a 

intenção de boca a boca negativo (BASSO et al., 2011).  
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Preços divergentes entre consumidores, ocasionado, por exemplo, pelo desconto no 

preço seletivo, leva a respostas comportamentais desfavoráveis, que devem ser 

cuidadosamente avaliadas pelas organizações. Um exemplo de resposta desfavorável é a 

comunicação boca a boca negativa (SCHOEFER; DIAMANTOPOULOS, 2008). Consoante a isso, 

Adamy (2000) corrobora apresentando casos em que os consumidores emitem o boca a boca 

negativo quando descobrem que empresas cobram valores diferentes, dependendo da 

sensibilidade ao preço do consumidor. Dessa forma, é possível apresentar as seguintes 

hipóteses de pesquisa: 

H3a: Nível alto de desconto fornecido somente a terceiro, em preço de nível alto, 

impacta mais significativamente na comunicação boca a boca negativa do que o nível baixo 

de desconto em preço de nível alto. 

H3b: Nível alto de desconto fornecido somente a terceiro, em preço de nível baixo, 

impacta mais significativamente na comunicação boca a boca negativa do que o nível baixo 

de desconto em preço de nível baixo. 

 

2.6 INTENÇÃO DE TROCA DE LOJA 

 

Os fatores que motivam os consumidores a permanecerem com os seus fornecedores 

atuais ou a buscarem a troca de loja, já há algum tempo, estão sendo amplamente 

estudados(PARGANAS et al., 2017). Conforme Friedl e Wagner (2012), o principal incentivo 

para o consumidor trocar de loja é o desejo de reduzir os custos da compra. Nesse sentido, 

Msaed, Al-Kwifi e Ahmed (2017) citam que os consumidores insatisfeitos tendem a procurar 

alternativas que possam atender as suas necessidades. 

O comportamento de mudança do consumidor, conceituado como o fim do 

relacionamento com o fornecedor atual e a mudança para um novo, tem sido amplamente 

estudado na literatura de marketing (PAE; HYUN, 2006). O tema é relevante à medida que a 

intenção de troca dos consumidores impacta no desempenho organizacional (KAUR; SHARMA; 

MAHAJAN, 2014). As organizações reconhecem que inibir a perda de consumidores pela troca 

de loja é um dos fatores mais significativos na viabilidade da empresa a longo 

prazo(REICHHELD; TEAL, 2001). Portanto, é importante para a organização identificar fatores 

que moldam o comportamento de mudança do consumidor (MSAED; AL-KWIFI; AHMED, 

2017). 
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Quando o consumidor tem um amplo conhecimento sobre o mercado, 

sobre o produto e sobre as opções de ofertantes, torna-se mais fácil mudar de uma loja para 

outra (CALVO-PORRAL; FAÍÑA-MEDÍN; NIETO-MENGOTTI, 2017). Assim, Vazquez-Carrasco e 

Foxall (2006) conceituam a atratividade de alternativas como a percepção dos consumidores 

sobre as opções de ofertantes concorrentes disponíveis no mercado. Calvo-Porral, Faíña-

Medín e Nieto-Mengotti (2017) identificaram uma relação positiva entre a presença de 

alternativas atraentes no mercado e a intenção de mudança de loja.  

 

2.6.1 Relação entre desconto no preço a terceiro e intenção de troca de loja 

 

Embora a estratégia de concessão de descontos que gera diferenciação de preços 

entre consumidores prometa aumentar a lucratividade e a rentabilidade, os pesquisadores 

frequentemente verificam efeitos negativos nessa estratégia (NESLIN; SHANKAR, 2009). A 

diferenciação de preços entre consumidores pode invocar efeitos negativos, como por 

exemplo, o comportamento de mudança de loja por parte do consumidor (ZHANG, 2009). 

Os consumidores apresentam respostas assimétricas em relação a diferenças de preço 

causadas pelo desconto seletivo, sendo que para alguns isto se configura em uma injustiça de 

preço. Entre outras respostas comportamentais, os consumidores que pagam um preço mais 

alto apresentam também uma forte intenção de troca de loja (ZHAN; LLOYD, 2014). 

