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Resumo

Em algumas relacGes de compra, o consumidor pode perceber o sentimento de fragilidade,
preocupacao, incerteza ou de estar em risco, caracterizando uma situacdo de vulnerabilidade. A
presente dissertagéo investiga a vulnerabilidade situacional relacionando-a com os construtos:
percepcdo de risco, intencdo de compra e percepcdo de preco. A pesquisa se enquadra na
modalidade de quase-experimento e foi realizada por meio de dois estudos distintos: o primeiro
foi composto por consumidores de servicos de salde e no segundo foram selecionados noivos
em processo de aquisigdo de ritos de casamento. Os instrumentos de coleta de dados foi aplicado
para grupos que avaliaram dois cenarios distintos, sendo o primeiro um com contexto de compra
em situacédo de vulnerabilidade e o0 segundo com situagdes comuns de compra, sem a condigéo
vulneravel. A partir de uma comparacdo de médias entre diferentes grupos, foram extraidas
conclusdes da relagdo entre a vulnerabilidade situacional e os demais construtos pesquisados.
Em ambos os estudos, os resultados revelaram que os sujeitos tendem a apresentar maiores
intengOes de compra em situagOes de vulnerabilidade. Tdo somente no segundo estudo, foi
identificado que, em contexto de vulnerabilidade, o consumidor percebe menos o risco, diante
de oferta de garantia no servigo advinda, por exemplo, de recomendagfes de amigos. Assim,
em situacdes de vulnerabilidade nas quais o individuo percebe o risco (efeito mediador da
relagdo), ha uma menor intencdo de adquirir o servico. Além disso, foi verificada que a
percepcao de preco (efeito mediador da relacdo) reduz a intencao de compra do consumidor em
situacdo de vulnerabilidade. J& para a relacdo direta entre percepcdo de precgo e vulnerabilidade
ndo houve relacdo significativa, apesar de haver indicios na pesquisa e na literatura de que o
construto contribui para o sentimento de vulnerabilidade. O presente estudo contribui com a
literatura ao revelar que, em situacdes de vulnerabilidade situacional, o consumidor tende a
efetuar a compra de servigos nos quais percebe seguranga no recebimento, o que pode ser ruim
para 0 individuo em determinadas situacoes.

Palavras-chave: Vulnerabilidade. Percepcdo de risco. Percepcdo de preco. Intencdo de
compra.



Abstract

In some purchasing relationships, the consumer may perceive the feeling of fragility, concern,
uncertainty or being at risk, characterizing a situation of vulnerability. The present dissertation
investigates situational vulnerability related to the constructs: risk perception, purchase
intention and price perception. The research was based on the quasi-experiment and was carried
out through two distinct studies: the first was composed of consumers of health services and in
the second, grooms were selected in the process of acquiring wedding rites. The data collection
instruments were composed of two scenarios, the first one with a context of purchase in a
situation of vulnerability and the second with common situations of purchase, without the
vulnerable condition. From a comparison of means between different groups, conclusions were
drawn from the relationship between situational vulnerability and the other constructs surveyed.
In both studies, the results revealed that the subjects tended to present greater intentions of
purchase in situations of vulnerability. Only in the second study, it was identified that, in a
context of vulnerability, the consumer perceives the risk less, given the offer of a guarantee in
the service, for example, from recommendations of friends. Thus, in situations of vulnerability
in which the individual perceives the risk (mediating effect of the relation), there is less
intention to acquire the service. In addition, it was verified that the perception of price
(mediating effect of the relation) reduces the intention of purchase of the consumer in situation
of vulnerability. For the direct relationship between price perception and vulnerability there
was no significant relation, although there is evidence in the research and literature that the
construct contributes to the feeling of vulnerability. The present study contributes to the
literature by revealing that, in situations of situational vulnerability, the consumer tends to
purchase services in which he perceives security on receipt, which may be bad for the individual
in certain situations.

Keywords: Vulnerability. Perception of risk. Perception of price. Buy intention.
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1 INTRODUCAO

A vulnerabilidade situacional do consumidor em diferentes grupos de servicos,
relacionando suas respostas de intencdo de compra, recomendacéo, percepcao de risco e preco,
é o tema principal desta dissertacdo. Neste primeiro capitulo, o problema de pesquisa é
apresentado ap6s uma explanacdo sobre a teoria que discute a vulnerabilidade dentro do
contexto de consumo. Em seguida, os objetivos propostos para auxiliar as respostas ao
problema de pesquisa, sdo apresentados. A justificativa trata da relevancia do estudo para 0s
académicos, consumidores, empresarios e 6rgdos de protecdo ao consumidor. Os capitulos
seguintes mostram o referencial tedrico, os procedimentos metodoldgicos, resultados dos

estudos e conclusao.

1.1 Apresentacéo do problema de pesquisa

O marketing tem papel fundamental na criacdo de estratégias competitivas e no
gerenciamento empresarial como um todo. Percebe-se a influéncia de suas a¢des na tomada de
deciséo dos consumidores, persuadindo-0s a compra e muitas vezes, visando apenas 0 aumento
da lucratividade das empresas. Por esse motivo, algumas de suas praticas remetem ao publico
uma imagem que se restringe ao interesse financeiro, sem a preocupacdo com o bem-estar do
cliente. Além disso, existe uma parcela empresarial que cria acdes com atos antiéticos,
enganadores e nocivos — que tendem a favorecer a empresa e terminam por prejudicar o
consumidor. Ao marketing frequentemente sdo atribuidos aspectos positivos, contudo,
profissionais da area também sdo acusados de exploracdo de consumidores, especialmente
daqueles em posicéo de desvantagem (SCHULTZ; HOLBROOK, 2009; D’ANGELO, 2003).

Contudo, ao contrario do que pensa o imaginario social leigo, o real papel do marketing
ndo se limita apenas as transacGes de compra e venda e ao crescimento da lucratividade.
Ultrapassa fronteiras atingindo alguns problemas sociais ligados ao consumo, tais como:
estimulo aos falsos desejos, materialismo excessivo, excesso de poder empresarial, agressao
visual e sonora etc. A vista disso, tende a interagir com alguns aspectos da sociedade, & medida
que suas agdes atingem o consumidor, possuindo tanto o poder de proteger quanto o de
prejudicar o cliente (RINGOLD, 2005; SHULTZ 1I; HOLBROOK, 2009).
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Quando as agBes de marketing sdo usadas dentro do contexto ético, esse protege,
informa e defende o mercado. Em defesa do consumidor, o marketing busca reduzir as
incertezas e a falta de transparéncia que pdem em risco 0 bem-estar do cliente. Esses efeitos
negativos na relacdo de consumo levam o individuo a sentimentos de risco, medo, descontrole
e fragilidade, tornando-o mais fraco e impotente nas transacbes mercadoldgicas (BAKER,
2009; SHULTZ II; HOLBROOK, 2009).

O sentimento de fragilidade, de preocupacdo, de incerteza e de estar em risco nas
relacfes de consumo (0s danos econémicos, fisicos, psicolédgicos, a dificuldade de autoprotecdo
e até mesmo a exposicdo a campanhas de marketing mal intencionadas) sdo aspectos que,
isoladamente ou em conjunto, definem a vulnerabilidade do consumidor. Assim, alguns autores
avaliam a vulnerabilidade do consumidor como a impoténcia, a dependéncia e a capacidade
reduzida de individuos, grupos ou comunidades de agir em seu proprio interesse (BAKER;
GENTRY; RITTENBURG, 2005; MANSFIELD; PINTO, 2008, VISCONTI, 2015, ROCHA,
2016).

A vulnerabilidade foi fundamentada de forma mais precisa por Baker et al. (2005), onde
esses propuseram um modelo conceitual que visa compreender de que maneira se constitui a
vulnerabilidade do consumidor. Ainda segundo o autor, estudos sobre vulnerabilidade tém
ganhado espago nas agendas de académicos em geral, principalmente na de marketing
(BAKER; GENTRY; RITTENBURG, 2005; FALCHETTI et al., 2015; VISCONTI, 2015;
DUNNETT et al.,, 2016), se colocando a tempos como um tema relevante para o
macromarketing (COMMURI; EKICI; 2008). Ha um consenso entre alguns autores que
determinadas situacdes de incerteza ocorrem no momento em que o consumidor percebe sua
baixa competéncia no processo de tomada de decisdo. Entdo, esse passa a buscar fontes de
informagdes, recomendacfes de terceiros e experiéncias anteriores ja vividas nas suas relagdes
de compra a fim de reduzir o grau de incerteza (BAKER; GENTRY; RITTENBURG, 2005;
COMMURI; EKICI, 2005; BUNKER; BALL, 2009; ARTONI, 2013).

O marketing tanto pode reduzir quanto potencializar a existéncia da vulnerabilidade. No
entanto, considera-se que seu papel social deve ser sempre de tornar os consumidores menos
vulneraveis (JONES; MIDDLETON, 2007; SHULTZ II; HOLBROOK, 2009) em situacfes de
escolha e compra. Pesquisas indicam que individuos com determinados atributos estdo mais
propensos a experimentar a vulnerabilidade no mercado. Por exemplo, atributos como status

socioecondmico, idade, raga, sexo, escolaridade e condig@es fisicas, podem contribuir com a
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incapacidade dos consumidores de se controlar e proteger (GENTRY et al., 1995; LEE;
OZANNE; HILL, 1999; BAKER; STEPHENS; HILL 2001; HILL; KOZUP, 2007).

Neste sentido, pressupde-se que pode haver mercados que se aproveitam das possiveis
vulnerabilidades dos seus consumidores, com mais constancia do que outros, banalizando a
relacdo de consumo e acarretando possiveis prejuizos psicologicos e financeiros, ou
arrependimentos, aos seus clientes. A partir dai, é possivel supor que a vulnerabilidade e o
oportunismo caminham lado a lado. Dessa forma, ainda € incipiente na literatura a tentativa de
se conhecer aspectos do consumo de alguns produtos que tendem a gerar vulnerabilidade por
conta de sua natureza, como servicos financeiros, de saude e aqueles voltados a cerimonias de
casamento, por exemplo. Além disso, ndo se viu na literatura acessada, estudos analisando
diretamente de que modo o comportamento vulneravel influencia as intengdes do consumidor.

Essa constatagdo, motivou a realizagéo desta pesquisa.

A vulnerabilidade esta inserida no contexto das investigagdes relativas as implicacoes
sociais nas praticas de mercado, englobando, desde a década de 1960, consumidores e sociedade
de maneira geral (WIKIE; MOORE, 2003; PECHMANN et al., 2011). Esses estudos tém
sugerido que as acbes de marketing sejam mais responsaveis e voltadas a melhoria do bem-
estar social, cobrando das empresas e do poder publico, agdes que venham gerar mais direitos
e poderes aos consumidores, e que reduzam praticas predatorias, tais como as de empréstimos
abusivos aos pobres, analfabetos, deficientes visuais, entre outros (WOLBURG; 2005;
FALCHETTI et al, 2015).

Durante um extenso periodo, a vulnerabilidade foi abordada como um construto
operacionalizado de forma apenas cognitivo, refletindo seu entendimento como sinénimo de
risco, ou seja, como avaliagdo dos possiveis resultados de um evento, suas probabilidades e
valores subjetivos. Muito esforco de pesquisa tem sido direcionado para entender os fatores que
determinam as crencas sobre o risco percebido e a vulnerabilidade, como também, para
compreender a relacéo entre o risco percebido e comportamento protetor (MITCHELL, 1999;
FLOYD; PRENTICE-DUNN; ROGERS, 2000; ARTONI, 2013; HUTTON, 2015; MOSER,
2015, DUNNETT et al., 2016). Porém, a for¢a da situacdo de vulnerabilidade na tomada de

deciséo ainda carece de investigacao.

Alguns estudos apontam que, para lidar com a sua vulnerabilidade, o consumidor
procura desenvolver estratégias comportamentais de enfrentamento, incluindo as cognitivas e
emocionais (ADKINS; JAE, 2010; BAKER, 2009; BAKER; GENTRY; RITTENBURG, 2005;
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HUTTON, 2015). Ja outros tratam o conceito em uma nova vertente, estudando a
vulnerabilidade como um fendémeno afetivo e o risco como um sentimento (LOEWENSTEIN;
WEBER; HSEE, 2001). O sentimento de vulnerabilidade passa a ser definido, entdo, como
motivadores de intencdo comportamental e de comportamentos de resposta a ameaca
(MENON; BLOCK; RAMANATHAN, 2002; KLEIN et al., 2011).

Autores como Commuri e Erici (2008) e Baker (2009) também tipificaram que nem toda
vulnerabilidade é de carater permanente. Pode ser experimentada em algum perigo especifico
(contexto), através de caracteristicas do individuo ou em caracteristicas da situacdo. Nessa
abordagem, a vulnerabilidade é considerada ndo como uma propriedade de grupos, mas como
um resultado de condi¢cBes econbmicas, sociais e ambientais. Consequentemente, 0S
consumidores possuem caracteristicas intrinsecas que podem leva-los a ser ou estar vulneraveis
ou ndo, uma vez que ela, segundo Brenkert (1998), pode ser permanente (ex.: deficientes
fisicos) ou temporaria (situacional). Vale ressaltar que o presente estudo focou na
vulnerabilidade situacional, pois 0s grupos que serdo analisados estardo inseridos nesse

contexto.

Devido a complexidade do tema, a Ultima década assistiu a um corpo crescente de
pesquisas que se movem para além do mainstream, chamando a atencdo para os grupos de
consumidores vulneraveis e as experiéncias de consumo com vulnerabilidade (DUNNETT,
2016). Desde Baker et al. (2005), peca seminal, uma série de estudos colocaram em evidéncia
a complexidade, alcance e natureza multifacetada da vulnerabilidade do consumidor. Por
exemplo, Gathergood (2012) analisou a vulnerabilidade do consumidor endividado, Roper e
Shah (2007) se aprofundaram dentro da vulnerabilidade das criangas no mercado de consumo

e Falchetti et al. (2015) estudaram o deficiente visual nas relacbes do ambiente de compra.

No Brasil, o registro de trabalhos publicados sobre a questdo nos Gltimos anos, buscam
caracterizar o fendbmeno de forma exploratdria ou com intuito descritivo, abordando perfis do
consumidor vulneravel, tais como: noivas em ritos de casamento (CARVALHO, 2012),
mulheres gestantes (BARRETO, 2012), consumidor confuso pelo excesso de informacao
(MARTINEZ, 2012), limitagOes digitais em adolescentes (DINIZ, 2013), publicidade infantil
(BARROS, 2015); deficientes visuais (FALCHETTI, 2015) e consumidores hipervulneraveis
(PINTO, 2015). Ja o estudo de Artoni (2013), verificou a resposta do consumidor em relagéo a
recomendacédo de um bem ou servico. O autor concluiu que a vulnerabilidade do consumidor

relaciona-se negativamente com a recomendac&o do produto. Ou seja, a medida que o individuo
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se sente em situacdo de vulnerabilidade no consumo de um produto, diminui sua intencdo de

recomendar aos amigos, a fim de preservar-lhes de possiveis aborrecimentos.

Dessa forma, multiplicam-se na literatura os estudos que relacionam vulnerabilidade
com percepcdo de risco (MITCHELL, 1999, BAKER; GENTRY; RITTENBURG, 2005;
BAKER; HUNT; RITTENBURG, 2007; BAKER,2009; PECHMANN et al., 2011) e
recomendacdo (ARTONI, 2013). Porém, pressupbe-se que a percepcdo de risco e de preco
poderiam ser mediadores da relacdo entre situagdo de vulnerabilidade e as intengdes do
consumidor, algo até entdo ndo testado e identificado na literatura consultada, sendo essa
analise a principal lacuna tedrica identificada. Com isso, considerou-se como problema a
seguinte questdo: De que modo a vulnerabilidade situacional do consumidor, mediada pela

percepcao de risco e de preco, se relaciona com sua inten¢éo de comprar?

Apds a apresentacdo dos objetivos propostos, as justificativas tedricas, metodologicas e

empresariais sdo apresentadas.

1.2 Objetivos

A partir da delimitacdo do tema e definicdo do problema identificado, apresenta-se 0s

objetivos deste estudo:

1.2.1 Objetivo geral

Verificar de que modo a vulnerabilidade situacional do consumidor, mediada pela

percepcéo de risco e de preco, se relaciona com a intengdo de comprar.

1.2.2 Objetivos especificos
e Verificar a relagdo entre vulnerabilidade situacional e a percepgdo de preco,
percepcao de risco e intencdo de compra do consumidor;
e Testar o efeito mediador da percepcdo de risco na relagdo entre vulnerabilidade

situacional e intengdo de compra;
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e Testar o efeito mediador da percepcdo de preco na relacdo entre vulnerabilidade

situacional e intencdo de compra.

1.3 Justificativa

A vulnerabilidade do consumidor € um tema em construcdo que engloba areas
como direito, psicologia e marketing. O direito estuda e desenvolve leis que punam praticas
abusivas, como o caso da Lei 8078/90, que criou o codigo de defesa do consumidor, com o
intuito de regular as relacGes de mercado e a condi¢do de hipossuficiéncia do consumidor. O
campo da psicologia, por sua vez, estuda a vulnerabilidade a fim de ajudar a curar patologias,

como a compulsdo por compras.

No que concerne ao marketing, estudos relacionam a vulnerabilidade do consumidor
com o excesso de informagdes, o risco e a disposicdo de pagar como indutores no processo de
decisdo de compra. Dessa forma, é relevante que pesquisas ajudem a identificar qual pablico é
mais propicio a passar por situa¢fes de vulnerabilidade, permitindo criar acdes de combate a
praticas nocivas e acdes de protecdo a estes individuos (consumidores). Dessa maneira, 0
marketing pode desenvolver atividades juntamente com outros campos da sociedade com 0
intuito de manter o equilibrio nas relagbes de troca entre ofertantes e demandantes,
especialmente se a demanda abranger consumidores vulneraveis. Essas pessoas apresentam
limitacGes que as dificultam concorrer de igual para igual nessa troca. Dessa maneira, 0S
profissionais de marketing precisam optar por ndo explorar esse publico com mensagens e
produtos que irdo causar danos, criando uma situacdo de vulnerabilidade ou potencializando
uma situacao existente (SILVA, 2011).

Considerando-se um cenario de vulnerabilidade, em situagbes mercadoldgicas, 0s
clientes podem estar conscientes, ou ndo, de sua condi¢cdo de desfavorecimento. Assim, é
importante avaliar as respostas do consumidor a situa¢des de vulnerabilidade, buscando praticas
de enfrentamento a essa posicdo tida como de desvantajosa. A ampliagdo dos estudos sobre a
vulnerabilidade pode, entre outros fatores, fomentar a criagéo de ac¢Oes direcionadas a prote¢édo
dos consumidores contra praticas nocivas do mercado. A base para a diminuicdo da
vulnerabilidade estd no respeito a diversidade e ao proximo, dessa forma, condutas éticas e

justas se colocam como colaboradoras na reducao desta.
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No segmento académico pretende-se contribuir com um acréscimo no corpo teorico,
relacionando novos construtos, possibilitando que novas referéncias sejam utilizadas na
explicacdo destes fendmenos e que novos objetos de pesquisa sejam estudados com base nas

teorias desenvolvidas.

Com relacdo ao mercado, € necessario compreender melhor a influéncia do contexto em
que os produtos estdo expostos. E relevante também entender a percepcéo de risco e preco
identificado pelo cliente. Como também é primordial analisar se o cliente vai ou ndo comprar
e recomendar o produto. A partir disso, com acdes de marketing, 0s empresarios poderao
diminuir os efeitos negativos que tornam o consumidor vulneravel. Neste sentido, a empresa
potencializa suas vendas a medida que cria uma relagdo de seguranca nas transaces de

consumao.

No tocante aos 6rgaos de protecdo ao consumidor e aos agentes publicos, é necessario
entender como o consumidor reage em situacdes de vulnerabilidade, sob a influéncia da
percepcdo de risco e preco, assim como sua intencdo de comprar e recomendar. A partir do
entendimento sobre a resposta do consumidor, torna-se mais viavel a criagdo de agdes que

contribuam com o enfrentamento da vulnerabilidade.

Por fim, apesar da vulnerabilidade do consumidor ser um campo crescente de estudos,
ainda existem poucos construtos relacionados a este tema (VISCONTI, 2015; FALCHETTI,
2015). Consequentemente, existe a necessidade de mais pesquisas que aprimorem e avaliem
novas perspectivas e oportunidades relacionadas ao assunto (SHULTZ Il; HOLBROOK, 2009).
Na Secdo 2.1 serdo avaliados estudos de relevantes periddicos que relacionam a vulnerabilidade
com fatores socioecondmicos, demograficos, situacionais, psicoldgicos, situacdes de ameaca,

sentimento de confusdo, auto-eficacia, recomendacdo, intencdo comportamental, risco e ética.

A seguir serdo apresentados os termos chaves e conceitos que norteiam a presente dissertacao
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2 REFERENCIAL TEORICO

O capitulo do referencial tedrico apresenta a revisdo da literatura relacionada aos
construtos a serem investigados, com o objetivo de oferecer suporte a construcdo das hipoteses
de pesquisa. Desse modo, inicialmente discute-se sobre a vulnerabilidade do consumidor e, em
sequida, sua relagdo com o risco e a percepcdo de risco de forma geral. Posteriormente,
percepcdo de preco e a intencdo de compra serdo abordados juntamente com relacdo a da
vulnerabilidade com todos esses construtos dardo segmento a revisdo. Conclui-se o capitulo

com a apresentacao do esquema tedrico e a formulacdo das hipoteses a serem testadas.