A injustiça de preço pode causar, a longo prazo, uma perda de clientela (ANDRES-

MARTINEZ; GOMEZ-BORJA; MONDEJAR-JIMÉNEZ, 2015). Verifica-se que a percepção de 

injustiça no preço é uma das principais causas do término de uma relação entre consumidor 

e empresa (MCMAHON-BEATTIE, 2011). Dessa forma, se o consumidor que não tiver acesso 

ao desconto no preço não perceber esse desconto seletivo como justo, não haverá confiança 

no vendedor (ou loja), ocasionando a queda das vendas (RICHARDS; LIAUKONYTE; 

STRELETSKAYA, 2016).  

O desconto no preço fornecido somente a terceiro pode repercutir na intenção do 

consumidor de trocar de loja (ZHAN; LLOYD, 2014). Em acréscimo, Basso et al. (2011) afirmam 

que, quanto mais um preço parece injusto na análise de um consumidor, maior sua disposição 

em trocar de loja, seja imediata ou futuramente. Assim sendo, é possível apresentar as 

hipóteses de pesquisa a seguir: 
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H4a: Nível alto de desconto fornecido somente a terceiro, em preço de nível alto, 

impacta mais significativamente na intenção de troca de loja do que o nível baixo de desconto 

em preço de nível alto. 

H4b: Nível alto de desconto fornecido somente a terceiro, em preço de nível baixo, 

impacta mais significativamente na intenção de troca de loja do que o nível baixo de desconto 

em preço de nível baixo. 

 

2.7 INSATISFAÇÃO DO CONSUMIDOR 

 

A insatisfação surge quando o consumidor considera o desempenho percebido menor 

que o esperado, ou seja, menor que a expectativa (STEPHENS, 2000).  Um fator crítico é que 

a insatisfação do consumidor não é compensada com a satisfação. Esse fato é demonstrado 

pela observação de que, muitas vezes, um consumidor há tempo satisfeito é perdido por uma 

única experiência insatisfatória com a empresa. Nesse sentido, a ordem esperada de resposta 

do consumidor após a insatisfação são reações cognitivas que afetam reações emocionais, 

essas, por sua vez, levam a reações comportamentais (ROMPAY et al., 2008). 

Sabe-se que o consumidor insatisfeito pode experimentar emoções negativas, como 

arrependimento, desapontamento, raiva, entre outras. A insatisfação do consumidor e as 

emoções negativas associadas a ele podem ocasionar uma variedade de reações 

comportamentais. O consumidor insatisfeito pode queixar-se aos responsáveis pela falha, 

engajar-se na comunicação boca a boca negativa, agir buscando a retaliação (ações para punir 

a empresa), mudar de ofertante ou não fazer nada (JOIREMAN et al., 2013). 

Quando a insatisfação do consumidor decorre de um vendedor ou fabricante, o 

consumidor costuma reclamar e se envolver no boca a boca negativo (CHANG et al., 2015). 

Verhagen, Nauta e Feldberg (2013) corroboram afirmando que, buscando chamar a atenção 

para a sua insatisfação com a empresa e com o objetivo de obter uma solução, o consumidor 

pode engajar-se no boca a boca negativo. 

 

2.7.1 Relação entre desconto no preço a terceiro e insatisfação do consumidor 

 

Os consumidores esperam que as experiências de consumo sejam justas. Assim, os 

consumidores apresentam reações negativas quando acreditam que foram submetidos a 
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resultados ou procedimentos injustos (MARTÍNEZ-TUR et al., 2006). Por conseguinte, os 

consumidores que não recebem um desconto no preço fornecido para outro consumidor 

podem apresentar insatisfação. Assim, conclui-se que um preço ou desconto no preço 

percebido como injusto exerce um efeito importante sobre a (in)satisfação do consumidor 

(MCMAHON-BEATTIE, 2011). 