2.1 Vulnerabilidade do consumidor

Segundo Baker (2009), o termo ‘vulnerabilidade’ ¢ utilizado nas ciéncias sociais para
referir-se diretamente ao risco e as condic¢des de desvantagem, abrangendo grupos como idosos,
criangas, mulheres, pobres e iletrados. Entretanto, € importante que se contextualize sobre que
aspecto ou situacdo sdo vulneraveis. O autor acredita que a vulnerabilidade pode ser definida
como um fator de risco interno do objeto ou sistema no qual o individuo esta exposto.
Corresponde também a sua predisposicao intrinseca de ser afetado ou ser susceptivel a danos.
Em outras palavras, a vulnerabilidade representa a suscetibilidade fisica, econémica, politica,
social ou a predisposicdo de uma comunidade de sofrer danos no caso de um fenémeno

desestabilizador de origem natural ou antropica (BAKER, 2009).

Smith e Cooper-Martin (1997) afirmam que a vulnerabilidade é o estado em que um
individuo esta susceptivel a sofrer prejuizos ou a possibilidade de outra pessoa tirar vantagem
desse alguém. Destarte, defendem que tal construto pode ser classificado como o sentimento de
fragilidade e opressdo, a medida que uma situacédo ultrapassa o controle do individuo de forma

emocional, educacional ou fisica.

Dessa forma, vulneravel é definido como aquilo que pode vulnerar; estando
desprotegido de ataques, passivel de ser machucado, ofendido ou tocado (MORGAN;
SHULER; STOLTMAN, 1995; SMITH; COOPER-MARTIN, 1997; BAKER; GENTRY;
RITTENBURG 2005, JAFARI et al., 2013; VISCONTI, 2015, DUNNETT, 2016).

O termo vulneravel também é comumente usado por pesquisadores para definir um
estado emocional, tais como: fracasso, rejeicdo, decepcdo. Visto que mudancas e incidentes

desagradaveis enaltecem esses sentimentos e afetam as emocdes do individuo, a impoténcia e
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0 desamparo causados pelos sentimentos de incerteza da vida caracterizam os estados de
vulnerabilidade, além da percepcdo dos riscos que estdo fora do controle individual (ARTONI,
2013).

Trazendo para o0 contexto do consumo, Baker et al. (2005) apresentam que a
vulnerabilidade esta relacionada com o estado de preocupacéo, dificuldade de autoprotecéo,
exposicdo a danos econémicos, sentir-se em situacdo de risco, sentimento de fragilidade,
associacao com danos fisicos/ psicologicos nas relagdes mercadologicas ou até mesmo em
mensagens de marketing (BAKER; GENTRY; RITTENBURG, 2005).

O que se percebe € que a vulnerabilidade do consumidor ndo apresenta um consenso na
literatura existente em relacdo ao conceito, devido a complexidade do tema (BATAT, 2012).
Contudo, é visto de maneira geral pelo sentimento de fragilidade e desvantagem (BAKER,;
GENTRY; RITTENBURG, 2005).

Como originalmente concebida, a ideia de um consumidor especialmente vulneravel foi
discutida inicialmente nos tribunais norte-americanos em 1888. Esses consumidores eram
atribuidos como queixosos, 0s quais tiveram ocorréncias de lesdes relacionadas com alguns
produtos, diferentemente dos consumidores tipicos. A partir dai foi discutida a evolucdo do
conceito de consumidor vulneravel e sugerida uma visdo mais ampla do gque é consistente com
o litigio, estatutos, condicdes e situacbes (MORGAN et al., 1995). O artigo de Morgan et al.
(1995) associa em sua ideia original apenas a hipersensibilidade fisica como exemplo de
vulnerabilidade, mas, a partir de pesquisas relacionadas a area, surgiu a lei de protecdo aos

direitos do consumidor, com o objetivo de resguarda-los.

Os consumidores também podem ser considerados vulneraveis devido as suas
caracteristicas pessoais como idade, sexo, escolaridade, raca e saude fisica e mental
(ANDREASEN, 1993). InvestigacOes anteriores tém incidido ainda sobre fatores como a idade
(BENET; PITTS; LATOUR 1993; LANGENDERFER; SHIMP, 2001) e limitagbes do poder
econbmico (GOODIN 1985; CUI; CHOUDHURY, 2003). Essas ndo sdo as unicas
caracteristicas que tornam os consumidores vulneraveis. Na verdade, qualquer consumidor
pode estar em situacdo de vulnerabilidade por causa de meios antiéticos de assimetrias de
marketing ou de informacdo entre empresas e consumidores, como sugere Sprott e Miyazaki
(2002).
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Complementando a discusséo, Baker, Gentry e Rittenburg (2005) esclarecem ainda que
a vulnerabilidade do consumidor € um conceito as vezes mal interpretado ou mal utilizado, que
é equiparado erroneamente com caracteristicas demograficas, estigmatizacdo, protecdo dos

consumidores, necessidades ndo satisfeitas, discriminagdo ou desvantagem.

Dessa forma, Baker, Gentry e Rittenburg (2005) mostram que a vulnerabilidade do
consumidor é multidimensional, em um contexto especifico e ndo tem de ser duradoura. Os
autores esclarecem que os maltiplos e simultaneos fatores internos e externos contribuem para
as experiéncias do consumidor vulneravel. Essa natureza multidimensional ocorre em situacfes
em que um individuo é impotente, sem controle e quando ele se torna dependente de uma
relacdo de consumo trazendo impactos negativos para sua propria identidade. Logo, o
sentimento de impoténcia, diretamente ligado a vulnerabilidade, ocorre quando o consumidor
se torna incapaz de realizar seus objetivos numa relagdo de consumo. Quando o consumidor se
sente desorientado e ndo consegue estabelecer metas de consumo a curto prazo, também é
considerado vulneravel naquela relagdo com o mercado. Além disso, quando o consumidor
considera importante realizar a compra e fatores externos ou internos impedem-no de fazé-la,
entdo o individuo passa a experimentar o sentimento de vulnerabilidade (BAKER; GENTRY;
RITTENBURG, 2005).

Baker, Gentry e Rittenburg (2005) ainda acrescentam indicando que ha duas variaces
na vulnerabilidade: a real e a percebida. A vulnerabilidade real ocorre quando a vulnerabilidade
é, de fato, experimentada e sO pode ser entendida ouvindo e observando as experiéncias do
consumidor. J& a percebida, ocorre quando outros acreditam que uma pessoa é vulneravel, mas
o individuo pode ndo concordar ou ndo ser. Essa Ultima deve sempre ser abordada pelos
formuladores de politicas publicas e profissionais de marketing, com fim de resguardar e
proteger esse publico (BAKER; GENTRY; RITTENBURG, 2005).

Baker (2009) afirma que a vulnerabilidade do consumidor é associada a falta de controle
pessoal. Quando os consumidores estdo direcionados a comportamentos que eles desejarem se
engajar, seu comportamento é voluntario e sob o seu controle. Do contrério, quando sdo
incapazes de controlar a sua ateng¢éo, comportamento ou emogdes, as suas respostas estdo além
de seu controle, aversivas, sendo isso parte de sua experiéncia de vulnerabilidade. Esse controle
¢ um membro integrante da vulnerabilidade do consumidor, assim, quando 0s consumidores
experimentam vulnerabilidade, algumas experiéncias podem ser muito grandes para controlar

por conta propria.
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As pessoas que vivem em situacdo de pobreza, incluindo aquelas que estdo
desabrigadas, se sentem numa experiéncia que, na maioria das vezes, foge do controle. Esse
mencionado controle € uma parte integrante da vulnerabilidade do consumidor, e considera-se
ainda mais relevante quando se acredita que o consumo pode adicionar significado para a vida
dos consumidores (BELK, 1988). Nesse sentido, Baker, Gentry e Rittenburg (2005) definem

vulnerabilidade do consumidor da seguinte maneira:

Vulnerabilidade do consumidor é um estado de impoténcia que resulta de um
desequilibrio nas interacfes de mercado ou a partir do consumo de mensagens de
marketing e produtos. Ela ocorre quando o controle ndo estd nas mdos de um
individuo, criando uma dependéncia de fatores externos (por exemplo, comerciantes)
para criar equidade no mercado. A vulnerabilidade real surge a partir da interacao de
estados individuais, caracteristicas individuais, e condi¢cdes externas dentro de um
contexto onde as metas de consumo podem ser prejudicada e a experiéncia afeta as
percepgdes pessoais e sociais do auto.

Esta definigdo centra-se na experiéncia da vulnerabilidade do consumidor, assim n&o se
diz quem € vulneravel, visto que qualquer individuo tem o potencial para ser. Baker, Gentry e
Rittenburg (2005) propuseram em seu artigo um modelo tedrico almejando a compreensdo da

vulnerabilidade por meio de conceitos inerentes a ela (Figura 1 (2)).

Figura 1 (2): Modelo conceitual de vulnerabilidade formulado por Baker et al. (2005)

Caracterithcas individwais

» Biofisicas
* Pricossocinis

Experiencia de Valnerabilidade 2::1::::,:::} e
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& Hinnor = Transicies = Canads -..c.:"-.:u.-.'
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= Produno marketmg Respasta do controle
Comdicdes externas -H"‘w‘ merende ¢ das
® Dhiscriminagic, repressio politicas
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* Elementos logishicos
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Fonte: Adaptado de Baker, Gentry e Rittenburg (2005)

Posteriormente, Commuri e Ekici (2008) consideraram que o0 modelo proposto por

Baker, Gentry e Rittenburg (2005) deveria ser ampliado, analisando que embora a perspectiva
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de vulnerabilidade baseada em estado (vulnerabilidade situacional) seja justificavel e valida, a
visdo de vulnerabilidade baseada em classes, isto é, em grupos que sdo considerados

especialmente vulneraveis, ndo deve ser abandonada.

Este ponto de vista da vulnerabilidade tem forte énfase em situacdes. Os consumidores
experimentam vulnerabilidade em circunstancias nas quais lhes fogem ao controle, e
experimentam um desequilibrio no processo de troca. Essa situacdo € agravada por varios
fatores, incluindo as caracteristicas pessoais (por exemplo, autoconceito); estados pessoais (por
exemplo, a transi¢do); condicBes externas (por exemplo, a distribuicdo de recursos); e uma série
de fatores contextuais, tais como: preco, variedade, iluminacdo, musica e interacdo com o
provedor de servicos. Infelizmente, pode-se dizer que as pessoas enfrentam condi¢cdes em que
sdo incapazes de - ou desinteressados em — se protegerem da ocorréncia de desigualdades

intencionais ou ndo em operacgdes de mercado (COMMURI; EKICI, 2008).

Dessa forma, considerando que a vulnerabilidade é geralmente reconhecida como
impoténcia, dependéncia e/ou capacidade reduzida de os individuos, grupos ou comunidades
agirem em seus proprios interesses, Baker (2009) descreveu quatro abordagens diferentes para
analise de vulnerabilidade:

Quadro 1 (2): Tipos de Abordagens da Vulnerabilidade

Tipos de Abordagem Descricdo
Abordagens demograficas Vulnerabilidade é um estado em que todas as
pessoas dentro de determinadas categorias sociais
(por exemplo, mulheres, afro-americanos, 0s
idosos) sdo vulneraveis.
Abordagens taxondmicas Esquemas de classificacdo, muitas vezes baseados
em agentes causais percebidos. Sdo usados para
delinear diferentes tipos de vulnerabilidade, como
a fisica, econbmica, social, informacional,
ambiental ou pessoal.
Abordagem situacional A vulnerabilidade é experimentada dependendo
do perigo especifico (contexto), as caracteristicas
da pessoa, e as caracteristicas da situacgao.
Abordagem Contextual e pro-ativa Nesta abordagem, os membros da comunidade
definem suas forgas e fraquezas percebidas, e mais
importante, se sdo temporarias ou ndo. Os
membros da comunidade também decidem quais
0S riscos que eles podem viver e com e quais 0S
riscos que precisam ser gerenciados.
Fonte: Adaptado de Baker (2009)
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Cada uma dessas abordagens propostas por Baker (2009) tem pontos fortes e limitaces
particulares, contudo ja conseguem enquadrar alguns tipos de situa¢Ges de perigo, desvantagens

e limitacdes as quais 0s consumidores estdo expostos.

Dessa forma, alguns pesquisadores estdo buscando conceituar vulnerabilidade e sua
maneira de manifestacdo no contexto de consumo. Para isso, passaram a classificar grupos de
individuos com caracteristicas mais voltadas a prejuizos do que os demais. Assim, séo
encontradas diversas situacdes de vulnerabilidade do consumidor em contextos diferentes,

conforme apresentado no Quadro 2 (2).

Quadro 2 (2): Abordagens da Vulnerabilidade em diferentes grupos

Contexto Abordado Autor

Pobreza HILL (2005)

Fraude LEE; SOBEROR-FERRER (1997)

Luto GENTRY et al., 1995

Percepcao de produtos JONES; MIDDLETON (2007)

Desastres BAKER (2009); BAKER; HUNT; RITTENBURG
(2007);

Criancas ROPER; SHAH (2007)

Mulheres STERN et al. (2005); DAVIES et al. (2010)

Homens TUNCAY; OTNES (2008)

Adolescentes PECHMANN et al. (2005); DINIZ (2013)

Deficientes Visuais FALCHETTI (2016)

Morte de um ente GENTRY et al. (1995)

A falta de acesso a tecnologia HOGG et al. (2007)

Endividamento BRENNAN; ZAVALLOS; BINNEY (2011);
GATHERGOOD (2012)

Mensagens publicitarias BONIFIELD; COLE (2007)

Incapaz de interagir no mercado em geral RINGOLD (2005)

Migrantes e Imigrantes PENALOZA (1995), WANG; TIAN (2014)

Homossexuais KATES; BELK (2001)

Fonte: A autora (2017)

Baker, Hunt e Rittenburg (2007) definem a vulnerabilidade do consumidor como o
estado de impoténcia proveniente de um desequilibrio nas relacbes entre o mercado e 0
consumidor ou a partir do consumo de mensagens e produtos comercializados. Essa situagéo
ocorre quando o consumidor passa a nao ter o poder do controle, fazendo dele dependente de
fatores externos. Para Ringold (2005), pelo menos no contexto das informacdes comerciais, a
vulnerabilidade implica que determinados grupos exibam uma capacidade reduzida para

compreender o0 papel da propaganda, os efeitos do produto, ou de ambos.

Commuri e Ekici (2008) propdem que a vulnerabilidade do consumidor pode ser uma

hipotese com a soma de dois componentes: um baseado em classe sistémica e outro em estado
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transitorio. Considere a equagdo VT =3 (Vs, V) em que ‘Vt’ representa vulnerabilidade total,
‘Vs’ a vulnerabilidade sistémica, que ¢ verdade para toda uma classe de consumidores, € V' 0
componente transitdrio, que varia de um consumidor para outro e de uma situacdo para outra.
Os consumidores tendem a experimentar a vulnerabilidade e esta ira partilhar algumas
semelhancas na natureza sistémica, e, a0 mesmo tempo, diferengas marcantes nos atributos
transitorios. Portanto, a sua vulnerabilidade pode ser conceituada como a soma da:
vulnerabilidade suscetivel de experiéncias em virtude de certas caracteristicas permanentes, as
quais sdo demogréaficas ou socioculturalmente aplicadas e vulnerabilidade especifica, apenas

para o episddio atual de consumo.

Baker, Gentry e Rittenburg (2005) consideram que qualquer individuo pode vivenciar
uma experiéncia de vulnerabilidade. Em contrapartida, uma vertente mais antiga dos estudos
de vulnerabilidade do consumidor classifica alguns grupos como especialmente vulneraveis
(DINIZ, 2013). Complementando essa perspectiva de classes, Artoni (2013) afirma que nem
todos os individuos pertencentes a grupos tradicionalmente vulneraveis se encontram numa

situacdo de vulnerabilidade.

Todavia, os consumidores vulneraveis tendem a criar mecanismos de enfrentamento
para lidar com a vulnerabilidade. Esses consumidores ndo sdo apenas receptores passivos de
coisas ruins, em vez disso, usam uma variedade de estratégias de enfrentamento para lidar com
sua vulnerabilidade incluindo fatores cognitivos, emocionais e estratégias de enfrentamento
comportamentais (HECKHAUSEN; SCHULZ, 1995), que também podem incluir atos de
resisténcia dos consumidores em adquirir determinados produtos. Ringold (2005) completa que
0s consumidores vulnerdveis ndo conseguem entender suas preferéncias e/ou falta de
conhecimento, habilidades, ou a liberdade de agir sobre eles. Buscando protec¢éo, alguns desses

clientes censuraram a informacao, restringem escolhas ou evitam determinado produto.

Existem algumas maneiras de enfrentamento, tais como o combate a supressdo e
estigmatizacdo dentro do contexto de consumo. Desse modo, classificam-se esses
comportamentos como a resisténcia do consumidor. Baker (2009) exemplifica que
consumidores imigrantes resistem a estigmatizacdo no mercado por se recusarem a usar e
comprar produtos especificos. Kates e Belk (2001) corroboram com a afirmativa, apresentando,
por exemplo, que consumidores gays resistem a marginalizacdo por expressar livremente suas
identidades em atos rituais de consumo. Esses tipos de enfrentamento colaboram para que 0s

consumidores elevem sua autoestima, sua importancia e seu lugar na sociedade
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(BAKER,2009). Os esforcos das politicas publicas devem centrar-se na disponibilidade de
suporte, ndo devendo proporcionar incentivos para manter o estado vulneravel por mais tempo
do que o necessario. A proxima secao apresenta aspectos relativos a vulnerabilidade e situactes

de risco para o consumidor.

2.1.1 Vulnerabilidade e o Consumidor em Risco

Inicialmente se faz necessario distinguir os conceitos de risco e vulnerabilidade. Risco
é a susceptibilidade quantificavel de se prejudicar em evento futuro. Medidas de risco séo
baseadas em dados histéricos, o que torna possivel o desenvolvimento de probabilidades
objetivas para danos futuros, e podem ser examinadas como modelo de utilidade esperada
(JOHNSON, 2004). Ja vulnerabilidade pode ser entendida como a materializacao do risco, ou
seja, 0 risco é a probabilidade objetiva de que a seguranca sera perdida e a vulnerabilidade é
uma perda de seguranca. Risco pode ser visto como uma propriedade de grupos e
vulnerabilidade como resultado da exposicao real ao risco (BAKER, 2009). O marketing social
pode exercer influéncia no processo de reducao de risco a partir de publicidade, assim como
comerciantes podem fornecer bens ou servigos que sirvam para reducédo do risco, 0s seguros de

automoveis sdo exemplos disso (BAKER,2009).

O risco tem uma caracteristica complexa, mas muito relevante e curiosa: representa algo
irreal e relaciona o acaso com a probabilidade, uma relacdo que ainda ndo aconteceu. O risco é
algo imaginario, impalpavel e nunca acontecera no presente, apenas numa projecdo futura.
Nesse caso, se houver qualquer tipo de certeza ndo existe risco, pois ele é algo criado na mente,

relacionado com o psicologico (ELMS, 1992).

Em uma nogdo mais integral do risco, trés aspectos distintos convergem: eventualidade,
consequéncia e contexto. Esses trés aspectos contribuem para as tentativas de estimar ou de
risco de grau. Na analise de risco, o contexto (capacidade de gestdo e atores relacionados)
determina os limites, as raz0es, a finalidade e as interacGes a serem considerados. A analise tem
de ser congruente com o contexto, e isso deve ser levado em conta quando se analisa a soma

dos fatores que contribuem, sendo a analise seria irrelevante ou inatil (JOHNSON, 2004).

No contexto urbano nédo se deve pensar vulnerabilidade apenas na exposi¢ao do contexto

material, mas também na fragilidade social e falta de resiliéncia das comunidades propensas. O
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favorecimento da vulnerabilidade encontra-se na deficiéncia de informacéo, comunicacgéo e
conhecimento entre os atores sociais, na auséncia de organizacdo da comunidade, deficiéncias
na preparacdo para emergéncias, bem como na instabilidade politica e a auséncia de saude
econdmica em uma area geografica, pois todos esses aspectos contribuem para um risco maior.
E por isso que as potenciais consequéncias ndo sdo apenas relacionadas com o impacto do
evento, mas também com a capacidade de suportar o impacto e as suas implicagdes na area
considerada (BAKER, GENTRY E RITTENBURG, 2005)

2.2 Percepcao de risco

A percepcdo de risco tem sido reconhecida como um dos principais motivadores no
comportamento do consumidor (HONG, 2015). No final da década de 90, Michell (1999)
afirmou que o conceito de risco chegou a maturidade e estabeleceu uma tradi¢do de investigacéo
nas pesquisas sobre aspectos do consumo. Ainda segundo o autor, a percepgao de risco recebeu
muita atencdo dos académicos e foi aplicada em uma ampla gama de areas, incluindo
comparac0es interculturais, tecnologia de alimentos, servigos odontoldgicos, bancos e compras
de forma geral. Quando introduzido por Bauer (1960), a teoria sobre o risco percebido era
inicialmente definida sob duas dimensdes: a incerteza e o significado das consequéncias (ou a
importancia). Os avancos nos estudos trouxeram novos formatos para a dimensdo do risco,
passando de bidimensional para multidimensional com novas considera¢des trazidas por uma
série de autores (COX; RICH, 1964; ROSELIUS; 1971; JACOBY; KAPLAN, 1972; CASES,
2004, BENEKE, 2013; YANG, 2015).

Cox (1967) conceituou risco percebido em dois tipos distintos: o psicossocial e o de
desempenho. O primeiro esta ligado aos efeitos psicoldgicos e sociais sentidos pelo individuo
no resultado da decisdo de compra, como também a capacidade pessoal de antecipar possiveis
consequéncias das decisdes. JA o segundo, esta relacionado a desenvoltura de determinada

marca e a eficicia das fungdes técnicas requeridas.

Erdem (1998) defende que o risco percebido impacta no comportamento, e esse, por sua
vez, busca métodos que possam atenuar o0 mesmo. Para Bauer (1960), os consumidores se
deparam com um dilema ao tentar efetuar determinada compra e hesitarem ao perceberem o
risco envolvido na transacdo, podendo ocasionar perdas futuras. Assim, 0s consumidores

buscam desenvolver estratégias de decisdo e meios de reduzir o risco, 0s quais 0s possibilitem
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que ajam com relativa confianga e tranquilidade em ocasides onde suas informagdes sé&o
inadequadas e as consequéncias de suas agdes sdo em algum sentido significativamente
incalculaveis (BAUER, 1960, p. 120; BENEKE et al., 2013; CHANG; TSENG, 2013).

Bettman (1973) sugeriu que o risco percebido € composto de risco inerente, que € 0 risco
latente e risco manipulado. O risco inerente € 0 que o consumidor percebe em determinada
classe de produto, enquanto que o risco manipulado refere-se ao resultado final da acdo de
informacdo e o processo de reducédo do risco. Ainda segundo o autor, o primeiro tipo de risco
ocorre quando ndo é dado nenhum tipo de informacéo sobre determinado produto. Para o tipo
de risco manipulado, o autor afirma que esse acontece quando algum tipo de informacéao é
obtida sobre uma marca em uma determinada categoria de produtos. Assim, o risco manipulado
é o risco inerente modificado pela informacdo, aumentando a confiabilidade na marca e
respaldado pela opinido de terceiros. Nesse mesmo sentido, também é possivel classificar as
compras pela internet como um alto risco inerente e as a¢fes que os individuos fazem para
diminui-lo estariam relacionadas ao risco manipulado. Muitos consumidores de
produtos/servicos online acreditam que a internet € um meio arriscado para fazer uma compra,
por esse motivo buscam informacges e indicacfes dos sites mais seguros para consumirem
(BENEK, 2013; CHIU et al., 2012; CHANG; TSENG, 2013; YANG, 2015)

Cox e Rich (1964) acreditam que o risco € uma situacdo percebida pelo consumidor que
depende do produto, marca, local e modo de compra. Todavia, uma mesma situacdo pode ser
vista como risco para um consumidor e ndo ser vista da mesma maneira por outro. Assim, 0s
autores acreditam que o grau de incerteza é avaliado de diferentes formas pelos que tomam as
decisOes e serd determinado pelo contexto da compra. Além disso, quando os consumidores
resolvem adquirir um bem ou servico, a sua percepg¢do do risco € uma fungdo de ambos os
fatores imediatos situacionais (por exemplo, preco, nivel de servico) e as implicagdes de longo
prazo de compra, incluindo os potenciais beneficios e sacrificios (PETERSEN; KUMAR,
2015).

Cox (1967) esclarece que, a medida que o consumidor ndo se sente seguro na compra,
ele busca minimizar as incertezas como estratégia de reducdo do risco, prevenindo-se das
possiveis consequéncias desfavoraveis do risco. Quando ndo é possivel reduzir o risco
percebido, o consumidor tende a diminuir sua aspiracdo, mediante a reducdo das perdas que
podem vir a ocorrer. Roselius (1971) e Kovacs (2006), por sua vez, sugerem que para

implementar estratégias de reducdo do risco percebido, o consumidor pode utilizar-se de
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diversos metodos atenuantes. Esses métodos consistem em ac6es, iniciadas pelo consumidor

ou pelo vendedor, e servem como catalisadores para facilitar a compra.

Segundo essa vertente do risco percebido, ele é considerado de uma avaliacdo subjetiva,
pois existem diversos fatores, como situacdes psicologicas que podem fazer ou ndo o
consumidor perceber-se nessa condicdo de temeridade (SITIKIN; PABLO, 1992; DOWLING,;
STAELIN, 1994; CHO; LEE, 2005). Dessa forma, o risco percebido pode ter formas distintas
de impactar no comportamento do consumidor e no processo de tomada de decisao
(CUNNINGHAM; GERLACH; HARPER, 2004; YANG, 2015).

Segundo Murray (1991) cada transacdo de compra é vista pelos individuos de forma
diferente, onde ele pode perder ou ganhar, pois cada uma delas trazem distintas percepcoes de
incerteza. Schiffman e Kanuk (1997) confirmam a percepcao de Murray (1991) ratificando que
a existéncia do risco varia de acordo com cada consumidor, com distintos valores, crencas,
estados psicologicos, etc. O grau de envolvimento do consumidor € que ird classificar a
importancia no resultado, logo, o risco percebido esta envolvido no sentimento do consumidor

sobre o que ele tem a perder caso tome a deciséo errada.

Na teoria classica de decisao, o risco é geralmente concebido na analise da variagédo e
distribuicdo de resultados possiveis — as suas probabilidades e os seus valores subjetivos. O
risco é medido pela variacdo da distribuicdo de probabilidade de possiveis ganhos e perdas
associados a um determinado alternativa (ARROW, 1965; PRATT, 1964). Em geral, as teorias
supdem que os tomadores de decisdo preferem riscos menores aos maiores (ARROW, 1965;
CHANG; TSENG, 2013).

Sjoberg (1980) afirma que quanto maior for a expectativa de perda, maior o risco para
o individuo. O risco &, portanto, definido como uma determinagéo subjetiva da expectativa de
perda; quanto maior for a probabilidade de perda de dados, maior sera o risco que se pensa
existir para um individuo. Chen e Chang (2012), completam que os consumidores estdo mais
dispostos a minimizar seu risco percebido do que a maximizar a sua utilidade. Dessa forma, se
0 consumidor percebe alto risco para um produto, diminui sua disposic¢éo a confiar e efetuar a

compra.

Cox e Rich (1964) ampliaram o tema com a inclus&o do risco de custo econémico, de

perda de tempo, perda de ego e frustragdo, oriundos da sua pesquisa de comportamento de risco
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por meio da compra pelo telefone. Cunningham (1967) subdividiu os riscos em duas categorias:
de performance e psicossociais. Roselius (1971) introduziu na discusséo os riscos relacionados
a perda de tempo, ao perigo ocasionado pelo mau funcionamento do produto, a perda de ego e
de dinheiro. Taylor (1974) também interpretou os riscos provenientes da compra em termos de

possiveis perdas, podendo ser psicossociais ou econdmicos/funcionais.

De forma geral, risco percebido tem sido compreendido como um fendmeno
multidimensional e, por esta razdo, é subdividido em varias categorias de riscos ou perdas.
Roselius (1971) identificou quatro tipos de risco percebido definidos em funcéo das perdas que
uma determinada situacdo pode provocar, a saber: tempo, fisica, ego e dinheiro. Mais tarde,
Kaplan et al. (1974) adicionaram a estas dimensdes as perdas de desempenho e social. Outros
estudos demonstraram ainda que as dimens@es propostas capturam uma fragdo muito alta do
risco percebido global (STONE; GRENHAUG, 1993). Os componentes mais comuns de
percepcdo de risco incluem: desempenho, fisico, financeiro, social e risco psicoldgico
(JACOBY; KAPLAN, 1972; PETER; TARPEY, 1975; MURPHY; ENIS, 1986; LAFORET,
2007; TAM, 2012; BENEKE et al., 2013; CHANG; TSENG, 2013)

A seguir, apresenta-se um detalhamento das dimens6es de risco extraido dos estudo de
Roselius (1971) juntamente com a pesquisa de Jacoby e Kaplan (1972), que serdo utilizados

nessa pesquisa:

Quadro 3 (2): Tipos de Risco Percebido

Risco de Refere-se ao risco que um determinado produto ou servigo ndo cumpra as fungdes para as
Desempenho quais ele foi desenvolvido, ndo entregando os beneficios prometidos. Esta dimenséo tem
sido considerada como uma das mais importantes ha mensuracgao do risco global, uma vez
que esta dimenséo esté associada a praticamente todos 0s produtos e servicos;

Risco fisico Refere-se as ameagas a saude ou a aparéncia fisica do consumidor e a energia fisica e
mental despendida para se adquirir o produto ou servigo. Naturalmente, esta dimenséo de
risco ndo esta associada a todos 0s produtos ou servicos;

Risco Financeiro | Inclui tanto a preocupagdo do consumidor com o valor real dos produtos quanto a
preocupacao com o dinheiro que pode ser perdido se o produto ndo cumprir os beneficios
prometidos. Também é considerado um dos fatores mais importantes do risco total;

Risco Combina a ameaca da perda de prestigio entre a familia e os amigos bem como a perda da
Psicossocial autoestima por ter tomado uma decisdo errada de compra. Esta dimensdo ndo se refere a
funcionalidade do produto em si, jA que este pode estar perfeito e funcionando
adequadamente. Ao inveés disto, esta dimensao refere-se a forma como o individuo percebe
que o produto esta adequado a sua imagem ou a forma pela qual os outros avaliam a
qualidade do produto. Este tipo de risco € maior quando os amigos e a familia estdo
envolvidos de alguma forma no consumo do produto. De modo geral, produtos de baixo
valor oferecem pouco risco psicologico;

Risco de Tempo | Refere-se tanto ao tempo necessario para se adquirir um produto ou servico quanto ao
ou Conveniéncia | tempo necessario para trocar ou consertar o produto ou servigo, caso ele ndo cumpra 0s
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beneficios prometidos. Assim como, cada produto tem um conjunto de dimensdes de
riscos associados a sua compra, cada consumidor tem uma determinada tolerncia ao risco.
Quando a tolerancia individual ao risco for excedida, determinadas estratégias de reducéo
de risco devem ser empregadas para se atingir um nivel toleravel de risco. Portanto, a
percepcdo de risco é dependente tanto do contexto em que a compra se realiza quanto do
individuo.

Fonte: A autora (2017), baseada em Roselius (1971); Jacoby; Kaplan (1972)

Claramente os tipos de risco sao interdependentes. Por exemplo, um produto que precisa
ser reparado ird incorrer também em gastos adicionais. Uma analise de fatores dos varios tipos
de risco realizada anteriormente descobriu que existem duas dimensdes principais: uma
relacionada aos riscos financeiros, fisicos e de tempo e outra relacionada aos riscos sociais e
psicolégicos. O primeiro foi chamado de desempenho esperado ou risco ndo-pessoal e o
segundo de risco psicossocial ou pessoal (PETER; TARPEY, 1975).

Em 1976, Peter e Ryan apresentaram que esses dois componentes sdo geralmente
combinados para dar uma indicacdo geral do risco percebido: a relacdo entre a probabilidade
de consequéncias negativas e a importancia de consequéncias negativas. Uma vez que o
resultado de uma escolha s6 pode ser conhecido no futuro, o consumidor é forgado a lidar com
a incerteza. Na medida em que o consumidor percebe que ele ndo pode atingir todas as suas
metas de compra, o risco é percebido. Se o consumidor percebe uma probabilidade de uma
incompatibilidade entre suas expectativas e os incentivos oferecidos pela situacdo, entdo ele
percebe um risco de ndo cumprir suas motivagdes naquele momento (ATKINSON, 1964;
YANG, 2015).

Estudos mostram que os servigos sdo mais arriscados do que os produtos. 1sso ocorre
porque as propriedades inerentes de servicos (heterogeneidade, perecibilidade, inseparabilidade
e intangibilidade) aumentam o risco percebido, principalmente por maximizar o grau de
incerteza na decisdo (GUSEMAN, 1981; MITCHELL; GREATOREX, 1993). Lovelock,
(2011) tambem apresenta a alta relagdo da percepcao de risco com 0s Servicos, pois esses sao
geralmente dificeis de avaliar antes da compra e sdo ricos em atributos de experiéncia ou
confianga. Os riscos, corriqueiramente identificados pelo autor, s&o: o risco funcional,

financeiro, temporal, fisico, psicoldgico, social e sensorial.

Silva Junior et al. (2011) apresenta o risco psicolégico, o qual se refere ao
desapontamento, frustacdo e vergonha relativa a exposicao indevida das informagdes pessoais
do consumidor. Kovacs e Farias (2004), verificaram que as compras pela internet podem gerar
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novos tipos de risco. Um dos novos tipos seria o ‘risco da privacidade’, que se explica pela
disseminacdo de dados pessoais do consumidor pelas empresas de forma indevida e sem
autoriza¢ao. Um outro tipo seria o ‘risco das informagdes transmitidas’, ou seja, risco do uso
de dados relacionados a prejuizo financeiro, por exemplo, o uso dos dados do cartdo de credito
por falsarios. Em outra pesquisa, Kovacs (2006), analisou que o envolvimento do consumidor
com a compra, bem como a propensdo individual a assumir riscos também seriam aspectos

manipuladores dos riscos.

Petersen e Kumar (2015) verificaram que as experiéncias de devolucdo de produtos
podem realmente beneficiar as empresas, diminuindo o risco percebido do cliente das compras
atuais e futuras. Beneke et al. (2013) examinou a influéncia do risco sobre a percepc¢éo de valor
do produto e a disposi¢do dos consumidores para comprar a partir de rotulos de produtos de
limpeza doméstica. Como resultado os autores verificaram que o risco (que desempenha um
papel importante no processo de decisdo do consumidor) é minimizado através de qualidade de

servico e de clientes garantias de varejo ideais.

Roselius (1971) aponta em seu estudo onze técnicas de reducdo de risco: lealdade,
imagem da marca, imagem da empresa, amostra gratis, garantia de devolucdo do dinheiro,
testado e aprovado por um 6rgao governamental ou de direito privado, boca a boca positivo,
compra do modelo mais caro, pesquisas em diversas lojas e em diversas marcas, comprar a
marca na qual a propaganda inclui um endosso de celebridade ou um especialista no produto.
Mitchell e McGoldrick (1996) realizaram uma revisdo tedrica a qual apresentou trinta e sete
tipos de estratégias de reducdo de risco diferentes em um total de 100 artigos pesquisados. Dessa
forma, o artigo adicionou a literatura ja existente as seguintes estratégias de reducdo de risco:
buscar informacGes em comerciais de TV ou na midia impressa, relatérios de consumidores,
informacdes obtidas pelas embalagens e merchandising, perguntar ao vendedor, experiéncia
prévia do individuo, visitar ou ligar para o varejista, comprar de uma marca com reputacao,
garantias, examinar um maior numero de marcas, gastar mais tempo buscando informacao, pais
de origem, referéncias de outros profissionais, paginas amarelas, contrato de servicos, postergar

a decisdo de compra, entre outras.

Peter e Ryan (1976) verificaram que o risco percebido é a percep¢éo individual sobre a
vulnerabilidade para os possiveis resultados avessos, dos quais os individuos tém a perder se
fizerem uma escolha errada. Baker (2009), afirmou que a disting¢ao entre risco e vulnerabilidade

é sutil, mas importante. Ambos sdo construtos latentes que exigem respostas diferentes. Se um
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individuo, grupo ou institui¢do esta em risco, medidas podem ser tomadas ante um perigo para
minimizar o risco. Se um individuo ou grupo € vulnerével (impotente, dependente), as agdes
podem ser tomadas ap0s 0 perigo para reduzir a vulnerabilidade. Dessa forma, os construtos
estdo relacionados na literatura, visto que a vulnerabilidade é acompanhada pelos sentimentos

de incerteza, desvantagem, medo e pela percepcao de risco que envolve a relagdo de consumo.

Estudos mais recentes trazem pesquisas que relacionam o risco percebido com o
ambiente virtual de consumo. Grande € o interesse dos pesquisadores nas compras online, pois
viraram tendéncia na rotina do consumidor trazendo impactos no seu comportamento
(MORTIMER et al., 2016). Rose, Cabelo e Clark (2011) reconheceram o potencial impacto da
percepcao de risco nas compras pela internet. Contudo, consistentemente tem sido identificado
como um inibidor para compras online independentemente de avancos na tecnologia, do
desenvolvimento de habilidade e das competéncias dos consumidores na Internet
(BELANCHE; CASALO; GUINALIU, 2012; BIANCHI; ANDREWS, 2012;
NEPOMUCENO; LAROCHE; RICHARD, 2014). A seguir sera apresentado o construto:

Percepcédo de Preco.

2.3 Percepcao de preco

Sempre que as pessoas precisam comprar um produto, um dos primeiros fatores que
levam em consideracgdo € o pre¢o. Em se tratando de comportamento do consumidor, a variavel
preco possui extrema importancia no comércio varejista (VIEIRA; MATOS, 2012). Dessa
forma, do ponto de vista do cliente, 0 preco é muitas vezes usado como uma sugestdo
comparativa a expectativa de desempenho do produto (DODDS; MONROE; GREWAL, 1991;
MATTILA; O'NEILL, 2003). Além disso, os clientes tendem a usar 0 prego como uma sugestao
para avaliar as suas experiéncias com um produto/servico, e na formacéo da sua atitude em
relagdo a um provedor (BOLTON; LEMON, 1999; VARKI; COLGATE, 2001). O papel do
preco em influenciar os comportamentos de clientes em diversos contextos de consumo, de

maneira que ele pode moderar as expectativas, avaliagdo e a tomada de decis&o.

Zeithaml (1988) define preco como aquilo que se renuncia ou que € sacrificado na
obtencdo de um produto. Preco é subdividido em prego objetivo (preco real de um produto) e
em preco percebido (o preco como codificado pelo cliente) (JACOBY; OLSON, 1977). E

importante notar que o preco objetivo de um produto torna-se significativo para o cliente apos
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sua interpretacdo subjetiva. Os clientes ndo costumam saber ou ndo lembram o preco real de
um produto especifico, mas eles codificam o preco de maneiras que sao significativas para eles
(ZEITHAML, 1983). Quando o cliente percebe que o preco de um produto ou servico é
razoavel, em sua analise subjetiva, ele se sentirda mais satisfeito e manifestara intencdes de
repetir a compra. Por outro lado, se o consumidor sente que seu sacrificio ndo vale a pena, ele
poderd ndo repetir a compra, mesmo que esteja satisfeito com a qualidade do produto ou

Servico.

Chen et al. (1994) afirmam que a estimacéo de precgos por parte dos clientes no ambiente
de servicos é muito dificil, pois a grande maioria dos servigos oferece uma grande variedade de
produtos. O preco destes produtos varia amplamente dentro de um tipo particular de industria
de servicos. Para eliminar essa dificuldade é utilizado o termo de preco percebido em lugar de
preco. O prego percebido pode ser definido como o julgamento dos consumidores em relagéo

ao preco médio de um servico em compara¢do com o preco medio da concorréncia.

Mayer (2006) apresenta que a aceitabilidade do preco sera avaliada segundo o beneficio
oferecido pelo produto ou servico, contudo, existem outros fatores que podem influenciar no
julgamento do preco. Pesquisas referentes a percepcao de justica (ou aceitabilidade) de precos
mostram que o julgamento de precos dar-se-a4 por meio de um processo comparativo, ou seja,
um preco é comparado com um preco de referéncia, para aquele julgamento em particular. Esse
preco de referéncia pode ter como base precos passados, precos concorrentes (KAHNEMAN
et al., 1986; KIM; XU, 2012.) ou pre¢os pagos por outros consumidores (MARTINS, 1995).

Martins (1995) indica que a percepcdo de injustica do preco reduz a percepc¢ao de valor
do produto, pois aumenta o sacrificio percebido com o preco pago (BASSO et al., 2011).
Contudo, ndo s6 preco, mas também a maneira como ele foi definido, podem levar a percepcoes
de injustica (MAXWELL, 1995). O estudo de Campbell (1999) mostra que quando o
consumidor avalia a justica num aumento de preco, também infere as inten¢Ges ou motivos que
levaram a empresa a definir aquele preco. Logo, motivos negativos percebidos, como tirar
vantagem de uma situacao para aumentar lucros, levam a percepcdes de injustica nos pregos e

a menores intencgdes de compra.

O prego percebido inclui tanto elementos monetarios quanto ndo monetarios. Na
indUstria de servicos, o custo ndo monetario considera o tempo e o esfor¢co do consumidor
envolvido na aquisicdo do servigo. Servigcos com caracteristicas inovadoras para reduzir o

tempo e o esforco por parte do cliente podem aumentar o valor percebido do servigo, e em
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consequéncia, reduzir o prego percebido (CHEN et al., 1994). Assim, a percep¢do do custo
monetério de uma transacao sera influenciada pela referéncia de preco escolhido pelo individuo
no momento do julgamento. Quando o preco avaliado € igual ou menor do que o preco de
referéncia, deve ser considerado justo ou aceitavel. No entanto, quando o preco avaliado esta
acima do preco de referéncia, devera ser considerado injusto ou abusivo, aumentando o

sacrificio percebido e, consequentemente, reduzindo a percepcédo de valor.

Conforme Sheth et al. (2001), a psicofisica dos precos envolve complexos processos
perceptuais do cliente. Munnukka (2008) analisa a relacdo entre a percepcdo de preco e a
intencdo de compra do consumidor, verificando que os clientes diferem em seus niveis de

sensibilidade de preco.