A insatisfação do consumidor pode ser desencadeada por práticas empresariais 

consideradas injustas e condutas que remetem aos consumidores a ideia de que esses estão 

sendo prejudicados (WU; DU; SUN, 2020). Nesse sentido, os consumidores esperam que os 

preços sejam iguais para o mesmo produto ou serviço ofertado (XIA; MONROE; COX, 2004). A 

ideia de que outro consumidor está obtendo um melhor negócio na mesma oferta pode 

provocar insatisfação (NGUYEN; SIMKIN, 2013). Portanto, se uma empresa não considerar 

essas questões, o tratamento diferencial pode levar à insatisfação (NGUYEN; KLAUS, 2013). 

Assim, as empresas que trabalham com descontos seletivos no preço, precisam estar atentas 

a esses estudos. 

Estudos indicam que alguns consumidores apresentam insatisfação ao pagar preços 

mais elevados do que terceiros para transações similares (HAWS; BEARDEN, 2006). Resultados 

semelhantes foram encontrados nas pesquisas de Namkung e Jang (2010) e Nguyen et al. 

(2015). Isso posto, foram desenvolvidas as seguintes hipóteses de pesquisa: 

H5a: Nível alto de desconto fornecido somente a terceiro, em preço de nível alto, 

impacta mais significativamente a insatisfação do consumidor do que o nível baixo de 

desconto em preço de nível alto. 

H5b: Nível alto de desconto fornecido somente a terceiro, em preço de nível baixo, 

impacta mais significativamente a insatisfação do consumidor do que o nível baixo de 

desconto em preço de nível baixo. 

 

3 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 

 

A pesquisa foi desenvolvida em duas fases. A primeira foi a fase exploratória. Na 

segunda fase, tem-se a pesquisa causal, de caráter experimental, que se constituiu do 

desenvolvimento do instrumento de coleta de dados, pré-teste e aplicação da pesquisa por 
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meio da técnica experimental. Em ambas as fases foi utilizado, para as análises estatísticas, o 

software SPSS. 

 

3.1 FASE EXPLORATÓRIA 

 

Com o objetivo de verificar o que o público da pesquisa considera como desconto de 

nível alto e baixo no preço de um tênis esportivo e nível de preço alto e baixo para um tênis 

esportivo, desenvolveu-se a pesquisa exploratória. Nessa pesquisa, utilizou-se o mesmo 

público-alvo da pesquisa quantitativa experimental, porém, com participantes diferentes. 

Nesse sentido, a amostra da pesquisa exploratória foi composta por estudantes de graduação 

de uma universidade localizada na Serra Gaúcha. Os resultados da pesquisa exploratória são 

apresentados no Quadro 1: 

 
Quadro 1- Resultados provenientes da pesquisa exploratória 

Nível de Preço 
ou de Desconto 

Nível Baixo Respondentes Nível Alto Respondentes 

Nível de Preço 
do Tênis 
Esportivo 

R$ 120,00 

47,3% com 
respostas de       
R$ 100,00 a 

R$130,00 

R$ 420,00 

61,8% com 
respostas de 
R$300,00 a 
R$500,00 

Nível de 
Desconto no 

Preço do Tênis 
Esportivo 

5% 
53,8% 

responderam 5% 
35% 

32,7% com 
respostas de 
30% a 40% 

Fonte: Elaborado pelos autores. 

A pesquisa exploratória foi realizada no mês de abril de 2018. A amostra da pesquisa 

compreendeu 55 estudantes de graduação que participaram desta pesquisa. Questionou-se 

referente ao preço que o participante considerava ter um tênis esportivo de nível de preço 

alto e de nível de preço baixo. Também se questionou o que o participante considerava um 

desconto no preço de nível alto e de nível baixo para um tênis esportivo. Por fim, questionou-

se informações relativas ao perfil ao respondente. Após a coleta desses questionários, utilizou-

se a média dos resultados para definir os níveis de preço e níveis de desconto.  