Jacoby et al. (1977) descrevem preco percebido associado ao prego codificado pelo
cliente referenciando o preco do produto em relacéo ao preco de outros produtos substituiveis.
O preco relativo percebido de uma marca pode ser considerado como a percepcao de preco do
produto em comparagdo com a de outras marcas na mesma categoria de mercadorias. O autor
ainda afirma que a percepgdo de preco é significativa, pois representa uma pista extrinseca e
oferece uma das formas mais importantes de informacéo disponiveis para os clientes ao fazer
uma decisdo de compra. Zeithaml (1988) destaca que o sacrificio em termos de preco é mais

relevante para a percepc¢éo de valor dos inquiridos.

Botelho e Dos Santos (2007) identificaram que a forma como se percebe os estimulos
de preco varia em funcdo da escolaridade e da familiaridade com o produto. J& as pesquisas de
Zielke (2010, 2011) focaram na construcdo de um modelo tedrico para identificar a imagem de
preco de varejo. J& De Toni et al. (2014) apresentaram um estudo onde identificaram 0s

atributos que compdem a imagem de preco no servico.

Relacionando a vulnerabilidade com a percepcéo de preco, encontramos os estudos de
Hoffman (2002). O autor defende que as implicagdes dos precos na vulnerabilidade dos
consumidores de servigos sdo duplas. Primeiro, a vulnerabilidade dos consumidores e o risco
percebido estdo diretamente relacionados. Consumidores que se sentem particularmente
vulneraveis estdo dispostos a pagar precos mais elevados por um servico se ele diminui seu
risco percebido. Em segundo lugar, os fornecedores antiéticos que abusam da confianga do
cliente ao tirar partido dos consumidores vulneraveis através de pregcos excessivos podem

beneficiar a curto prazo, mas uma vez descobertos, 0 sucesso a longo prazo da empresa é
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duvidoso. Para os consumidores, a questdo ¢é de justica e dualidade. As mudancas de preco
baseadas nos custos sdo percebidas como justas, porque permitem que os vendedores
mantenham seu direito a lucro. Em contrapartida, os pre¢os orientados para a procura sao

frequentemente considerados injustos.

Ainda no contexto de vulnerabilidade e percep¢do de prego, o estudo de Herrmann
(2007) verificou que os compradores Sa0 mais propensos a perceber quando um preco € injusto
guando se sentem vulneraveis a possivel exploracdo por um vendedor. Esta vulnerabilidade é
mais grave quando a necessidade dos compradores para o produto ou servigo é urgente e eles
sdo limitados pela disponibilidade de outras alternativas. Por esses motivos, a percepcao de
preco é um construto relevante no cenario da vulnerabilidade do consumidor e merece um

melhor aprofundamento teorico.

2.4 Intencdo de compra

As intencGes podem ser definidas como julgamentos subjetivos sobre como sera 0 nosso
comportamento no futuro. Dessa forma, existem varios tipos de inten¢cdes comportamentais e
uma delas é a intencdo de compra. A intencdo de compra representa 0 que pensamaos que vamos
comprar (FERRAZ, 2012; ENGEL; BACKWELL; MINIARD, 2005). Os individuos
geralmente fazem o que elas tem a intengdo de fazer, por isso as inten¢des tem sido um
significante instrumento para prever como as pessoas irdo se comportar. Todavia, de acordo
com Engel, Backwell e Miniard (2005), embora as inten¢Ges de compra sejam um significante
previsor de comportamentos, elas estdo longe de ser um previsor perfeito. Segundo os autores,
as intengbes podem mudar e circunstancias inesperadas podem causar essa mudanca. Mas
apesar dessas limitacdes, as inten¢des de compra dos consumidores ainda podem ser a melhor

aposta para que as empresas prevejam o comportamento de seus clientes.

Prever qual sera o comportamento das pessoas, na qualidade de consumidoras, € uma
das melhores habilidades que uma organizacdo pode possuir (ENGEL et al., 2005). As
intengdes podem ser introduzidas, portanto, de acordo com Malhotra e McCort (2001), como o
plano consciente para alguém realizar um dado comportamento ou até um julgamento particular
de como sera o comportamento futuro, relativo a aquisicao, disposicdo e utilizacdo de produtos
e servicos. A intencédo de realizar um comportamento €, constantemente, confundida com sua

atitude. Tal confusdo pode ser justificada no fato de que quanto mais forte uma atitude em
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relacdo a um objeto, maior serd a intencdo de realizar determinado comportamento referente a
ele (BLACKWELL et al., 2005).

Mensuracg6es de intencdo de compra tém sido frequentemente utilizadas para identificar
nichos e potencialidades para os produtos pois, segundo Berkmam e Gilson (1978), quanto

maior a intencdo, maior é a probabilidade do comportamento de compra se concretizar.

Ainda que ndo possamos garantir que os consumidores véo agir de acordo com
suas intengdes, existem algumas coisas que podemos controlar ou pelo menos
ter a consciéncia de que vdo influenciar a acurdcia previsiva das intencdes. A
medida das intencdes € importante. As intengdes medidas devem corresponder
exatamente ao comportamento a ser previsto (BLACKWELL et al., 2005, p.
295).

A intenc&o foi introduzida como componente mediador entre atitudes e comportamento,
isto é, as atitudes servem para nortear a intencdo e esta, por sua vez, influenciar o
comportamento — agindo como uma espécie de indice que uma pessoa estaria disposta a tentar
desempenhar em prol de uma acdo (SAUERBRONN et al., 2011). Fishbein e Ajzen (1975)
informam ainda que o preditor imediatamente mais relevante ao comportamento é a sua
intencdo: apesar das possiveis diferencas que possam surgir entre intencdo e comportamento,

pesquisas empiricas ja apontaram que estas variaveis registram altos indices de correlacéo.

Por outro lado, De Mooij (2004) atenta para a nogdo de que intencdes podem ser
consideradas baixas preditoras de comportamento, com uma considerdvel variancia entre
culturas. As intencdes devem ser mensuradas e a diferenca de suas respostas podem ser uma

das causas pela variacdo entre intencdo e comportamento.

Por exemplo, se 55% das pessoas disserem que definitivamente vdo comprar um produto
na Italia, isso significa que o produto tem grandes chances de falhar e ser um fracasso. Enquanto
isso, no Japdo, se 5% das pessoas afirmarem que comprardo o produto, este sera um sucesso
(DE MOOWJ, 2004).

Deve-se salientar que todo estudo sobre intengdes de comportamento ndo remete a
respostas exatas. Intengdes, assim como atitudes, podem mudar. De qualquer forma, monitorar
as intencdes de consumidores e possiveis clientes contribui de modo eficaz para a elaboracao
de estratégias mercadologicas (BLACKWELL et al., 2005).
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2.5 Consumidores vulneraveis

Mediante os mais diversos tipos de consumidores vulneraveis, esta dissertacdo se
concentra em dois grupos especificos: noivos em processo de aquisicdo de ritos de casamento
e consumidores de servicos de saide. Ambos 0s grupos apresentam caracteristicas as quais a
literatura os classificam como vulneraveis por suas peculiaridades no processo de contratacdo
de servigos (OCKE-REIS et al., 2005; MEAD,2007; MORAIS, 2010; CARVALHO,2012;
ALMEIDA,2013)

2.5.1 Consumidores de Servico de Saude

No contexto de saude a vulnerabilidade se faz presente em detrimento a falta de
conhecimento suficiente do consumidor, pois 0 mesmo ndo possui 0s meios para identificar e
resolver situacGes de doencgas. Por isso, eles procuram os servicos de saude, porque sabem que
0 médico possui habilidades especificas para diagnosticar e recomendar a¢des terapéuticas. Em
certa medida, essa caracteristica da demanda permite que, em geral, a variacdo do nivel de
precos dos servicos médicos, hospitalares e de medicamentos seja maior do que a taxa média

de inflagcdo da economia.

Nesse quadro, como o consumidor ndo € “soberano” no mercado, ele € obrigado a pagar
o valor imposto pelo prestador de servicos em nome do seu bem-estar. Nas relacbes comuns de
consumo, a demanda é o resultado de pregos e quantidades que o consumidor esta disposto a
pagar. O prego que os produtores conseguem depende do que os consumidores gostariam de
consumir, podendo optar pela aquisicdo de bens substitutos. Sem duvida, isto ndo ocorre no
mercado de servi¢os de satde, onde as falhas de mercado se multiplicam. Em primeiro lugar, a
principal demanda dos recursos parte na realidade de decisbes adotadas pelo provedor (o
médico). Em segundo lugar, os consumidores se encontram muito limitados para julgar a
qualidade dos servicos. Dessa forma, em situagdes de emergéncia limitam-se as possibilidades
do consumidor e os tornam pouco capazes de realizar uma escolha livre e 6tima (OCKE-REIS
et al., 2005).

Além disso, nada garante que a conduta médica adotada seja bem-sucedida em direcéo

a cura do paciente: o diagnostico pode ser equivocado, a terapia pode ser inadequada, ou
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determinada cirurgia pode ter sido um sucesso do ponto de vista clinico, mas o paciente morre
durante a cirurgia, por motivos alheios a conduta médica preestabelecida. Dessa forma, em
relacdo a eficacia de um tratamento especifico, ha incerteza quanto aos remédios prescritos, ao
tipo de terapia recomendada, ou a validade da introducdo de novas técnicas cirdrgicas, com ou
sem uso de tecnologias sofisticadas. Segundo a seminal publicacdo de Arrow (1963, p. 964-
966), ha incerteza no tocante aos efeitos do tratamento de uma pessoa enferma, isto é, em
relacdo aos resultados da intervencdo médica. A incerteza torna-se ainda pior para diagndstico
de cura para doencas que ainda ndo foi descoberto, agravando as implicacGes quanto ao custo
do tratamento envolvido (OCKE-REIS et al., 2005).

Dessa forma, entende-se que todo ser humano esta sujeita a vulnerabilidade, seja
fisicamente, porque estd sujeito a adoecer, a sofrer dor e incapacidade; psicologicamente,
porque sua mente é fragil; socialmente, pois como agente social, e susceptivel a tensdes e
injusticas sociais. O doente vulneravel sofre necessidades ndo atendidas, o que o torna fragil e
predisposto a sofrer danos. Este tem que ser protegidos, enquanto o predisposto a

vulnerabilidade precisa de assisténcia para remover a causa da sua fraqueza (MORAIS, 2010).

2.5.2 Noivos em processo de aquisi¢do de ritos de casamento

Desde as familias mais pobres da sociedade ocidental, a necessidade de ostentar por
meio do consumo é uma pratica recorrente em todas as classes sociais. O padrdo de vida que
grande maioria das pessoas almeja requer esforco extraordinario, ndo apenas para satisfazer
seus desejos de consumo, mas também para demostrar no seu meio social uma imagem positiva
de status. Vivendo numa sociedade consumista, 0s noivos ficam mais vulneraveis aos apelos
mercantis; eles ndo medem esforcos e muitas vezes, endividam-se para satisfazer seus mais

profundos desejos, sonhos e fantasias (MEAD, 2007).

A industria do casamento provoca um consumo de produtos e servigos que sao criados
e reinventados constantemente, acompanhando demandas e mudancas sociais e econdémicas e,
principalmente, evolugdes tecnoldgicas. A insercdo de sites, convites online, transmissdo ao
vivo do evento, reality shows, dentre outros servigos, demonstra que o casamento € um
segmento que impulsiona muitos negécios (SILVA,2011). Alem disso, € um mercado que gera
altas cifras, sendo, nos Estados Unidos, uma industria de aproximadamente 70 bilhdes de
délares (HOWARD, 2006).
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De acordo com a Associacdo dos Profissionais, Servigos para Casamento e Eventos
Sociais (Abrafesta), em 2014 o Brasil movimentou cerca de R$ 15 bilhdes no segmento e
envolveu centenas de prestadores de servicos. Do aluguel de carros, casas de festas e roupas a
contratacdo de artistas, servicos de buffets, decoracdo, bolos, som, iluminacdo e por ai vai. E
possivel vislumbrar uma proliferacdo de produtos e servigos, empresas e profissionais de
eventos, que propde atender a todos os padrOes de consumidores. Realizar o sonho do
casamento nunca foi tdo real. O que antigamente era privilégio apenas das classes mais
abastadas, atualmente tornou-se uma possibilidade, pois, uma vez que o evento se configuraem
concordancia com a situacdo financeira dos anfitrides, o0 mercado intenciona agradar quaisquer

exigéncias (SILVA, 2011).

A maxima dos profissionais do casamento € “realizar um sonho”. Ao mesmo tempo,
varios noivos encontram no mercado limitacbes em termos do que gostariam. 1sso porque,
muitas vezes, imaginam um cendrio diferente, mais adequado ao seu estilo, a sua fantasia, mas
que, ou sdo complicados de executar, ou demandam um investimento financeiro muito alto, o

que acaba por padronizar a maioria das celebracdes.

Além disso, compreende-se que 0 casamento ndo apenas incentiva 0 consumo, mas que,
enguanto rito de passagem, depara-se com um consumidor em um estado transitorio liminar, o
que, conforme Thomsen e Sorensen (2006), torna o consumo de determinados artefatos algo
especialmente importante para o consumidor. Como exemplo, pode ser citado o consumo do
vestido de noiva, “durante 0 qual a perfeita selecdo parecia ser revelada magicamente”, segundo
estudo de Otnes e Lowrey (1993, p. 326).

Por isto, acredita-se que, durante os preparativos do casamento, 0S noivos estdo expostos
uma variedade de produtos e servigos dos quais ela tem pouco conhecimento, embora seja
crescente a interagcdo entre noivas em redes sociais, a busca pela especializagdo por meio de
sites, blogs e revistas e a mudanca do proprio perfil das noivas, mais maduras e independentes
do que antigamente. Ocorre que, sendo 0 casamento o “dia mais importante da vida” de muitas
mulheres, reflexo do gosto, da posicéo social e da felicidade dos noivos, é possivel que seu
consumo propicie experiéncias de vulnerabilidade (CARVALHO, 2012).

Inclusive porque, a vulnerabilidade do consumidor é resultado da interacdo entre o
individuo e suas caracteristicas, dentro de um contexto de consumo no qual Ihe falta o controle,

dependendo da experiéncia pessoal e da percepgdo do “eu” durante o processo de troca
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(BAKER et al., 2005). Advoga-se, portanto, que 0s noivos encontram-se tdo envolvidos com o
consumo relativo ao seu casamento, que, muitas vezes, é possivel que lhes falte o controle e a
compreensdo do que estdo consumindo. Principalmente, porque, observacfes e conversas
informais com mulheres em vias de casar, bem como experiéncia prévia da pesquisadora no
segmento de recepcdo (buffet e decoragdo), embasam a perspectiva de que 0s noivos sdo

potenciais consumidores vulneréaveis da industria do casamento.

2.6 Hipoteses de pesquisa e modelo tedrico

Com base no que foi analisado na teoria, sendo as consideracdes alinhadas aos
pressupostos levantados, apresenta-se as hipoteses de pesquisa e 0 esquema tedrico que norteou

a elaboracéo da resposta relativa ao problema de pesquisa identificado.

Considera-se que a relacao entre risco e vulnerabilidade é em grande parte dependente
de definicdes operacionais de cada ‘risco a que’ € ‘vulnerabilidade do que’. Por exemplo,
existem fatores de risco (como viver na pobreza) que aumentam a probabilidade de ser
vulnerdvel em um evento de perigo (como a fome). Além disso, ser vulneravel em um evento
de perigo aumenta o potencial de uma pessoa para danos ainda maiores (percepc¢do de risco)
porque a capacidade de autoprotecdo € reduzida. Dessa forma, estudos mostram a relacéo direta
da vulnerabilidade com a percepcdo de risco do consumidor, considerando o risco como fator
predeterminante para classificacdo do individuo como vulneravel (BAKER, 2009). Contudo,
em cenarios de vulnerabilidade onde o fornecedor oferece garantia do recebimento do produto,
o0 risco pode ser reduzido. A estratégia de reducdo de risco a partir dos estudos de Roselius
(1971) e Mitchell e McGoldrick (1996) comprovam que essas duas estratégias sdo significantes
para reducdo da percepcao de risco por parte do consumidor. Dessa forma, um consumidor
vulneravel tem menor percepc¢éo de risco se € oferecido garantia do recebimento do produto.

Nesse contexto, propde-se a seguinte hipdtese de pesquisa:

H1: A condicéo de vulnerabilidade situacional gera menor percepgéo de risco a partir
das garantias oferecidas.

Além do sentimento de risco, existe a relacdo da vulnerabilidade do consumidor ao
sentimento de ‘estar em desvantagem’. Smith e Cooper-Martin (1997) apresentam o conceito
de vulnerabilidade com a integracdo da percepcao de desvantagem dentro da vulnerabilidade
do consumidor. Assim, afirmam que a vulnerabilidade refere-se a uma susceptibilidade a leséo

ou um individuo tomar vantagem sobre o outro. Por exemplo, a percepgdo dos idosos como
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‘um grupo vulneravel’, mais suscetivel as praticas de negocios sem escrupulos, comparado a
grupos mais jovens. Dessa forma, segundo os autores, vulnerdveis sdo aqueles que estdo em
desvantagem em relacfes de troca, nas quais essa desvantagem ¢é atribuivel as caracteristicas
que em grande parte ndo sdo controlaveis por eles no momento da transacdo. Foram publicadas
edigdes especiais no Journal of Public Policy & Marketing (1995) e no Journal of Marketing
Management (2015), a qual foi dedicada as populag@es vulneraveis, incluidos artigos sobre as
vulnerabilidades dos afro-americanos, mulheres, deficientes visuais, residentes em areas rurais,

0s imigrantes mexicanos, dependentes alcoolicos, tdxicos e criangas.

Dessa forma, entende-se que em situacdo de vulnerabilidade é mais facil o consumidor
comprar o produto para resguardar. Logo, a intencdo de compra acontece em alguns casos por
meio de algum tipo de garantia de entrega, 0 que diminui suas incertezas quanto ao produto.
Assim, propbe-se a segunda hipétese de pesquisa:

H2: A condicéo de vulnerabilidade situacional no momento da escolha gera maior
intenc@o de compra.

Woodliffe (2004) acrescenta que, as causas potenciais de desvantagem dos
consumidores estdo ligadas a composicao dos grupos de desvantagem social, 0s quais ajudam
a identificar quem é susceptivel de ser prejudicado como consumidor. Assim, é importante
analisar as formas que essa desvantagem pode tomar em um contexto de varejo, por exemplo,
pagando precos mais altos, falta de variedade e pior qualidade. Ainda segundo o autor, a
desvantagem do consumidor surgiu a partir de duas dimensdes inter-relacionadas: desvantagem
social e mobilidade pessoal pobre. Dessa forma, entende-se que um consumidor em situacédo de
vulnerabilidade tende a ter uma menor percepcao de precos altos e termina adquirindo pelo

contexto que é exposto. Assim, propde-se a seguinte hipotese de pesquisa:

H3: A condicéo de vulnerabilidade situacional no momento da compra gera menor a
percepcao de preco.

A anélise do risco tem sido usada em diversas situacfes humanas, pois esse vem sendo
associado a tomada de decisfes. Estudar o risco previne situacdes problematicas futuras, pois
permite que o individuo pense em alternativas que vao desde a execucdo de acgdes triviais as de
extrema importancia. Dessa forma, o estudo do risco tem carater performativo e em todos os
casos, uma acao deve ser escolhida. No contexto de consumo, a inten¢do de comprar ou ndo
estd diretamente relacionada com a mensuragdo do risco inerente na transa¢do. Contudo, em

virtude dos resultados dessas a¢Ges se manifestarem somente no futuro, isso implica incertezas,



48

ja que tudo esté passivel de adversidades e contingéncia. Os riscos estdo presentes em aspectos
da sociedade, conhecimentos, valores e emoc6es, motivo pelo qual se fazem necessarias
reflexdes sobre as raizes do conhecimento cientifico, distintas visdes que fundamentam
diferentes argumentos e racionalizagdo, como o que causa medo e quais seriam 0s caminhos a
seguir (COX; RICH, 1964; ROSELIUS, 1971; JACOBY; KAPLAN, 1972; CASES, 2004).

Neste sentido, quando o consumidor se vé em situacGes de consumo nos quais ha
incertezas quanto a entrega adequada daquilo que foi comprado, por exemplo, servicos de satde
e associados a cerimonia de casamento, € possivel supor que as incertezas do consumo possam
aumentar. Logo, os consumidores estariam vulneraveis aos pre¢os impostos por empresas que

ja sdo reconhecidas no mercado. Com isso, propde-se a seguinte hipdtese de pesquisa:

H4: A percepcéo de risco media a relagdo entre vulnerabilidade e intengéo de compra.

Brennan, Zavallos e Binney (2011) fizeram uma pesquisa qualitativa sobre o publico
endividado na Australia, o qual precisa de crédito concedido pelas institui¢cGes financeiras ou
pelo governo para manter seu padrdo de vida. Mesmo percebendo a alta taxa de juros, 0s
consumidores continuam a adquirir os empréstimos, diante de sua situacdo de vulnerabilidade.
Dessa forma, este estudo pretende verificar a percepcdo de preco como mediador da relacéo
entre vulnerabilidade e intencdo de compra, até entdo ndo observado em abordagens
quantitativas. Dessa forma, propde-se a seguinte hipétese de pesquisa:

H5: A percepcéo de preco media a relacédo entre vulnerabilidade e intencéo de compra.

De uma forma geral, os termos ‘em desvantagem’, ‘risco’ e ‘vulneravel’ foram
aplicados em varios estudos que buscaram definir que grupos vivenciam dificeis experiéncias
associadas ao consumo (BAKER et al., 2001). Smith e Cooper-Martin (1997), Brenkert (1998),
Ringold (2005) e Commuri e Ekici (2008) sdo alguns dos académicos que se propuseram a
descobrir quem sdo os consumidores vulneraveis, enquanto Baker et al. (2005) sugeriram um
modelo conceitual, com o intuito de avaliar quais variaveis determinam a vulnerabilidade do

consumidor.

Dessa forma, estudos sobre consumidor em desvantagem (ANDREASEN; MANNING,
1990; SMITH; COOPER-MARTIN, 1997; WOODLIFFE, 2004), vulnerabilidade do
consumidor (BRENKERT, 1998; BAKER et al., 2005; RINGOLD, 2005) e consumidor em
risco (BAKER, 2009; PECHMANN et al., 2011) emergem com 0 mesmo objetivo de proteger
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0 consumidor, mas com aspectos que diferem, a0 mesmo tempo em que se assemelham em suas

concepcoes.

A Figura 2 (2) apresenta 0 modelo tedrico proposto. A partir do pressuposto tedrico
apresentado, considera-se que a vulnerabilidade influencia a intengdo de compra, percepgéo de
risco e preco. Além disso, considera-se a percepcdo de preco e risco como mediadores da
relacdo entre vulnerabilidade e intencdo de compra. Apesar de 0 modelo ter sido apresentado
de maneira unificada, seus efeitos foram avaliados separadamente considerando cada hipétese
sugerida, onde H1: vulnerabilidade situacional => percepc¢do de risco; H2: vulnerabilidade
situacional => Inten¢do de compra; H3: vulnerabilidade situacional => percepcdo de preco; H4:
vulnerabilidade situacional => |percepc¢éo de risco| => intencdo de compra; H5: vulnerabilidade

situacional => percepcao de preco => intencdo de compra;

Figura 2 (2): Modelo Te6rico Proposto

Percepcdo de

/ HEco N‘

Vulnerabilidade
Situacional

H3 Intengdo de
H5 Compra

Percepcao de
H2 Preco

Fonte: A autora (2017)

Tendo sido abordados os tdpicos relativos a base tedrica, bem como o modelo proposto,
na proxima secdo, serdo apresentados os procedimentos metodol6gicos que nortearam o

desenvolvimento desta investigacao.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo tem como intuito descrever os procedimentos metodologicos aplicados
para o alcance da questdo de pesquisa. Primeiramente, serd descrita a natureza do estudo, para
em seguida apresentar o percurso metodoldgico, os cenarios de pesquisa, 0s procedimentos de
coleta de dados, pré-testes, confiabilidade e dimensionalidade das escalas.

3.1 Natureza e caracterizacédo da pesquisa

Segundo Gil (1999), as pesquisas descritivas ttm como finalidade principal a descricao
das caracteristicas de determinada populacdo ou fenbmeno, ou o estabelecimento de relacdes
entre variaveis. Os estudos classificados sob este titulo apresentam como uma de suas
caracteristicas mais significativas a utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de dados.
Ainda segundo o autor, esse tipo de pesquisa busca descrever um fendmeno ou situacdo em
detalhe, especialmente o que estd ocorrendo, permitindo abranger (com exatiddo) as
caracteristicas de um individuo, uma situacdo ou um grupo, bem como desvendar a relacdo
entre 0s eventos. Esse carater descritivo se deu devido a intencdo da pesquisadora em analisar

a relacdo entre a vulnerabilidade e outros construtos ligados ao comportamento do consumidor.

A fase causal, composta por um quase-experimento (SAMPIERI et al., 2006), foi
utilizada para obter evidéncias de relacdes de causa e efeito entre os construtos investigados
(MALHOTRA, 2006). A escolha do quase-experimento justifica-se em detrimento do fato de
que a utilizacdo de modelos casuais possibilitam a realizacdo de combinac@es entre a teoria e
os dados, sendo bastante relevante a abordagem dessa técnica para 0 avango do conhecimento
(HULLAND; CHOW; LAM, 1996; COOPER; SHINDLER, 2003; MALHOTRA, 2006).

Segundo Malhotra (2006), os experimentos para serem implementados devem
preencher as seguintes especificagdes: a) unidades de teste e suas divisdes em sub-amostras
homogéneas; b) variaveis independentes e tratamento de manipulacéo; c) variaveis dependentes

a serem medidas; e d) controle das variaveis estranhas.

Diante das tipologias apresentadas por Malhotra (2006), a presente pesquisa pode ser
classificada como um quase-experimento. Os quase-experimentos sdo caracterizados pela
presenca de grupos de comparagdo, mas sem aleatoriedade, além da manipulagéo de pelo menos

uma variavel independente. O quase-experimento € composto por dois grupos: 0 grupo
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experimental e o grupo controle. O tratamento é aplicado somente ao grupo experimental. As
mensuracles junto a ambos os grupos séo feitas apenas apOs a exposicdo ao tratamento. A
presente pesquisa enquadra-se em um quase-experimento de comparacdo simples, devido ao
fato de haver apenas uma variavel independente (vulnerabilidade) manipulavel seguido por dois
grupos experimentais (consumidores de servicos de salde e noivos). O grupo de controle, que
ndo foi exposto a vulnerabilidade, e o grupo de anélise. Ou seja, uma vez que havera
manipulacdo de uma varidvel independente, ndo havendo aleatoriedade na formag&o dos grupos
de comparacéo. Destarte, 0s grupos séo escolhidos por conveniéncia, como sera detalhado nos
procedimentos de amostra (CHURCHILL, 1999).

O local onde ocorre o estudo experimental € em um ambiente especialmente criado e
permite ao investigador isolar as variaveis independentes e dependentes, que sao estudadas num
lugar controlado. Assim, este local é denominado como projeto experimental, onde manipula-
se algum aspecto da realidade. A pesquisa experimental tem como objetivo dizer de que modo
ou porqué o fendmeno é produzido. Assim, neste método o pesquisador manipula e controla
uma ou mais variaveis independentes e observa a variacdo das dependentes (CAMPBELL,
2002; MALHOTRA, 2006).

3.2 Percurso metodoldgico

O percurso metodoldgico que foi adotado nesta dissertacdo esta representado pela
Figura 3 (2). Nesse, sdo apresentadas as fases que foram seguidas, bem como os métodos e

técnicas empregadas na investigacdo, considerando etapas descritivas e casual.
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Figura 3 (2) - Desenho metodologico da pesquisa
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Fonte: Adaptado de Melo (2012, pag.56)

3.3 Cenarios de pesquisa

Cenarios séo simplificacOes da realidade. Essa simplificacéo é imposta pela possibilidade de se

realizar uma investigacdo de forma mais adequada do que em situa¢Ges de menor controle.

Dois cenarios foram apresentados: grupo de experimento (GE) e o outro um ao grupo
de controle (GC). O primeiro contou com uma situacdo induzida com informagoes remetendo
a uma situacdo de vulnerabilidade. A segunda opg&o, por sua vez, contou um ndmero ideal de

informagdes sem aplicar nenhum fator de indugdo a uma situacgéo de vulnerabilidade.
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O modelo quase-experimental adotado por esta pesquisa foi composto por dois cenarios
de consumo: consumo de servicos de satde e noivos em consumo de servicos relacionados aos

ritos de casamento e, ambos com seus respectivos grupos de controle e grupos de experimento.

Em relacdo as pesquisas de laboratdrio, nos estudos de campo tem-se um menor controle
sobre as demais variaveis independentes pertinentes ao problema de pesquisa, resultando em
menor rigorosidade, o que é compensado, em parte, pelo fato desse tipo de estudo estar mais
proximo da realidade pesquisada, favorecendo generalizagdes. Essa possibilidade de
generalizacdo, entretanto, depende do sucesso em garantir a validade interna e externa do estudo

e da representatividade da amostra em relacdo a populacdo estudada (SAMPIERI et al., 2006).

A escolha dos grupos foi motivada pelas caracteristicas semelhantes entre 0s mesmos,
quer seja, a vulnerabilidade situacional. Os dois grupos tém caracteristicas tipicas do consumo
vulneravel (medo, risco, fragilidade, sentimento de desvantagem), sendo estes obstaculos nas
relacbes mercadoldgicas. Além disso, 0s grupos sdo convenientes para a pesquisadora, visto

gue existe uma aproximacao pessoal da mesma com pessoas que estdo inseridas nesse contexto.
A construcdo do quase-experimento proposto para o presente estudo demandou a

criacdo de duas situaces distintas:

1° Cenério: Situacdo em que o participante € inserido numa proposta de contratagdo de servi¢o
onde ele analisara a percepcdo de preco, o risco percebido e a intencdo de compra. Contudo,

ele foi introduzido em um contexto de vulnerabilidade.

Cenério Grupo de Noivos (Grupo de Experimento Noivos - GEN):

“Imagine que vocé decidiu se casar. Vocé e seu (sua) companheiro(a) estdo em fase de
organizacdo da ceriménia e da festa e, nesse momento, vocé se depara com a necessidade de
tomar decisfes importantes referente aos fornecedores para o evento. Em sua pesquisa dentro
do mercado de ‘casamentos’ vocé verifica que existem varios fornecedores para diversos
segmentos (ex.: buffet, iluminacdo, fotografia, filmagens, doces, orquestras, etc.). Vocés
desejam uma festa perfeita, do jeito que sempre sonharam e, para isso, precisam fazer boas
escolhas em relagdo aos fornecedores. Vocé passa a imaginar que esse € um momento Unico
para o casal e para as familias de cada um; por esse motivo ndo podem haver falhas nas
escolhas dos servigos oferecidos. Neste contexto, imagine que vocé esta buscando profissionais
de Fotografia e Filmagem, ja que esses sdo 0s principais registros que ficardo guardados.
Contudo, vocés nao conseguem achar profissionais com disponibilidade para a sua data e seu
casamento estd marcado para daqui a 2 meses. Vocés ndo tém como alterar a data do
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casamento, pois ja fecharam contratos na igreja e no saléo de festas. Além disso, as referéncias
que apresentaram disponibilidade e prego acessivel, ndo passaram tanta seguranca. Vocé
encontra um profissional que lhe promete realizar o servico, com uma boa qualidade no
material apresentado e varios amigos indicaram que o servico é 6timo. Contudo, esse
profissional apresenta uma proposta com preco 60% maior em relacdo aos concorrentes que
vocé tinha orgado, ficando o valor em R$ 7.500,00. Apesar do prego, vocé sentiu mais
seguranca na oferta por conta das garantias e confirmac@es positivas advindas de amigos e
familiares, sendo que essa é a unica opgdo, pois ndo ha mais tempo para pesquisar”.

Grupo de Consumidores de Servicos de Salde (Grupo de Experimento Servico de Salde -

GES)

“Vocé esta ha meses sentindo dores fortes em sua regido abdominal e, até o momento, ndo
conseguiu descobrir com qual doenca esta, mesmo depois de varias consultas na rede publica
de saude. Vocé soube que um médico da rede particular cobrava um preco pouco acessivel e
tinha disponibilidade para atendé-lo em dois dias. Vocé fez um esforco e pagou a consulta.
Mesmo com a apresentacdo de varios exames, 0 medico também ndo conseguiu fazer o
diagndstico. Para tentar ajudar, considerando que seria quase impossivel obter o diagnostico
via rede publica, o referido médico indicou outro profissional afirmando que ele, com certeza,
conseguiria Ihe dar um diagndéstico. Vocé se sentiu mais confiante e entrou em contato com o
consultério do médico. Contudo, esse médico tem o valor da consulta 200% maior em relagédo
ao profissional que vocé ja tinha sido consultado, ficando o valor em R$ 1.000,00. Vocé esta
sem o diagndstico e sua dor s6 aumenta, deixando-o cada vez mais preocupado”.

2° Cenério: Situacdo em que o participante é inserido numa proposta de contratacdo de servico
onde ele analisara a percepcdo de preco, o risco percebido e a intencdo de compra do servigo.

Neste cenario ndo foi inserido o contexto de vulnerabilidade.

Grupo de Noivos (Grupo de Controle Noivos - GCN):

“Imagine que vocé decidiu se casar. Vocé e seu (sua) companheiro(a) estdo em fase de
organizacdo da ceriménia e da festa e, nesse momento, vocé se depara com a necessidade de
tomar decisfes importantes referente aos fornecedores para o evento. Em sua pesquisa dentro
do mercado de ‘casamentos’ vocé verifica que existem varios fornecedores para diversos
segmentos (ex.: buffet, iluminagdo, fotografia, filmagens, doces, orquestras, etc.). Vocés
desejam uma festa perfeita, do jeito que sempre sonharam e para isso precisam fazer boas
escolhas em relagdo aos fornecedores. Vocé passa a imaginar que esse € um momento Unico
para o casal e para as familias de cada um; por esse motivo ndo podem haver falhas nas
escolhas dos servicos oferecidos. Neste contexto, imagine que vocé esta buscando profissionais
de Fotografia e Filmagem, ja que esses sdo 0s principais registros que ficardo guardados. A
cerimdnia de casamento estd marcada para daqui a 12 meses (1 ano). Depois de 3 profissionais
indicarem indisponibilidade para a data prevista, vocés encontram um profissional com
disponibilidade que apresenta uma proposta com preco 60% maior em relacdo aos
concorrentes que vocé tinha or¢ado, ficando o valor em R$ 7.500,00.
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Grupo de Consumidores de Servico de Saude (Grupo de Controle Servico de Salide- GCS)

“Vocé esta ha meses sentindo dores fortes em sua regido abdominal e, até o momento, ndo
conseguiu descobrir com qual doenca estd, mesmo depois de varias consultas na rede pablica
de saude. Vocé soube que um médico da rede particular cobrava um preco acessivel e tinha
disponibilidade para atendé-lo em dois dias. Vocé agendou e pagou a consulta. O médico viu
0S Seus exames e conseguiu fazer o diagndstico, mas ficou com algumas davidas, apesar de ter
passado um remédio. Para tentar deixa-lo mais seguro, o referido médico indicou outro
profissional afirmando que ele poderia confirmar o diagndéstico. Contudo, esse médico tem o
valor da consulta 200% maior em relacdo ao profissional que vocé ja tinha sido consultado,
ficando o valor em R$ 1.000,00. Apds tomar o remédio receitado pelo médico na consulta
realizada, sua dor diminuiu expressivamente e vocé se sente bem melhor”.

Os questionarios foram adaptados dentro do contexto de cada grupo, projetando no texto
uma simulacdo de contratacdo de um servigo diante de um cenério de vulnerabilidade. Dessa
feita, também foram utilizadas escalas de mensuragdo dos construtos para verificar a relagdo

entre eles.

Para 0 quase-experimento, a tentativa da pesquisadora foi reproduzir o que aconteceria
na realidade de uma situacdo onde o consumidor é inserido em um contexto vulneravel,

comparando a outro grupo de controle que ndo sofreu essa influéncia.

3.4 Procedimentos de validacao do cenério

De acordo com Boff e Hoppen (2001) e Malhotra (2006) é relevante validar o cenario
utilizado no experimento como forma de mensurar sua representatividade em relacdo a uma
situacdo real. Na construcdo do cenario, devem ser coletadas informacdes internas e externas

ao ambiente que sera reproduzido.

Inicialmente foi feita uma proposta com quatro cendarios de pesquisa para 0s grupos de
Noivos e consumidores de servico de saude. Contudo, apos a validacdo de pares, pesquisadores

da area fizeram novas sugestdes e criticas em relacdo ao texto desenvolvido.

Apos essa etapa, foram desenvolvidos novos cenarios, ajustados mediante criticas

anteriores e submetidos a grupos de consumidores no intuito de:
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Verificar a clareza de exposicdo da tarefa a ser solicitada.

Foram convocados dois grupos de 5 participantes cada. O primeiro grupo recebeu os cenarios
de noivos do grupo de experimento e noivos do grupo de controle, visto que ja haviam
vivenciado situacdes semelhantes. O segundo grupo recebeu os cenérios de consumidores de
servico de salde do grupo de experimento e do grupo de controle. Os participantes leram as
explicacbes do experimento e informaram verbalmente qual o procedimento que teve de
executar. Nao houve dificuldade entre os presentes em compreender o cenario ao qual estava

sendo inserido e preencher o questionario de acordo com essa observagao.

Identificar a representatividade do cendrio a partir de perguntas aos participantes familiarizados
com 0 cenério real.

Nesta etapa, os respondentes foram questionados sobre o nivel de realidade ao qual é
representado nos cendrios. Buscou-se questionar se o cenario descrito era condizente que a
realidade de consumo daquele tipo de servigo. Todos os participantes informaram que o cenario

era condizente a situacdes corriqueiras as quais eles ja foram expostos.

Mensuracdo indireta da representatividade do cendrio.

Foi solicitado a apenas um grupo de participantes que indicassem abertamente caracteristicas
de situacdo de consumo em contexto de vulnerabilidade. Posteriormente foi comparado as

respostas aos pontos criados nos cenarios.

O resultado desta etapa de validacdo executado conforme método proposto por Boff e
Hoppen (2001), e os participantes em sua maioria afirmaram clareza e boa adequacdo com a
realidade de consumo. Em sequéncia foi aplicado o instrumento de coleta de dados aos grupos

de pré-teste.

3.5 Instrumento de medicéo e coleta de dados

Com a finalidade de responder aos objetivos da pesquisa, foi elaborado um questionario
a partir de levantamento teorico aplicado junto com o quase-experimento. Dessa forma, os
participantes adentravam no cendrio exposto e respondiam as perguntas estabelecidas logo a

sequir.
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Para o grupo de consumidores de servicos médicos foram recrutados individuos que ja
passaram por situacdo de enfermidade e se depararam com a necessidade de pagar mais caro
por servicos médicos por buscar seguranca no diagnostico. Para viabilizar a pesquisa, foram
utilizados estudantes universitarios que se enquadram ou ja se enquadraram nesse contexto.
Para o grupo de noivos foram selecionados homens e/ou mulheres que estdo passando ou
passaram recentemente pelos ritos de casamento, as quais se depararam com a situacdo de
vulnerabilidade situacional nesse processo. Os noivos foram recrutados a partir de um grupo de
uma rede social (Facebook) e por indicacdo de terceiros sobre individuos nesta situacdo que
estivessem dispostos a participar da pesquisa. As escalas utilizadas para mensuracdo dos

construtos foram:

Vulnerabilidade: Martinez (2012)

Intencdo de Compra: Bruner e Hensel (1998)

Percepcdo de Preco: Vieira (2012)

Percepcéo de Risco: Laroche, Bergeron e Goutaland (2003)

O instrumento (Apéndice B) possui, apds a descricdo do cenario, uma sequéncia de
escalas para analise dos dados. Inicialmente é apresentada a escala de intencdo de compra,
desenvolvida por Bruner e Hensel (1998). Foi realizada uma tradugdo livre, mas ndo houve
modificacdo na semantica do texto, o qual foi utilizado na integra. Em sequéncia foi utilizada a
escala de percepcdo de risco, desenvolvida por Laroche, Bergeron e Goutaland (2003). A
pesquisa original dos autores apontou para uma relacdo positiva entre intangibilidade e risco
percebido, sendo tal relagdo moderada pelo nivel de conhecimento do consumidor em relacdo

ao produto.

Em sequéncia foi apresentada a escala de percepgéo de preco, extraida do estudo de
Vieira (2012), o qual objetivou investigar em seu estudo o efeito das distintas formas de

apresentacdo do preco sobre as percepgdes dos clientes.

Por fim, a escalada de vulnerabilidade, retirada da tese de doutorado de Martinez (2012),
que propunha analisar a influéncia do excesso de informagdes na vulnerabilidade do
consumidor. Esta escala sofreu adaptacdo em alguns itens, pois no estudo original proposto pelo
autor, o participante estaria adquirindo um produto. Como nesta pesquisa 0 participante esta

supostamente adquirindo um servico, algumas sentencas foram alteradas, contudo preservando
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o sentido original do texto. A apresentacao das escalas e os rotulos utilizados na pesquisa podem

ser identificados no Quadro 4 (3).

Essas alteracdes foram realizadas devido as especificidades da pesquisa. A concordancia
do respondente foi indicada por meio de escala tipo Likert de 10 pontos (MALHOTRA, 2006).
O ponto 1 representa ‘discordo totalmente’ ¢ o 10 ‘concordo totalmente’, o ponto médio 5 foi
considerado como ‘nem concordo nem discordo’. A coluna rétulo demonstra qual fator foi

mensurado por determinado item de acordo com a adaptacéo realizada na escala.