 

3.2 FASE EXPERIMENTAL 
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O experimento da segunda fase da pesquisa foi operacionalizado por meio do 

procedimento between-subjects. Foi desenvolvido para o experimento um design fatorial da 

ordem de 2 (desconto alto, desconto baixo) x 2 (nível de preço alto e nível de preço baixo) 

(KIRK, 2013), conforme caracterizado no Quadro 2: 

 
Quadro 2 - Cenários experimentais 

Nível de Preço e                                        
Nível de Desconto 

Alto Baixo 

Alto Cenário 1: Preço e desconto alto 
Cenário 2:                                             

Preço alto e desconto baixo 

Baixo 
Cenário 3: Preço baixo e 

desconto alto 
Cenário 4:                                             

Preço e desconto baixo 

Fonte: Elaborado pelos autores. 

 
Conforme o Quadro 2, o experimento foi composto por quatro cenários. Esse 

experimento fornece importantes implicações gerenciais aos gestores que se deparam 

rotineiramente com decisões referentes a preço e desconto. O experimento consiste em uma 

situação de compra de um tênis esportivo em uma loja física. Nesse cenário, após a compra, 

o participante da pesquisa descobre que seu amigo comprou o mesmo produto da mesma loja 

por um preço inferior, ou seja, com um desconto em relação ao preço pago pelo participante. 

Esse desconto varia conforme o cenário, podendo ser de nível baixo ou alto. O nível de preço 

do tênis esportivo também varia entre baixo e alto. Foram consideradas questões de 

checagem das manipulações e também uma questão de checagem do realismo de cenário.  

O grupo de participantes foi composto por estudantes de graduação de uma 

universidade localizada na Serra Gaúcha. Optou-se por essa região pela viabilidade de acesso 

aos participantes da pesquisa. Optou-se por estudantes de graduação por ser um público que 

tende a estar acostumado com pesquisas científicas e com o meio acadêmico. Ao todo foram 

coletados 211 questionários (ou casos) válidos. 

Foram realizados os testes ANCOVA e Post-Hoc de Turkey, sendo que os resultados são 

apresentados na seção seguinte. Buscou-se, com esses testes, encontrar diferenças 

significativas entre os cenários do experimento e, por consequência, verificar as relações dos 

diferentes níveis de desconto no preço com os construtos referenciados (RUTHERFORD, 

2011).  
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4 ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 

 

Apresenta-se a análise e discussão dos resultados obtidos por meio da pesquisa. 

Verificam-se cada uma das hipóteses estipuladas, se os resultados apontam aceitação ou 

rejeição da hipótese. Assim, demonstra-se o que cada resultado encontrado nos 

procedimentos representa em ternos teóricos e implicações gerenciais. 

 

4.1 RELAÇÕES ENTRE CONSTRUTOS E CENÁRIOS EXPERIMENTAIS 

 

Para analisar a influência dos níveis de desconto e níveis de preço sobre os construtos 

desenvolvidos, foram realizados os testes ANCOVA e Post-Hoc de Turkey. A seguir são 

apresentados os resultados evidenciados.  

 

4.1.1 Injustiça de preço 

 

A manipulação dos níveis de desconto no preço e dos níveis de preço apresentou um 

efeito significativo na percepção de injustiça de preço dos respondentes (F(3,211)=33,711, 

p<0,001, η²p=0,328), por meio eta quadrado parcial do efeito, percebe-se que as variações 

dos níveis de desconto no preço e dos níveis de preço explicam 32,8% das variações globais 

de injustiça de preço. Esses dados demonstram que o experimento obteve êxito, pois gerou a 

percepção de injustiça de preço esperada. Para melhor visualização dos resultados, foi 

elaborado um gráfico com as médias dos cenários para o construto injustiça de preço, 

apresentado na Figura 1: 

 
Figura 1 - Média dos cenários para a injustiça de preço 
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Fonte: Dados provenientes da pesquisa. 