Quadro 4 (3): Escalas da Pesquisa

Escala IC (Intencdo de Compra) Rotulo
E provéavel que eu contrate esse Sservigo IC1
Existe a possibilidade de que eu contrate esse servico | 1C2
E plausivel minha intencfo de contratar esse servigo IC3
E possivel que eu contrate IC4
Certamente irei contratar IC5
Escala de RISC (Percepcéo de Risco) Rotulo

Sinto que a contratacdo desse servigo realmente me RISC1
causara muitas dificuldades

De maneira geral, eu tenho certeza que cometerei um = RISC2
erro se contratar esse servigo

Normalmente, tenho certeza que correrei algum risco = RISC3
se eu adquirir um servico desse tipo, nos proximos trés

meses
Escala de PPRE (Percepcéo de Prego) Rotulo
O preco do servigo €: Muito Caro/Muito Barato PPRE1
O preco do servigo é: Muito baixo/Muito alto PPRE2
O preco do servico é: Inacessivel/ Acessivel PPRE3
Escala de VUL (Vulnerabilidade) Roétulo

Vocé tem vontade de continuar no processo de compra = VUL1
Vocé esté se sentindo emocionado com essa decisao VUL2

Vocé se sente feliz por ter que decidir VUL3
Vocé esta motivado para decidir VUL4
Essa decisdo é significativa para vocé VUL5
Ter problemas futuros VUL6
Fazer vocé perder dinheiro VUL7
Ha chance da sua decisdo ser criticada VULS
Trazer-lhe sofrimento VUL9

Que suas outras decisbes atuais possam ser VUL10
prejudicadas por essa decisdo
Decisdes futuras podem ser criticadas por essa decisdo = VUL11

Apos sua decisao ser tomada vocé podera ser punido VUL12
de alguma forma

Assistindo a filmagem do casamento/ Consultando-se = VUL13



59

com meédico especialista

Compartilhando com alguém a experiéncia vivenciada = VUL14
na filmagem/ Compartilhando com alguém a
experiéncia vivenciada na consulta médica

Vocé feliz assistindo a filmagem do casamento/ Vocé VUL15
feliz sabendo que ird ao médico especialista

Mais pessoas contratando esse servico por sua VUL16
indicacdo/ Mais pessoas indo a este médico por sua
indicacdo

Fonte: A autora (2017)

3.6 Procedimentos de coleta

A coleta de dados ocorreu de maneira distinta para os grupos de noivos e de

consumidores de servico de salde. Abaixo segue o procedimento de cada grupo isoladamente.

Grupo de consumidores de servico de salde:

O quase-experimento aconteceu entre os dias 14 e 18 de novembro de 2016, sempre nos
periodos da noite (durante a semana). Como o consumo de servicos de salde € algo rotineiro,
foi aplicado para alunos de uma instituicdo de ensino superior. Considera-se que esses
participantes sdo consumidores potenciais desse tipo de servico e por isso ndo haveria
problemas quanto aos resultados obtidos. Para coleta dos dados, adotaram-se 0s seguintes
procedimentos (COOPER; SHINDLER, 2003; SAMPIERI et al., 2006; MALHOTRA, 2006):

e Os respondentes foram divididos em grupos por conveniéncia na instituicdo. Em uma
sala foi aplicado o questionario referente ao grupo de controle com aproximadamente
77 alunos. Em outra sala de aula foi aplicado o questionario referente ao grupo de
experimento, composto de aproximadamente 65 alunos;

e Apos a definigdo dos grupos, os participantes foram informados de que se tratava de
uma pesquisa integrante de uma dissertacdo de mestrado;

e O objetivo de analisar a inten¢do de compra, a percepgéo de risco e a percepcao de prego
em contexto de vulnerabilidade ndo foi revelado como forma de ndo influenciar os
respondentes;

e Foi dado um tempo de quinze minutos antes da entrega dos formularios

e Embora o questionario seja autoaplicavel, foi dada uma breve explana¢do como forma
de minimizar erros de amostragem, principalmente na escala de prego que possuia um

layout diferente das demais escalas;
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Ao final, o pesquisador sempre perguntava aos participantes se foi possivel responder
aos itens, obtendo-se sempre respostas positivas.

Grupo de noivos em processo de aguisicdo de ritos de casamento:

Para este grupo a coleta de dados aconteceu por redes de relacionamento no periodo de
1 de dezembro a 23 de dezembro de 2016, pois havia a necessidade de recrutar individuos que
passaram ou estdo passando pela experiéncia do consumo de ritos de casamento. Por este
motivo, a pesquisadora ingressou em diversos grupos de noivos no facebook tais como: Noivas
Unidas do Recife, Esposas Unidas do Recife, Noivas do Nordeste, Noivas e esposas Cristas.
Foi solicitado por meio de postagem na timeline do grupo que elas respondessem a pesquisa.
Na postagem foi feita uma breve explanacdo sobre o conteudo, até para garantir que as
moderadoras dos grupos autorizassem a veicula¢do do questionario. Buscou-se esse publico
pela familiaridade dos mesmos com os cenarios descritos, visto que viveram ou estdo vivendo

situacOes similares.

Para facilitar o acesso a populacéo de pesquisa, além do contato direto com 0s noivos
foram enviados links dos questionarios (controle e experimento) através de posts em grupos e
comunidades de uma rede social (Facebook). A amostra foi distribuida aleatoriamente entre 0s
grupos experimental (GE) e de controle (GC). Este método de coleta foi aplicado por Almeida
(2015), em sua tese de doutorado. A autora utilizou redes sociais para ampliar o acesso as
participantes em seu quase experimento, que também apresentava cenarios em formatos de

textos, que induziam o publico a sentir-se na situagdo proposta.

O questionario foi criado no Google Forms, o que facilitou a disseminacao da pesquisa
nos grupos. Uma limitagdo evidente foi a auséncia de participantes homens, visto que todos 0s
grupos onde a pesquisa foi langada eram compostos exclusivamente por mulheres. N&o houve

guestionamentos sobre falta de entendimento da pesquisa.

3.7 Procedimentos e técnicas de andlise de dados

Inicialmente foi feito a triagem dos questionarios, verificando possiveis problemas de

preenchimento, informacdes incompletas, rasuras e possivel falta de entendimento da pesquisa.
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Dessa forma, foram excluidos 26 questionarios entre 0s quatro grupos pesquisados, restando
250 questionarios validos. Em seguida, os dados foram digitados em software estatistico
disponivel na instituicdo onde a pesquisa foi conduzida. A partir da tabulacdo no software, foi
criada uma base de dados que posteriormente foi utilizada para analises estatisticas adequadas

ao teste de hipdteses.

Para a escolha das técnicas de analise de dados foram verificados 0s pressupostos
béasicos, sendo escolhida a orientacdo com base das normas da pesquisa em administracao. Para
analisar a confiabilidade dos dados, foi realizado o célculo do coeficiente Alfa de Cronbach,
com finalidade de buscar resultados consistentes entre medidas repetidas ou equivalentes de um
mesmo objeto ou pessoa, revelando a auséncia de erro aleatério (HAIR, 2009). Posteriormente,
foi realizada a analise fatorial confirmatdria aplicando os testes estatisticos Kaiser- Meyer-
Olkin (KMO) e esfericidade de Bartlett. O primeiro mede o grau de correlagdo que existe entre
as variaveis, avaliando a adequacdo da analise fatorial. Valores altos, entre 0,5 e 1,0, indicam
que a analise fatorial € adequada. Valores abaixo de 0,5, indicam que este tipo de analise pode
ser inadequada (MALHOTRA, 2006).

Para verificar as diferencas entre os grupos de controle e de experimento, foi aplicado
um teste para comparar as médias obtidas por cada grupo analisado. Escolheu-se o teste de

Mann-Whitney para testar a heterogeneidade de duas amostras ordinais (MALHOTRA, 2006).

Por fim, para analise das hipdteses foi utilizado o teste e ANOVA. A analise de variancia
(ANOVA) tem por finalidade testar a hipotese verificando se as médias de duas ou mais
populacdes sdo iguais. Dessa forma, analises ANOVA testam a importancia de um ou mais
fatores comparando as médias das variaveis de resposta em diferentes niveis dos fatores. A
hipo6tese nula assegura que todas as médias das populaces (médias dos niveis dos fatores) sdo
iguais, enquanto a hipotese alternativa afirma que pelo menos uma é diferente. Além disso, foi
realizado um confronto tedrico (articulagdo tedrica com os achados), buscando identificar uma
validade convergente ou divergente do que outros resultados indicam (COOPER,;
SCHINDLER, 2003; MALHOTRA, 2006).

3.8 Pré-teste

Para prevenir-se de possiveis disfungdes no instrumento de coleta de dados que
pudessem levar a erros de interpretagéo e entendimento no momento da pesquisa, foi realizado

um pré-teste com estudantes de graduacéo de uma instituicdo de ensino superior localizada em
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Recife (PE), de ambos os géneros, eleitos de forma aleatéria em dois momentos distintos.
Inicialmente, o pré-teste foi realizado com o primeiro grupo de anélise, consumidores de servigo
de saude, no dia 18 outubro de 2016. O objetivo deste foi identificar inconvenientes, excluir
equivocos e ambiguidades. Dessa forma, foram aplicados 20 questionarios em duas salas de

aula, totalizando 40 questionérios, restando 38 validos.

Concluido este procedimento, iniciou-se 0 processo de analise dos acontecimentos e das
sugestdes dos participantes. Com base nestas, ndo houve criticas ou duvidas em relacdo ao
instrumento de coleta. Foi questionado aos participantes ainda em sala de aula sobre possiveis
dificuldades no entendimento dos cenérios e das perguntas, todavia os participantes afirmaram
gue o texto estava claro e o enunciado do instrumento de coleta auxiliou corretamente sobre os

procedimentos para respostas.

Apds a coleta do pré-teste os dados obtidos foram inseridos em um software estatistico
para analise da confiabilidade das escalas. Todas as escalas obtiveram valores entre 0,7 e 0,9
no teste Alfa de Crombach. Dessa forma, a coleta de dados teve continuidade com aplicacédo do

instrumento presencialmente e por redes sociais com o uso da ferramenta do Google Forms.

Em outro momento, foi realizado o pré-teste para o segundo grupo de analise, noivos
em processo de aquisicdo de ritos de casamento, no dia 10 de dezembro de 2016. Os
procedimentos foram os mesmos adotados no primeiro pré-teste. Foram aplicados 20
questionarios, em duas salas de aula, totalizando 40 questionarios validos. Houveram algumas
duvidas em relacdo a escala de percepcao de preco, a qual possuia questdes inversas para testar
a atencdo do participante. A pesquisadora optou por permanecer com a escala, pois julgava ser

comum guestionamentos em itens invertidos.

3.9 Anélises de validade e confiabilidade das escalas

A confiabilidade é o grau em que uma escala produz resultados consistentes entre
medidas repetidas ou equivalentes de um mesmo objeto, relevando-se a auséncia do erro. Um
modelo bastante utilizado é o Alfa de Cronbach, para a verificacdo da confiabilidade das
escalas. Malhotra (2006) conceitua o Alfa de Cronbach, ou simplesmente coeficiente alfa, como
uma medida de confiabilidade de consisténcia interna. O autor ainda afirma que, trata-se da
analise das escalas de mensuragédo, que permite determinar a extensdo em que 0s itens estdo
relacionados com os demais e a fidedignidade do construto. O Alfa pode assumir valores entre

0 e 1, e quanto mais proximo ao 1, maior a fidedignidade das dimensBes do construto. H&
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divergéncias sobre qual o valor minimo aceitavel para o Alfa de Cronbach, no entanto Hair
(1998) sugere o minimo ideal de 0,7 para pesquisas aplicadas e 0,6 para pesquisas exploratorias.

Para a adequacdo da escala de vulnerabilidade foram feitos ajustes considerando os itens
com baixa carga fatorial, ou seja, foi necessario excluir alguns itens para adequacgéo da escala.
Destaca-se que apds 0s ajustes, todas as escalas apresentaram fidedignidade e consisténcia
interna das dimensdes do construto, assumindo valores do teste proximos a 1, conforme

apresentado na tabela 1 (3).

Tabela 1 (3): Alfa de Cronbach
Cronbach’s Alpha

Intencdo de Compra 0,955
Risco 0,712
Percepcéo de Preco 0,915
Vulnerabilidade 0,855

Fonte: A autora (2017)

3.9.1 Anélise da dimensionalidade das escalas

No intuito de analisar a dimensionalidade das escalas foi utilizado o0 método de anélise
fatorial. A Analise Fatorial € uma técnica estatistica, do conjunto de técnicas multivariadas, que
serve aos propositos de analise exploratoria de um conjunto, com o intuito de reduzir um certo
namero de variaveis a uma dimensdo menor, representado-as por meio de uma nova variavel
estatistica que expressa uma combinacdo linear das variaveis originais, todas métricas ou
guantitativas. Ou seja, busca, por meio da avaliacdo de um conjunto de variaveis, a
identificacdo de dimensdes de variabilidade comuns existentes em um conjunto de fenémenos
(CORRAR; PAULO; DIAS-FILHO, 2007).

O uso dessa técnica propicia duas funcdes principais: resumir e reduzir dados (HAIR J,
2009; MALHOTRA, 2001). Outra caracteristica da analise é sua capacidade de determinar o
grau de influéncia de determinada variavel na explicacdo de um fator (posteriormente
descoberto). Ainda segundo Aranha (2008) “De maneira geral, a Andalise Fatorial consiste em
analisar a intensidade das relagdes entre as variaveis observadas e, a partir delas estimar um

modelo fatorial subjacente capaz de reproduzir essas relagdes”.

Utilizou-se também dos testes estatisticos Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e esfericidade
de Bartlett. O teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) é uma estatistica que indica a propor¢do da
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variancia dos dados que pode ser considerada comum a todas as variaveis, ou seja, que pode
ser atribuida a um fator comum, ent&o: quanto mais proximo de 1 (unidade) melhor o resultado,
ou seja, mais adequada é a amostra a aplicacdo da andlise fatorial. Dessa forma, valores altos,
entre 0,5 e 1,0, indicam que a andlise fatorial é adequada (MALHOTRA, 2006; CORRAR;
PAULO; DIAS-FILHO, 2007). O teste de esfericidade de Bartlett testa se a matriz de correlacéo
€ uma matriz identidade, o que indicaria que ndo ha correlacdo entre os dados. Dessa forma,
procura-se para um nivel de significancia assumido em 5% rejeitar a hipotese nula de matriz de
correlacdo identidade (CORRAR; PAULO; DIAS-FILHO, 2007).

3.9.1.1 Escala de vulnerabilidade

Para o exame de validade convergente dos construtos foi realizado por meio da analise
das cargas fatoriais das variaveis de mensuracao. De acordo com Steenkamp e Trijp (1991), se
as cargas fatoriais forem fortes (maiores do que 0,50) e significativas, pode-se considerar que

0 construto possui validade convergente.

Altas cargas indicam que ha convergéncia em algum ponto comum e que os indicadores
de fato representam o fator latente. Hair et al. (2009) defendem que as cargas devem ser
idealmente maiores do que 0,70, e a variancia extraida do construto idealmente maior do que
0,50. No teste com o construto vulnerabilidade, com 16 itens, houve variaveis com baixa carga.
Por isso, buscando ainda facilitar a validade convergente, optou-se por retirar dos construtos as
variaveis com cargas muito baixas (cargas < 0,40). Foram retiradas 9 variaveis, restando 7 delas
para compor o construto. Apds a retirada dessas varidveis, o construto “Vulnerabilidade
Fatorial” teve um alfa de Cronbach = 0,855 e a variancia explicada de 53,73%. Segundo Hair
et al. (2009), esse indice de variancia é adequado para as ciéncias sociais, que S&0 menos
precisas. O célculo do teste O teste KMO mostrou um bom ajuste (0,820) da analise fatorial aos
dados. Além disto, o teste de Esfericidade de Bartlett apontou que a analise fatorial pode ser
usada para estes dados, rejeitando a hipotese de que a matriz de correlacdo é uma matriz
identidade (p-valor <0,05), ou seja, rejeita-se a hipOtese de que ndo existe correlacéo
significativa entre os itens deste construto. As varidveis retiradas séo apresentadas na tabela 3

(3), assim como a carga de fatores das variaveis validadas (tabela 2 (3)).
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Tabela 2 (3): Variaveis validadas para o construto Vulnerabilidade

. Desvio Carga
Média Padrdo Alpha Fatorial
Vocé tem vontade de continuar no processo de 5,63 2,925 0.765
compra '
Voge~esta se sentindo emocionado com essa 5.1 3177 0.765
decisdo '
0,855 0,699
Vocé se sente feliz por ter que decidir 5,18 3,113 0,772
Vocé esta motivado para decidir 5,78 3,165 0,821
Essa decisdo é significativa para vocé 7,8 2,616 0,755
Contando para alguém sobre sua
filmagem/consulta 7,55 2,76 0,646
Mais pessoas contratando esse servigo por sua 7.83 2,413 0,655

indicagéo

Fonte: A autora (2017)

Tabela 3 (3): Variaveis retiradas da escala vulnerabilidade

Fator

Fazer vocé perder dinheiro 0,404
Ha chance da sua decisdo ser criticada 0,452
Trazer-lhe sofrimento 0,396
Que suas outras decisdes atuais possam ser

S - 0,379
prejudicadas por essa decisdo
Ter problemas futuros 0,352
Decisdes futuras podem ser criticadas por essa

" -0,004
decisdo
Vendo as fotos e filmagem do casamento 0,374
Apos sua decisdo ser tomada vocé podera ser

. 0,283
punido de alguma forma
Vocé feliz vendo as fotos assistindo a filmagem 0417

do casamento

Fonte: A autora (2017)
3.9.1.2 Escala de Intencédo de Compra

Foi usada uma escala multipla de dez pontos e cinco itens para a avaliacdo da escala de
intencdo de compra. Foi gerado um fator com cargas entre 0,886 e 0,947 e variancia explicada
de 84,91%. Segundo Hair et al. (2009), esse indice de variancia ¢ adequado para as ciéncias
sociais, que s@o menos precisas. O calculo do teste KMO mostrou um bom ajuste (0,895) da
analise fatorial aos dados. Além disto, o teste de esfericidade de Bartlett (tabela 4 (3)) apontou
gue a analise fatorial pode ser usada para estes dados, rejeitando a hipotese de que a matriz de
correlacdo é uma matriz identidade (p-valor <0,05), ou seja, rejeita-se a hipdtese de que néo

existe correlacéo significativa entre os itens deste construto.
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Todos os itens deste construto estdo significativamente (p-valor<0,05) correlacionados,
isto indica que todos eles juntos podem representar um Unico construto. O coeficiente de
confiabilidade, alfa de Cronbach, foi de 0,955. A tabela 5 (3), resultado da analise fatorial
confirmatoria, apresenta que todos os itens contribuem de forma positiva (quando mais alta a
pontuacdo para estes itens maior o nivel do construto intencdo de compra) e com altas cargas
fatoriais.

Tabela 4 (3): Teste KMO e Bartlett's T — Intencdo de Compra

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,895
Approx. Chi-Square 1339,371
Bartlett's Test of Sphericity DF 10
Sig. ,000

Fonte: A autora (2017)

Tabela 5 (3): Cargas Fatoriais da Intencdo de Compra

Fator

1
E provéavel que eu contrate esse Sservigo 0,913
Existe a possibilidade que eu contrate esse 0947
Servigo '
E plausivel minha intengio de contratar esse 0886
Servigo '
E possivel que eu contrate 0,943
Certamente irei contratar 0,917

Fonte: A autora (2017)

3.9.1.3 Escala de Risco Percebido

Foi usada uma escala multipla de dez pontos e trés itens para a avaliacdo da formagéo
de risco percebido pelos consumidores. Foi gerado um fator com cargas entre 0,747 e 0,842 e
variancia explicada de 61,77%. Segundo Hair et al. (2009), esse indice de variancia é adequado
para as ciéncias sociais, que sdo menos precisas. O calculo do teste KMO resultou em 0,656,
demonstrando boa adequacdo das variaveis para aplicagdo do método (tabela 7 (3)). No teste
de esfericidade de Bartlett o resultado foi 144,944 com 3 graus de liberdade e nivel de

significancia de p < 0,000. O coeficiente de confiabilidade, alfa de Cronbach, foi de 0,712.
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Conforme tabela 6 (3), todos os itens deste construto estdo significativamente (p-valor<0,05)

correlacionados, isto indica que todos eles juntos podem representar um Gnico construto.

Tabela 6 (3): Andlise Fatorial — Risco Percebido

Fator
1

Sinto que a contratacdo desse servigo realmente me

A o 0,747
causara muitas dificuldades
De maneira geral, eu tenho certeza que cometerei um 0.800
erro se contratar esse servigo ‘
Normalmente, tenho certeza que correrei algum risco 0.842

se eu adquirir um servigo desse tipo
Fonte: A autora (2017)

Tabela 7 (3): Teste KMO e Bartlett's T — Risco Percebido
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. 0,656
Approx. Chi-Square 144,944
Bartlett's Test
. DF 3
of Sphericity .
Sig. 0

Fonte: A autora (2017)

3.9.1.4 Escala de Percepcao de Preco

Foi usada uma escala multipla de dez pontos e trés itens para a avaliacdo percepcéo de
preco. Foi gerado um fator com cargas entre -0,848 e 0,873 e variancia explicada de 61,77%.
Segundo Hair et al. (2009), esse indice de variancia é adequado para as ciéncias sociais, que
sdo menos precisas. O calculo do teste KMO (tabela 8 (3)) resultou em 0,586, demonstrando
boa adequacdo das variaveis para aplicacdo do método. No teste de esfericidade de Bartlett o
resultado foi 160,483 com 3 graus de liberdade e nivel de significancia de p < 0,000. O
coeficiente de confiabilidade, alfa de Cronbach, foi de - 0,915. O valor é negativo do alfa de
Cronbach, foi devido a uma covariancia média negativa entre os itens, indicando que os itens

apresentam comportamentos opostos.

Tabela 8 (3): Teste KMO e Bartlett's T — Percepcdo de Preco
Teste KMO e Bartlett's T

KMO. 0,586
Approx. Chi-Square 160,483
Bartlett's Test of DE 3
Sphericity
Sig. 0,000

Fonte: A autora (2017)



Tabela 9 (3): Analise Fatorial — Percepcao de Preco

Fator
1
PPRECO1 0,873
PPRECO2 -0,848
PPRECO3 0,61

Fonte: A autora (2017)
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A partir do valor negativo da carga fatorial (tabela 9 (3)), pode-se dizer que o item em

PPRECO2 contribui de forma inversa para o fator (construto) ou seja, altas pontuacGes para

este indice diminuem os niveis deste construto. Em outras palavras, altos niveis do construto

percepcdo de prego estdo ligados a baixa pontuacdo de PPRECO2. Tal constatacdo pode ser

identificada pela escala proposta no questionario extraida do estudo de Vieira (2012) conforme

apresentado na tabela 10 (3).

Tabela 10 (3): Escala de Percepcéo de Prego

O preco do servico é:
Muito Caro

Muito Barato

O preco do servico é:
Muito Baixo

Muito Alto

O preco do servico é:
Inacessivel

Fonte: A autora (2017)

Acessivel
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4 RESULTADOS DOS ESTUDOS

Este capitulo discute os resultados dos dois quase-experimentos realizados
separadamente. Em cada estudo, serdo apresentados os procedimentos de coleta de dados com
a caracterizacdo das amostras por estudo e grupo. Em seguida, os resultados das médias dos
construtos com seus respectivos testes de diferengas e associacdo, seguidos dos testes de

hipbteses e conclusdes, que sdo comentados.

4.1 Estudo 1: Grupo de Consumidores de Servico de Saude

Com o objetivo de testar o modelo tedrico proposto, o Estudo 1 utilizou estimulos da
vulnerabilidade para analisar as respostas dos grupos quanto a intengéo de compra, percepgéo
de preco e risco. Nesse contexto, a vulnerabilidade se faz presente em funcdo da falta de
conhecimento do consumidor, pois 0 mesmo ndo possui 0s meios para identificar e resolver
situacOes de doencas. Por isso, procuram os servicos de salde, pois sabem que o médico possui
habilidades especificas para diagnosticar e recomendar agdes terapéuticas. Em certa medida,
essa caracteristica da demanda permite que, em geral, a variacdo do nivel de pregos dos servi¢os
médicos, hospitalares e de medicamentos seja maior do que o valor médio praticado no

mercado.

4.1.1 Coleta de dados

O quase-experimento aconteceu entre os dias 01 a 04 de novembro de 2016, sempre nos
periodos da noite. Como o0 consumo de servicos de salde € algo rotineiro, foi aplicado para
alunos de uma instituicdo privada de ensino superior, localizada no interior do estado de
Pernambuco. Considera-se que esses participantes sdo consumidores potenciais desse tipo de
Servigo e por isso ndo haveria problemas quanto aos resultados obtidos. Para a coleta dos dados,
adotaram-se os seguintes procedimentos (COOPER; SHINDLER, 2003; SAMPIERI et al.,
2006; MALHOTRA, 2006):

e Osrespondentes foram divididos em grupos por conveniéncia. Em uma sala de aula foi
aplicado o questionario referente ao grupo de controle com aproximadamente 77 alunos.
Em outra sala de aula foi aplicado o questionario referente ao grupo de experimento,

composto de aproximadamente 65 alunos;
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e Ap0s a definicdo dos grupos, os participantes foram informados que se tratava de uma
pesquisa pertencente a uma dissertacdo de mestrado;

e O objetivo de analisar a intencdo de compra, a percepcao de risco e a percepcao de preco
em contexto de vulnerabilidade néo foi revelado como forma de n&o influenciar os
respondentes

e Foi dado um tempo de quinze minutos antes da entrega dos formularios;

e Embora o questionario seja autoaplicavel, foi dada uma breve explanacdo como forma
de minimizar erros de amostragem, principalmente na escala de percepcao de prego que

possuia um layout diferente das demais escalas;

Ao final, o pesquisador sempre perguntava aos participantes se foi possivel responder
aos itens, obtendo-se sempre respostas positivas.

4.1.2 Perfil da amostra

Para caracterizar os grupos foram coletados dados referentes ao género, idade, estado
civil, escolaridade, renda familiar mensal, quantidade de ocupantes por domicilio e religido, a
partir de um total de 123 questionarios validos. Para facilitar a pesquisa foi classificado a

nomenclatura dos grupos como:
GES- Grupo Experimental de Saide e GCN- Grupo de Controle de Saude

Para o grupo GES, representados pela Tabela 11 (4), nota-se que em relagdo ao género
houve mais participantes do sexo masculino (66,7%) do que do sexo feminino (33,3%). Em
relacdo ao estado civil, 51,4% eram solteiros e 43,1% casados, 4,2% em unido estavel e 1,4%
divorciados. Para a ocupacdo, encontramos um percentual de 31,9% para funcionarios pablicos,
27,8% de funcionarios de empresa privada, 25% de estudantes, 5,6% estdo desempregados,
2,8% empresarios, 35,6% autbnomas e 1,4% profissionais liberais. O percentual de
funcionarios publicos foi elevado devido a pesquisa ter ocorrido numa cidade situada na zona
da mata norte do estado de Pernambuco. Uma das maiores fontes de empregos na regido
acontece por meio das contratacGes pela prefeitura municipal. No contexto de escolaridade,
foram identificados 89,9% com nivel médio, 2,9% com especializagdo ou MBA, 1,4% com

doutorado e 5,8% com mestrado.

Sobre a religido, 45,2% dos participantes denominaram-se catélicos, 31,5% sao

evangélicos, 5,5% sao espiritas, os adventistas somaram 5,5%, os participantes sem religido
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totalizaram 6,8%, os ortodoxos foram 1,4%, Mérmon somaram 1,4%, Candomblé 1,4% e os de

outras religides néo listadas foram 1,4%.

Tabela 11 (4) — Frequéncia- Grupo Experimental Salde (GES)

Frequéncia

N %
Sexo Masculino 48 66,7%
Feminino 24 33,3%
Estado Civil  Solteiro 37 51,4%
Casado 31 43,1%
Unido estavel 3 4,2%
Divorciado 1 1,4%
Ocupagéo Funcionario Publico 23 31,9%
Funcionario de Empresa Privada 20 27,8%
Desempregado 4 5,6%
Autébnomo 4 5,6%
Empresério 2 2,8%
Profissional Liberal 1,4%
Estudante 18 25,0%
Escolaridade  Nivel Superior 0,0%
Doutorado 1,4%
Especializacdo ou MBA 2,9%
Ensino Médio 62 89,9%
Mestrado 3 5,8%
Religido Catdlica 33 45,2%
Adventista 4 5,5%
Maérmon 1 1,4%
Evangélica (protestante) 23 31,5%
Ortodoxa 1 1,4%
Espirita 4 5,5%
Sem religido 5 6,8%
Candomblé 1 1,4%
Outra 1 1,4%

Fonte: A autora (2017)

Para o grupo GCS, nota-se a partir dos resultados apresentados na Tabela 12 (4) que, ao

contrario do grupo experimental, em relacdo ao género houveram mais participantes do sexo

feminino (60,4%) em relag&o ao sexo masculino (39,6%). Em relag&o ao estado civil, 52% eram

solteiros e 30% casados, 2% em unido estavel, 10% divorciados e 6% vilvos. Para a ocupagéo

encontramos um percentual de 26% para funcionarios publicos, 12% de funcionarios de

empresa privada, 38% de estudantes, 2% estdo desempregados, 4% empresarios, 12%
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autdbnomos, 2% aposentados e 2% pensionistas. No contexto de escolaridade foi encontrado
96% com ensino medio, 4% com especializacdo ou MBA.

Sobre a religido, 65,3% dos participantes denominaram-se catélicos, 16,3% sao
evangélicos, os adventistas somaram 4,1%, os participantes sem religido totalizaram 4,1%,
umbanda somaram 2%, candomblé totalizaram 4,1% e os de outras religides ndo listadas foram
2%.

Tabela 12 (4) — Frequéncia —Grupo de Controle Servigo de Saude (GCS)

Frequéncia

N %
Sexo Masculino 19 39,6%
Feminino 29 60,4%
Estado Civil Solteiro 26 52,0%
Casado 15 30,0%
Unido estavel 1 2,0%
Divorciado 5 10,0%
Viavo 3 6,0%
Ocupacéo Funcionario Pablico 13 26,0%
Funcionério de Empresa Privada 6 12,0%
Desempregado 1 2,0%
Autébnomo 6 12,0%
Empresario 2 4,0%
Aposentado 2 4,0%
Pensionista 1 2,0%
Estudante 19 38,0%
Escolaridade  Nivel Superior (graduagéo) 0 0,0%
Especializagcdo ou MBA 2 4,0%
Ensino Médio 48 96,0%
Religido Catdlica 32 65,3%
Adventista 2 4,1%
Evangélica (protestante) 8 16,3%
Judaica 1 2,0%
Sem religido 2 4,1%
Candomblé 2 4,1%
Umbanda 1 2,0%
Outra 1 2,0%

Fonte: A autora (2017)
4.1.3 Anélise das médias, teste das diferencas e associacdo

Com base no teste das médias da escala de ‘intencdo de compra’ dos participantes do
grupo de saude, percebe-se que as médias do grupo de experimento foram relativamente mais

altas que as médias do grupo de controle. Este resultado reforca que em cenarios de
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vulnerabilidade os participantes demonstram ter maiores intencGes de compra, conforme

apresentados na Tabela 13 (4).

Tabela 13 (4): Média e desvio padréo da escala de intengdo de compra — Estudo 1

Escala Intencdo de Compra GCS GES
Mann Whitney p-

\/ariéveis Média d.p Média d.p U valor
E provavel que eu contrate esse 536 3,042 6,49 3,326 3,689 0,057
Servico
Existe a possmllldade que eu contrate 560 2,955 6.95 3032 5,962 0,016
esseservico )
E plausivel minha intencso de 6,02 3,191 6,81 3,382 1,687 0,196
contratar esse servigo
E possive| que eu contrate 5,48 3,105 7,06 3,280 7,110 0,009

5,08 3,257 6,45 3,338 5,114 0,026

Certamente irei contrata

Fonte: A autora (2017)

Com a andlise das diferencas nas médias dos grupos a partir do teste Mann Whitney U,
percebe-se que apenas a variavel ‘E plausivel minha intencdo de contratar esse servi¢o’ nio
apresentou significancia estatistica. Portanto, para essa variavel ndo houve diferenca nas
respostas dos grupos, ou seja respondem de maneira semelhante aos estimulos da

vulnerabilidade.

Verificando as médias das respostas sobre a variavel ‘percep¢do de risco’, nota-se que
0 risco ndo apresentou diferencas relevantes, comparando 0s grupos de controle e experimento.
O teste Mann Whitney U indicou ndo haver diferenca entre os grupos, conforme apresentado

na tabela 14 (4).

Tabela 14 (4): Média e desvio padréo da escala percepcao de risco — Estudo 1

Escala Percepcéo de Risco GCS GES

MannWhitney
Variaveis Média d.p Média d.p U p-valor
Sinto que a contratacdo desse servico
realmente me causara muitas 5,84 3,046 645 3,140 1582,5 0,208
dificuldades
De maneira geral, eu tenho certeza que
cometerei um erro Se contratar esse 3,58 2,696 4,15 2,782 1600,0 0,240
servico
Normalmente, tenho certeza que
correrei algum risco se eu adquirir um 4,10 2,887 4,74 3,069 1602,0 0,246

servico desse tipo

Fonte: A autora (2017)
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A partir dos resultados das médias da escala de ‘percepcdo de prego’, apresentado na
Tabela 15 (4), percebe-se que as médias dos dois grupos foram baixas, demostrando que o
consumidor assume o prego descrito em ambos 0s cenarios como caro, alto e proximo ao
inacessivel. Contudo, o teste Mann Whitney U destacou ndo haver diferencas entre os grupos
para as duas primeiras variaveis, representados por p-valor>0,05. A variavel ‘O pre¢o do
servico é:inacessivel/acessivel’ foi a unica varidvel com significancia estatistica para o
construto. Assim, percebe-se que 0s grupos de controle consideram o servigo oferecido mais

acessivel em comparacdo ao grupo de experimento.

Tabela 15 (4): Média e desvio padréo da escala percepc¢ao de preco — Estudo 1

Escala Percepcéo de Prego GCS GES

MannWhitney p-
Variaveis Média d.p Média d.p U valor
O preco do servigo é: 1=Muito 4,88 3,54 4,10 3,27 1638 0,326
Caro|10= Muito Barato
O prego do servigo é: 1=Muito 3,97 2,73 3,89 322 1650 0,463
Alto|10= Muito Baixo
O preco do servico é: 5,76 2,68 4,82 2,90 1381,5 0,021

1=Inacessivel|10= Acessivel

Fonte: A autora (2017)

Por fim, foi verificada as médias da escala variavel ‘vulnerabilidade’. Conforme
mostrado na Tabela 16 (4), o teste Mann Whitney U n&o apresentou diferencgas significativa
entre as médias das respostas nos grupos, exceto para a variavel ‘Essa decisdo é significativa
para vocé’. Para essa varidvel, o grupo experimental considerou que a decisdo de adquirir era

mais significativa, se comparada as médias do grupo de controle.

Tabela 16 (4): Média e desvio padrao da escala vulnerabilidade — Estudo 1

Escala
Vulnerabilidade GCS GES

MannWhitney p-
Variaveis Média d.p Média d.p U valor
Vocé tem vontade de
continuar no processo 5,24 2,669 521 3,023 1804,0 0,913
de compra
Vocé esté se sentindo
emocionado com essa 3,96 2,703 4,53 2,996 1622,0 0,512
decisdo
Voce se sente feliz por 478 2,964 523 3,244 1628,0 0,512

ter que decidir
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Voce esta motivado 476 2,803 584 3055 14665 0,063
para decidir

Essa decisdo é ) 592 2,913 725 2,822 13445 0,012
significativa para vocé

Contando para alguem 670 3,052 588 2886 15475 0,147

sobre sua filmagem
Mais pessoas
contratando esse servico 7,20 2,807 7,01 2,894 1760,5 0,733
por sua indicacdo

Fonte: A autora (2017)

4.1.4 Teste de hipdteses — Estudo 1: Grupo de Consumidores de servigos de salde

De acordo com 0s pressupostos da pesquisa experimental, foi proposto verificar a
diferenca de comportamentos entre 0s grupos a partir da significancia dos resultados. Dessa
forma, serdo apresentadas abaixo as respectivas hipdteses de pesquisa e 0s testes que

viabilizaram seus resultados.

A hipotese (H1) indica que a condi¢cdo de vulnerabilidade situacional gera menor

percepcao de risco a partir de garantias oferecidas.

Segundo exame da ANOVA, apresentado na Tabela 17 (4), o efeito da vulnerabilidade
e da percepcao de risco ndo foi significativo (F(1, 122)= 2,247 | p=0,136) indicando ndo haver

diferenca entre os grupos que receberam o cenario de vulnerabilidade.

Tabela 17 (4): ANOVA — Vulnerabilidade vs Percepcéo de Risco

Soma dos Quadrado
Quadrados Df Médio F p-valor.
Entre 10,551 1 10951 2247 0,136
Grupos
Nos 587,435 121 4,855
grupos
Total 598,387 122

Fonte: A autora (2017)

A partir dos resultados observados no Grafico 1 (4), percebe-se que o grupo de
experimento apresentou maior percepcdo de risco, a partir de médias maiores (Mgcs= 4,5|
dp=1,85 e Mges=5,1| dp=2,41,, se comparado ao grupo de controle. Logo, 0s participantes que

foram inseridos em contexto de vulnerabilidade, grupo de experimento, apresentaram menor
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percepcdo de risco. Com base nos resultados do teste ANOVA, apresentando auséncia de

diferenca entre os grupos, a hipotese (H1) n&o foi suportada.

Grafico 1 (4): Grafico das médias da percepgao de risco frente ao cenario de vulnerabilidade — Estudo 1
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A hipotese (H2) indica que vulnerabilidade situacional gera maior intengdo de compra

por parte do consumidor.

Segundo exame da ANOVA, apresentado na tabela 18 (4), o efeito da vulnerabilidade
sobre intencdo de compra foi significativo (F(1, 121)= 5,442 | p=0,021), indicando haver

diferenca entre 0s grupos que receberam o cendrio de vulnerabilidade.

Tabela 18 (4): ANOVA —Vulnerabilidade vs Intengdo de Compra-Estudo 1

Soma dos Quadrado
Quadrados Df Médio F p-valor
Entre
Grupos 47,786 1 47,786 5,442 0,021
Nos
grupos 1053,397 120 8,781
Total 1101,495 121

Fonte: A autora (2017)

A partir dos resultados observados no Grafico 2 (4), percebe-se que o grupo de
experimento (GES) apresentou maior intencdo de compra, a partir de médias maiores (Mgcs=

5,5|dp=2,91 e Mces=6,8|dp=2,99), se comparados ao grupo de controle. Este resultado conclui
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que, em cenérios de vulnerabilidade, o consumidor tem maior intencéo de adquirir um servico.

Com base nos resultados a hipétese (H2) foi suportada.

Grafico 2 (4): Grafico das médias da intencdo de compra frente ao cenario de vulnerabilidade —

Estudo 1
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A hipdtese (H3) indica que a condicdo de vulnerabilidade situacional no momento da

compra gera menor a percepcao de preco.

Segundo teste da ANOVA, apresentados na Tabela 19 (4) , o efeito da vulnerabilidade
sobre a percepcdo de preco ndo apresentou resultados significativos F(1, 121)= 2,290 |

p=0,133). Ou seja, ndo houve diferenca entre os grupos de controle e experimento.

Tabela 19 (4): ANOVA —Vulnerabilidade vs Percepcéo de Prego- Estudo 1

Soma dos Quadrado
Quadrados Df Médio F p-valor
Entre
Grupos 11,584 1 11,584 2,290 0,133
Nos
grupos 607,080 120 5,059
Total 138,947 121

Fonte: A autora (2017)

Com a comparacdo das médias a partir do grafico 3 (4), nota-se que o grupo de controle

ainda apresentou maiores médias em relacdo ao grupo de experimento (Mgcs= 4,9|d.p=2,35 e
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Meces=4,3|d.p=2,17). Dessa forma, o construto percepcédo de preco ndo contribuiu para aceitacéo
da hip6tese. Com base nos resultados, a hipétese (H3) néo foi suportada.

Grafico 3 (4): Grafico das médias da percepgao de preco frente ao cenario de vulnerabilidade —
Estudo 1
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A hipotese (H4) indica que a percepcdo de risco media a relacdo entre vulnerabilidade

e intencdo de compra.

A andlise de mediagdo foi realizada por meio da macro PROCESS para SPSS. Na
hipotese (H4) foi verificada a relacdo vulnerabilidade —|percep¢do de risco| —intengdo de
compra, ou seja, associacdo mediada pela percepcdo de risco. Quando tal relacdo ndo tem a
variavel mediadora, o efeito da vulnerabilidade sobre a intengdo de compra é de p= 0,6755
(p<0,000). Quando na relacao entre vulnerabilidade e intengdo de compra existe a mediadora,
o impacto de vulnerabilidade —intencdo de compra ¢ reduzido, chegando a = 0,0169
(p<0,000), sendo esse o efeito indireto da relacdo. Dessa forma, sugere-se que a vulnerabilidade
situacional gera menor intengdo de compra por um servigo, quando a percepcédo de risco é alta.
Contudo, na relacdo direta entre percepcdo de risco e intencdo de compra ndo houve
significancia estatistica (p-valor>0,05), conforme apresentado na tabela 20 (4). Dessa forma, a
hipdtese (H4) néo foi suportada.
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Tabela 20 (4): Regressao a partir da mediacéo — (H4)

Modelo B Se T p-valor
Percepcao de risco 0,0948 0,0774 1,2253 0,222
Vulnerabilidade 0,6755 0,0712 9,4845 0,000

Variavel Independente: Intengdo de compra
Fonte: A autora (2017)

A hipotese (H5) indica que a percepc¢do de preco media a relacdo entre vulnerabilidade

e intencdo de compra.

Na hipotese (HS5) foi verificada a relagdo vulnerabilidade —|percepcao de prego|
—intengdo de compra, ou seja, associagdo mediada pela percepcao de preco. Para esta analise
também foi utilizado a macro Process para 0 SPSS, a qual permite o teste de mediagcdo. Quando
tal relacdo ndo tem a variavel mediadora, o efeito da vulnerabilidade sobre a intencdo de compra
¢ de B=0,6936 (p-valor<0,05). Quando na relacdo entre vulnerabilidade e intencdo de compra
existe a mediadora, o impacto de vulnerabilidade —intengao de compra é reduzido, chegando
a p= 0,0012 (p-valor<0,05). Dessa forma, os resultados indicaram que a vulnerabilidade
situacional gera menor intencdo de compra, quando o consumidor percebe o preco como caro.
Contudo, o efeito mediador tem valores muito baixos, ndo permitindo afirmar a relacdo de
mediacdo. Além disso, ndo houve significancia estatistica na relacdo direta entre
vulnerabilidade e percepcao de preco (p-valor>0,05), conforme apresentado na tabela 21 (4).

Com base nos resultados, a hipotese (H5) néo foi suportada.