 

Com base nas hipóteses de pesquisa, analisou-se a relação do cenário 1 com o cenário 

2 e do cenário 3 com o cenário 4. Não houve diferença significante entre o cenário 1 (desconto 

alto e preço alto) e o cenário 2 (desconto baixo e preço alto). Portanto, a H1a foi rejeitada. 

Além disso, não houve diferença significante entre o cenário 3 (desconto alto e preço baixo) 

e o cenário 4 (desconto baixo e preço baixo), fazendo com que a H1b também fosse rejeitada.  

 

4.1.2 Emoções negativas 

 
A manipulação dos níveis de desconto no preço e dos níveis de preço apresentou um 

efeito significativo nas emoções negativas dos participantes (F(3,211)=18,379, p<0,001, 

η²p=0,210), por meio do eta quadrado parcial do efeito. Percebe-se que as variações dos níveis 

de desconto no preço e dos níveis de preço explicam 21% das variações globais das emoções 

negativas. Esses dados demonstram que o experimento obteve êxito, pois gerou as emoções 

negativas esperadas. Para melhor visualização dos resultados, na Figura 2 elaborou-se um 

gráfico com as médias dos cenários para o construto emoções negativas:  

 
Figura 2 - Média dos cenários para emoções negativas 

3,25 3.65

5,17 5,17

0

1

2

3

4

5

6

Desconto Alto Desconto Baixo

Preço Alto

Preço Baixo

Justo 

Injusto 



DESCONTO NO PREÇO FORNECIDO SOMENTE A TERCEIRO: EXPERIMENTO RELACIONANDO NÍVEL DE 
DESCONTO E NÍVEL DE PREÇO 

Lucas Tartarotti; Deonir De Toni; Gabriel Sperandio Milan; Fernanda Lazzari  
 

 

Revista Eletrônica de Estratégia & Negócios, Florianópolis, v.14, n.3, 2021. 

181 

 
Fonte: Dados provenientes da pesquisa. 

 

Com base nas hipóteses, analisou-se a relação do cenário 1 com o cenário 2 e do 

cenário 3 com o 4. Entretanto, não houve diferença significante entre o cenário 1 (desconto 

alto e preço alto) e o 2 (desconto baixo e preço alto). Dessa forma, a H2a foi rejeitada. Também 

não houve diferença significante entre o cenário 3 (desconto alto e preço baixo) e o 4 

(desconto baixo e preço baixo), rejeitando-se a H2b. 

 

4.1.3 Comunicação boca a boca negativa 

 

A manipulação dos níveis de desconto no preço e dos níveis de preço apresentou um 

efeito significativo no boca a boca negativo dos respondentes (F(3,211)=8,462, p<0,001, 

η²p=0,109), por meio do eta quadrado parcial do efeito. Foi verificado que as variações dos 

níveis de desconto no preço e dos níveis de preço explicam 10,9% das variações globais da 

comunicação boca a boca negativa. Esses dados demonstram que o experimento obteve êxito, 

pois gerou a comunicação boca a boca negativa esperada.  

Com base nas hipóteses de pesquisa, analisou-se a relação do cenário 1 com o cenário 

2 e do cenário 3 com o 4. Não houve diferença significante entre o cenário 1 (desconto alto e 

preço alto) e o 2 (desconto baixo e preço alto). Em decorrência disso, a H3a foi rejeitada. De 

outra forma, houve diferença significante (significância de 0,001) entre o cenário 3 (desconto 

alto e preço baixo) e o 4 (desconto baixo e preço baixo), fazendo com que a H3b fosse aceita. 

Para melhor visualização dos resultados, o gráfico com as médias dos cenários para o 

construto comunicação boca a boca negativa é apresentado na Figura 3. 

 
Figura 3 - Média dos cenários para o boca a boca negativo 
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Fonte: Dados provenientes da pesquisa. 

 

4.1.4 Intenção de troca de loja 

 
A manipulação dos níveis de desconto no preço e dos níveis de preço apresentou um 

efeito significativo na intenção de troca de loja dos respondentes (F(3,211)=13,917, p<0,001, 

η²p=0,168), por meio do eta quadrado parcial do efeito. Foi evidenciado, então, que as 

variações dos níveis de desconto no preço e dos níveis de preço explicam 16,8% das variações 

globais da intenção de troca. Esses dados demonstram que o experimento obteve êxito, pois 

gerou a intenção de troca de loja esperada.  

Com base nas hipóteses de pesquisa, analisou-se a relação do cenário 1 com o cenário 

2 e do cenário 3 com o 4. Houve diferença significante (significância de 0,028) entre o cenário 

1 (desconto alto e preço alto) e o 2 (desconto baixo e preço alto), permitindo-se que a H4a 

fosse aceita. Também houve diferença significante (significância de 0,003) entre o cenário 3 

(desconto alto e preço baixo) e o 4 (desconto baixo e preço baixo), também fazendo com que 

a H4b fosse aceita. Para melhor visualização dos resultados, foi elaborado um gráfico com as 

médias dos cenários para o construto intenção de troca de loja, conforme mostra a Figura 4. 
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Figura 4 - Média dos cenários para a intenção de troca de loja 

 
Fonte: Dados provenientes da pesquisa 

 

4.1.5 Insatisfação do consumidor 

 
A manipulação dos níveis de desconto no preço e dos níveis de preço apresentou um 

efeito significativo na insatisfação do consumidor (F(3,211)=13,880, p<0,001, η²p=0,167), por 

meio do eta quadrado parcial do efeito. As variações dos níveis de desconto no preço e dos 

níveis de preço explicam 16,7% das variações globais da insatisfação do consumidor. Esses 

dados demonstram que o experimento obteve êxito, pois gerou a insatisfação do consumidor 

esperada. Para melhor visualização dos resultados, foi desenvolvido um gráfico com as médias 

dos cenários para o construto insatisfação, apresentado na Figura 5. 

 

Figura 5 - Média dos cenários para a insatisfação 
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foi aceita. Em acréscimo, houve diferença significante (significância de 0,050) entre o cenário 

3 (desconto alto e preço baixo) e o 4 (desconto baixo e preço baixo), permitindo que a H5b 

fosse aceita.  

 

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

A presente pesquisa demonstrou que descontos no preço de nível alto geram maiores 

impactos em comunicação boca a boca negativa, intenção de troca de loja e insatisfação, em 

relação a descontos de nível baixo. 

A não confirmação das hipóteses H1a, H1b, H2a e H2b demonstra que, para os 

construtos injustiça de preço e emoções negativas, o nível de preço gerou maior impacto do 

que o desconto no preço fornecido somente a terceiro. Esses resultados foram comparados 

com o referencial teórico, sendo que os resultados empíricos oriundos do experimento são 

coerentes com a teoria da área. Além disso, conforme o resultado da pesquisa experimental, 

a injustiça de preço e as emoções negativas são maiores para o nível de preço alto, em 

comparação com o nível de preço baixo.  

A pesquisa evidenciou, ainda, que a hipótese H3a foi rejeitada e que H3b foi 

confirmada. Isso denota que o desconto de nível alto exerce maior impacto na comunicação 

boca a boca negativa do que o desconto de nível baixo. Porém, apenas para o nível de preço 

baixo. Essa contribuição teórica é relevante, pois demonstra diferença de impacto do 

desconto somente a terceiro para diferentes níveis de preço. Tal evidência proporciona uma 

ampla oportunidade de estudos futuros relacionando a níveis de desconto e níveis de preço.  

As hipóteses H4a, H4b, H5a e H5b, por sua vez, foram confirmadas. Assim, 

demonstrou-se que diferentes níveis de desconto no preço geram diferentes impactos na 

intenção de troca de loja e na insatisfação do consumidor, independentemente do nível de 

preço praticado. Portanto, o desconto de nível alto gera maior impacto que o desconto de 

nível baixo para a intenção de troca de loja e a insatisfação. A confirmação destas hipóteses 

fornece subsídios para diversas pesquisas futuras. Pode-se pesquisar os impactos dos 

diferentes níveis de desconto em outros construtos, como qualidade percebida e com outros 

públicos em outras situações, como consumidores logo após o ato de determinada compra. 
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Em suma, a principal contribuição teórica desta pesquisa é demonstrar o quanto 

diferentes níveis de desconto no preço fornecidos somente a terceiros podem impactar na 

percepção do consumidor em diferentes construtos. A partir dos resultados e contribuições 

teóricas do estudo, evidenciaram-se algumas implicações gerenciais, com a finalidade de 

contribuir para gestores e empresas.  

Para a implementação de uma estratégia de concessão de descontos deve-se analisar 

não apenas o aspecto financeiro, mas, principalmente, a complexidade de implementação de 

diversos preços e diferentes níveis de desconto (ASSEF, 2011). Referente à estratégia de 

concessão de descontos, Nagle e Holden (2003) alertam sobre o perigo de perda de 

integridade de preço aos olhos dos consumidores. Isso foi evidenciado nesta pesquisa. 

De acordo com os resultados da pesquisa, as empresas devem optar por distinção de 

descontos no preço de nível baixo pensando em minimizar os impactos em boca a boca 

negativo, intenção de troca e insatisfação. A pesquisa demonstrou que descontos no preço de 

nível alto geram maiores impactos nesses três construtos citados. Para injustiça de preço e 

emoções negativas, conforme a pesquisa, não há distinção significativa entre os impactos 

gerados por diferentes níveis de descontos no preço somente a terceiros. Outra implicação 

gerencial importante é o impacto do nível de preço nos construtos investigados, 

principalmente em se tratando da injustiça de preço e das emoções negativas. Esses achados 

fornecem subsídios para o gerenciamento das estratégias de precificação. 

Elencar as limitações da pesquisa é relevante porque destaca aspectos importantes 

para a sequência de pesquisas futuras na área e em outros contextos. Os cenários foram 

avaliados como realistas (M=4,49) pelos participantes da pesquisa. Entretanto, pode-se 

considerar uma limitação não utilizar elementos tangíveis como um tênis esportivo, etiquetas 

de preço, entre outros. Optou-se pela não utilização desses elementos para não contaminar 

o experimento com variáveis estranhas. Em contrapartida, esses elementos provavelmente 

contribuiriam para uma percepção maior de realismo nos cenários pelos participantes. 

Uma limitação da pesquisa é o fato de que os resultados não podem ser generalizáveis, 

já que a pesquisa foi aplicada somente com os alunos de graduação de determinada 

universidade. Em relação a estudos futuros, outros construtos podem ser inseridos em outras 

pesquisas, com suas respectivas escalas, como por exemplo, a qualidade percebida. 

Obviamente, o respaldo teórico e adaptações no experimento são necessários neste caso. 
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No que diz respeito ao desenvolvimento do experimento, uma gama de opções surge 

à disposição do pesquisador. Sugere-se a utilização de outros produtos em outras amostras, 

como por exemplo, consumidores logo após o ato de uma determinada compra. Assim, deve-

se verificar se os resultados são similares ou contraditórios. Pode-se mensurar o impacto de 

outros fatores (ou construtos), além do desconto no preço somente a terceiro e do nível de 

preço, como por exemplo, a percepção da marca e sensibilidade ao preço. 

Futuras pesquisas podem ir além da pesquisa experimental. Uma opção viável e 

amplamente aceita é a utilização da Modelagem por Equações Estruturais (MEE), por meio da 

proposição de um modelo conceitual em que suas hipóteses sejam testadas. Nesse sentido, 

um acréscimo teórico interessante seria a identificação de variáveis moderadoras, como a 

marca e a sensibilidade ao preço do consumidor.  
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