Tabela 21 (4): Regressdo a partir da mediacédo — (H5)

Modelo B Se T p-valor
Percepcéo de prego -0,0264 0,0667 -0,3957 0,6931
Vulnerabilidade 0,6936 0,0703 9,8595 0,000

Variavel Independente: Intencéo de compra
Fonte: A autora (2017)

4.1.5 Conclus6es — Estudo 1: grupo de Servigo de Saude

No Estudo 1 procurou-se testar o modelo proposto no contexto consumidores de servigo
de saude. Primeiramente foram verificadas as médias das variaveis que compdem o estudo. Nas

andlises foi visto que a intencdo de compra apresentou resultados significativos em relacéo a
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diferenga dos grupos. Além disso, a partir dos resultados conclui-se que, para o grupo de
consumidores de servico de salde, quando maior o sentimento de vulnerabilidade maior sera

sua intencdo de adquirir o servico.

A variavel percepcdo de risco ndo apresentou diferenca nas médias dos grupos.
Contudo, foi identificado que para o grupo de experimento houveram maiores médias. Ou seja,
no grupo com cenario de vulnerabilidade houve uma maior percepc¢éo de risco do que 0 grupo

de controle.

Para a analise das médias da percep¢do de preco, ndo houve diferencas significativas
entre os grupos. Contudo, notou-se que as médias tiveram baixas pontuagdes. Dessa forma, 0s

participantes perceberam o pre¢co como caro, alto e proximo ao inacessivel.

A escala de vulnerabilidade ndo apresentou resultados significativos no que se refere a
diferenga de grupos. A Unica variavel que teve resultados significantes foi ‘Esta decisdo é
significativa para mim’. Observou-se que para o grupo de experimento, no qual havia um

cendrio de vulnerabilidade, esta variavel teve médias mais altas.

A partir dos testes de hipdteses (H2), verificou-se que quanto maior a vulnerabilidade
do consumidor maior € sua intencdo de compra, sendo esta hipotese suportada. Essa afirmacéo,
se relaciona com a ideia que a intencdo de compra € plano consciente para alguém realizar um
dado comportamento ou uma pré-avaliagdo de como serd a atitude futura em uma situacdo de
compra (MALHORA; MCCORT, 2001; FERRAZ, 2012; ENGEL; BACKWELL; MINIARD,
2005). Assim, o resultado da hip6tese mostra que a vulnerabilidade pode ser um novo indicio
gue impacta nas inten¢bes comportamentais do consumidor, visto que a vulnerabilidade

potencializa o interesse em adquirir o produto.

As hipdteses (H2 e H3) ndo apresentaram significancia nas relacbes entre percepcao de

preco e percepcao de risco para o grupo de consumidores de servigos de salde.

As hipoteses de mediagdo representadas por (H4) e (H5) ndo apresentaram resultados
significativos. Dessa forma, a percepcéo de risco e de preco ndo apresentaram efeito mediador
na relacdo entre vulnerabilidade e intengdo de compra. Contudo, o teste de mediacéo ratificou
o forte efeito da vulnerabilidade sobre a intengdo de comprar. Dessa forma, a partir dos

resultados das regressdes obtidos nos testes de mediacao, se fortalece a hipotese (H2).
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Os achados do Estudo 1 confirmam que, em cenérios de vulnerabilidade o consumidor
esta mais propenso a adquirir o servi¢o. Constatou-se que grupos de experimento apresentaram
maiores médias de percepcdo de risco, contudo, ndo houve diferencas significativas entre o0s
grupos. A partir da rejeicdo das hipoteses H1 e H3, nota-se que a percepg¢ao de risco e preco
ndo tem relevancia nas relagdes com a vulnerabilidade para os consumidores de servigos de
salde. Essas afirmacdes também foram reforcadas a partir dos resultados de (H4) e (H5), onde
ambas as hipdteses ndo foram suportadas. Os testes afirmaram a auséncia de resultados
significativos para os efeitos mediadores da percepcdo de risco e preco na relacdo de
vulnerabilidade e intencdo de compra. Contudo, houveram resultados significativos para a

relacédo direta, refor¢ando o resultado de (H2).

Ap0s a anélise dos resultados, percebe-se que foram poucas as contribui¢cdes do estudo
em relacdo a literatura da area. Dessa forma, acredita-se que o houve erro no perfil dos
participantes selecionados para a pesquisa. Entende-se que estudantes de graduacdo podem néo
ter passado por situac6es de vulnerabilidade no que concerne cenarios de consumo de servicos
de satde. Consumidores mais velhos, comparados a média de idade de estudantes de graduacéo,
podem ter vivenciado de forma mais intensa situacGes de vulnerabilidade e terem respostas
mais precisas. A partir desse raciocinio, ratificou-se a importancia de desenvolver um novo
estudo, com um outro perfil de pablico vulneravel para avaliar novos resultados. Dessa forma,
considerar outro perfil de consumidor, com um publico-alvo mais adequado ao cenario de
pesquisa criado, poderia apresentar resultados mais condizentes com a literatura e pesquisas da

area.

4.2 Estudo 2: Grupo de Noivos

Apbs a realizacdo do Estudo 1, procurou-se verificar se outra situacdo de
vulnerabilidade apresentaria resultados semelhantes, sendo escolhido o contexto de noivos em
processo de aquisicdo de ritos de casamento. Nesse tipo de grupo, entendeu-se que 0S Noivos
encontravam-se tdo envolvidos com o consumo relativo ao seu casamento, que, muitas vezes,
é possivel que Ihes falte o controle e a compreensao do que estdo consumindo, ja que a maior
preocupacdo seria com a perfeicdo dos servicos que seriam recebidos no dia do evento
considerado unico. Dada a situacdo, os noivos ficam mais vulneraveis aos apelos do mercado,
sobretudo aquelas ofertas que garantem o melhor servico e por isso cobram valores acima da

média do mercado. Desse modo, 0s consumidores parecem ndo medir esforgos e muitas vezes,
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endividam-se para satisfazer seus mais profundos desejos, sonhos e fantasias (CARVALHO,
2012).

4.2.1 Coleta de dados

Para este grupo a coleta de dados aconteceu por rede de relacionamento no periodo de
1 a 20 de dezembro de 2016, pois havia a necessidade de recrutar individuos que passaram ou
estavam passando pela experiéncia do consumo de ritos de casamento. Por este motivo, a
pesquisadora ingressou em diversos grupos de noivos no Facebook tais como: Noivas Unidas
do Recife, Esposas Unidas do Recife, Noivas do Nordeste, Noivas e esposas Cristds. Foi
solicitado por meio de postagem na timeline do grupo que elas respondessem a pesquisa. Na
postagem foi feita uma breve explanacdo sobre o conteldo, até para garantir que as
moderadoras dos grupos autorizassem a veicula¢do do questionario. Buscou-se esse publico
pela familiaridade dos mesmos com os cenarios descritos, visto que viveram ou estdo vivendo

situacOes similares.

O questionario foi criado no Google Forms, o que facilitou a disseminacao da pesquisa
nos grupos. Uma limitacdo evidente foi a auséncia de participantes homens, visto que todos 0s
grupos onde a pesquisa foi langada eram compostos exclusivamente por mulheres. Ndo houve

questionamentos sobre falta de entendimento da pesquisa.

4.2.2 Perfil da amostra

Para caracterizar os grupos foram coletados dados referentes ao género, idade, estado
civil, escolaridade, renda familiar mensal, quantidade de ocupantes por domicilio e religido, a
partir de um total de 127 questionarios validos. Para facilitar a pesquisa, a nomenclatura dos
grupos foi a seguinte: GEN- Grupo Experimental de Noivos e GCN- Grupo de Controle de

Noivos

Para o grupo GEN, a partir dos resultados apresentados na Tabela 22 (4), nota-se que
em relacdo ao género todos os participantes grupo foram mulheres, pois por conveniéncia a
pesquisadora recrutou por grupos de noivas em rede social. Em relacéo ao estado civil, 54,7%
eram solteiras e 45,3% ja casadas. Mesmo as comunidades do facebook sendo destinadas as
noivas, muitas mulheres recém casadas permanecem no grupo para testemunhar sua experiéncia

com o casamento. Por isso, obteve-se um nimero expressivo de casadas na amostra.
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Para a ocupacéo, 37,5% sé&o de funcionérias de empresa privada, 26,6% de estudantes,
12,5% de funcionarias puablicas, 10,9% estdo desempregadas, 4,1% empresarias e 3,1%
autbnomas. No contexto de escolaridade, foram 48,4% com nivel superior, 37,5% com

especializacdo ou MBA, 9,4% com ensino médio e 4,7% com mestrado.

Quanto a religido, 51,6% das participantes denominaram-se catdlicas, 26,6%
evangélicas, 10,9% espiritas e 4,7% adventistas. Existiram ainda 4,7% sem religido e 1,6%
informaram ser de outras religiGes ndo listadas. A renda média do grupo foi de R$ 5.622,81,
com desvio padrdo de R$ 4.401. O valor minimo foi de R$ 1.000,00 e 0 maximo de R$
20.000,00.

Tabela 22 (4) — Frequéncias- Grupo Experimental Noivos (GEN)

Frequéncia
N %

Sexo Masculino 0 0,0%
Feminino 64 100,0%

Estado Civil Solteiro 35 54,7%
Casado 29 45,3%

Ocupacao Funcionério Publico 8 12,5%
Funcionério de Empresa Privada 24 37,5%

Desempregado 7 10,9%

Autdnomo 2 3,1%

Empresério 3 4,7%

Profissional Liberal 3 47%

Estudante 17 26,6%

Escolaridade Nivel Superior (graduagéo) 31 48,4%
Especializacdo ou MBA 24 37,5%

Ensino Médio 6 9,4%

Mestrado 3 4,7%

Religi&o Catolica 33 51,6%
Adventista 3 4,7%

Evangélica (protestante) 17 26,6%

Espirita 7 10,9%

Sem religido 3 4,7%

Outra 1 1,6%

Fonte: A autora (2017)

Para o grupo GCN, nota-se que em relacdo ao género, grande parte dos participantes
tambeém foram mulheres (96,8 %) em relacdo a um baixo percentual de participacdo dos homens

(3,2%). O GCN também foi recrutado a partir de grupos de noivas no Facebook (sendo a



84

maioria do sexo feminino) que estdo consumindo ou j& consumiram produtos de ritos de

casamento.

Em relacéo ao estado civil, apresentados na Tabela 23, os solteiros representaram 54%,
o0s casados totalizaram 36,5% e 9,5% tinham unido estavel. Quanto a ocupacéo, 25,4% sao
funcionérios de empresa privada, 31,7% estudantes, 15,9% funcionarios publicos, 14,3% estdo
desempregados, 3,9% empresarios e 7,9% profissionais liberais.

No que se refere a escolaridade, foi encontrado 55,6% com nivel superior, 25,4% com
especializacdo ou MBA, 7,9% com ensino medio, 7,9% com mestrado e 3,2% com doutorado.
Sobre a religido, 42,9% das participantes denominaram-se catolicas, 34,9% séo evangeélicas,
6,3% sdo espiritas, os participantes mérmons totalizaram 1,6% e os budistas 1,6%. Os
participantes sem religido totalizaram 4,8% e 7,9% informaram ser de outras religides nédo
listadas. A renda média do grupo foi de R$ 5.622,80, com desvio padrdo de R$ 5.154,08. O
valor minimo foi de R$ 880,00 e a maxima de R$ 27.000,00.

Tabela 23 (4) — Frequéncias —Grupo de Controle Noivos (GCN)

Frequéncia

N %
Sexo Masculino 2 3,2%
Feminino 61 96,8%
Estado Civil  Solteiro 34 54,0%
Casado 23 36,5%
Unido estavel 6 9,5%
Ocupacao Funcionério Publico 10 15,9%
Funcionério de Empresa Privada 16 25,4%
Desempregado 9 14,3%
Autdnomo 1 1,6%
Empresério 2 3,2%
Profissional Liberal 5 7,9%
Estudante 20 31,7%
Escolaridade  Nivel Superior (graduacéao) 27 42,9%
Nivel Superior (incompleto) 8 12,7%
Doutorado 2 3,2%
Especializacdo ou MBA 16 25,4%
Ensino Médio 5 7,9%
Mestrado 5 7,9%
Religi&o Catolica 27 42,9%
Maérmon 1 1,6%
Evangélica (protestante) 22 34,9%

Espirita 4 6,3%
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Budista 1 1,6%
Sem religido 3 4,8%
Outra 5 7,9%

Fonte: A autora (2017)

As caracteristicas dos grupos foram semelhantes, o que permite a realizacdo adequada
da quase experimentacéo.

4.2.3 Andlise das médias, teste das diferencas e associacéo

A partir do teste das médias da escala de ‘intengdo de compra’, nota-se que 0 grupo de
controle apresenta nimeros relativamente baixos, variando entre 3,97 e 5,02. Ja o grupo de
experimento, no qual houve a insercdo de um cenério de vulnerabilidade, observa-se que as
médias foram maiores em comparacdo ao primeiro grupo. Este resultado demonstra que em
cenarios de vulnerabilidade, os participantes demonstram ter maiores inten¢fes de compra,

conforme apresentados na Tabela 24 (4).

Tabela 24 (4): Média e desvio padrao da escala de intencdo de compra — Estudo 1

Escala Intencdo de Compra GCN GEN

MannWhitney p-
Variaveis Média d.p Meédia d.p U valor
Eef\;%‘(’)a"e' que eu contrate esse 3,97 2,470 7,50 2856 724500 0,000
Existe a possmllldade que eu contrate 4,76 2,582 8,42 2,231 620,000 0,000
esse servico
E plausivel minha intencdo de 4,75 3,147 7,78 2156 954,000 0,000
contratar esse Servigo
E possivel que eu contrate 4,85 3,049 7,98 2,164 783,000 0,000
Certamente irei contrata 5,02 2,790 7,44 2,811 1007,000 0,000

Legenda: GCN — Grupo de controle noivos; GEN — Grupo de experimento noivos.
Fonte: A autora (2017)

Tambem foi realizado o teste Mann Whitney U, com intuito de analisar as diferencas
entre 0s grupos por cada variavel dos construtos. Os resultados do teste para essas variaveis

indicam que h& diferencas entre as médias das respostas para 0s grupos.

Verificando as médias das respostas sobre a variavel ‘percepcao de risco’, a partir da
Tabela 25 (4), nota-se que o risco apresentou maiores médias no grupo de controle. Dessa
forma, o grupo de experimento apresentou menor percepcao de risco a partir do comparativo

com o grupo de controle. O teste Mann Whitney U indicou ndo haver diferenca entre os grupos
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que responderam a variavel ‘Normalmente, tenho certeza que correrei algum risco se eu adquirir

um servico desse tipo’ com U= 1,930|p=0,912.

Tabela 25 (4): Média e desvio padréo da escala percepgao de risco — Estudo 2

Escala Percepcéo de Risco GCN GEN
MannWhitne
y p-
Variaveis Média d.p Média d.p U valor
Sinto que a contratacdo desse
servico realmente me causara 7,68 2,805 6,75 2,576 0,012 0,012

muitas dificuldades

De maneira geral, eu tenho certeza

que cometerei um erro se contratar 6,32 2,850 3,64 2,897 1018,50 0,000
esse servicgo

Normalmente, tenho certeza que

correrei algum risco se eu adquirir 6,79 2,956 7,30 2,121 1930,00 0,912
um servico desse tipo

Fonte: A autora (2017)
Para a escala de ‘percepcdo de preco’, primeiramente foi realizado um ajuste na variavel

PPRECO2, descrita como “o preco do servigo ¢: Muito baixo| Muito alto”. Esta varidvel foi
invertida para que os resultados fossem padronizados com as demais varidveis do construto, de
forma que o resultado ‘1’ indicasse pregos caros e inacessiveis e o resultado ‘10’ indicasse
precos baratos e acessiveis. Dessa forma, foi gerada uma nova variavel no SPSS para recodificar
os resultados e posteriormente realizar-se a analise de médias junto com o teste Mann Whitney
u.

A partir dos resultados obtidos na Tabela 26 (4), referente as médias da escala de
‘percepgdo de prego’, percebe-se que 0S grupos tiveram pontuagdes baixas, o que quer dizer
que classificaram o preco como caro e alto. JA& no que diz respeito a acessibilidade, os
participantes tiveram resultados medianos, ou seja, consideraram o0 servi¢co dentro da sua

capacidade de pagamento a partir de sua renda.

Todavia os resultados do teste Mann Whitney U, destacaram ndo haver diferenca entre
0s grupos (U=1.816|p=0,332, U= 1.992|p=0,491 e U= 1.682,5|p=0,104), ou seja, os resultados
ndo foram significantes para analisar as médias dos grupos. Pode-se entender entdo que a

percepcao de preco ndo apresentou resultados significativos para essa analise.

Tabela 26 (4): Média e desvio padrédo da escala percepgao de prego — Estudo 2

Escala Percepcéo de Preco GCN GEN

MannWhitney  p-
Variaveis Média d.p Média d.p U valor
O preco do servico é:
1=Muito Caro|10= Muito 2,21 1,705 2,59 2,01 1.816 0,332

Barato
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O prego do servico é:
1=Muito Alto|10= Muito 2,38 1,95 2,61 2,05 1992 0,491
Baixo

O preco do servico é:

1=Inacessivel|10= Acessivel 4,00 2,60 4,69 2,51 1682,5 0,104

Fonte: dados da pesquisa

Por fim, foi verificada as médias da escala variavel ‘vulnerabilidade’. Conforme
mostrado na Tabela 27 (4), o teste Mann Whitney U ndo apresentou diferencas significativas
entre as médias das respostas nos grupos, exceto para a variavel ‘Vocé tem vontade de continuar
no processo de compra’, ‘Vocé estd se sentindo emocionado com essa decisao’ e ‘Mais pessoas
contratando esse servigo por sua indicacdo’, na qual apresentou maiores médias no grupo de

experimento para as duas primeiras e maior média no grupo de controle na Gltima.

Tabela 27 (4): Média e desvio padréo da escala vulnerabilidade— Estudo 2

Escala de
Vulnerabilidade GCN GEN

MannWhitney  p-
Variaveis Média d.p Média d.p U valor
Vocé tem vontade de
de compra
Vocé esta se sentindo
emocionado com essa 5,21 3,224 6,56 3,091 1509,0 0,014
decisdo
Voce se sente feliz por 519 3477 536 2,722 1948,0 0,741
ter que decidir
Voce esta motivado 581 3,555 6,38 3,047 1836,5 0,381
para decidir
Essa decisdo € 8,92 1735 8,78 1,685 18785 0,467

significativa para vocé
Contando para alguém

: 9,08 1451 859 1974 1758 5 0,172
sobre sua filmagem

Mais pessoas

contratando esse 920 1459 701 1498 7475 0,000

Servico por sua
indicagéo

Fonte: A autora (2017)

4.2.4 Teste de hipdteses — Estudo 2: Grupo de Noivos

O objetivo do teste de hipoteses é possibilitar que sejam feitas afirmacgdes sobre um
pardmetro desconhecido, associado a uma distribuicdo de probabilidade, baseada em uma
amostra aleatéria. Ou seja, procura-se determinar, por meio de uma estatistica, se a hipétese
nula ¢é aceitavel ou ndo (COOPER; SCHINDLER, 2003; SAMPIERI et al., 2006). De acordo
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com a estrutura da pesquisa experimental, um pressuposto é que haja diferenca de
comportamento entre 0s grupos, caso a variavel estudada seja significativa para definicéo de tal
(MALHOTRA, 2005). Dessa forma, serdo apresentadas abaixo as respectivas hipoteses de

pesquisa e 0s testes que viabilizaram seus resultados.

A hipotese (H1) indica que a condi¢do vulnerabilidade situacional gera menor

percepcao de risco a partir de garantias oferecidas.

Conforme identificado em estudos da area (MITCHELL, 1999; FLOYD; PRENTICE-
DUNN; ROGERS, 2000; ARTONI, 2013; HUTTON, 2015; MOSER, 2015, DUNNETT et al.,
2016), o risco percebido € definido como a crenca de que a compra de um produto ou servigo
pode vir a ter determinadas consequéncias negativas. A hipdtese buscou identificar se em
situacOes de vulnerabilidade o consumidor apresenta menor percepc¢édo de risco quando sao
oferecidas garantias. Segundo teste ANOVA apresentado na Tabela 28(4), o efeito da
vulnerabilidade e da percepcdo de risco foi significativo (F(1, 124)= 6,193 | p=0,014) indicando
haver diferenga entre os grupos que receberam o cendrio de vulnerabilidade.

Tabela 28 (4): ANOVA — Vulnerabilidade vs Percepcao de Risco

Soma dos Quadrado
Quadrados Df Médio F p-valor.
Entre 32,634 1 32,634 6,183 0,014
Grupos
Nos 649,229 123 5,278
grupos
Total 681,863 124

Fonte: A autora (2017)

Contudo, a partir dos resultados observados no Grafico 4 (4), percebe-se que o grupo de
controle apresentou maior percepcdo de risco a partir de médias maiores, se comparado ao
grupo de experimento. Esse resultado demonstra que o consumidor em contexto de
vulnerabilidade apresenta menor percepcéo de risco. Isso pode ser justificado pela garantia de
recebimento do servigo nos cenarios de experimento. Roselius (1971) aponta que a garantia de
recebimento e de devolucdo do dinheiro sdo estratégias de redugéo do risco percebido. Assim,
acredita-se que a garantia oferecida levou o consumidor vulneravel a perceber menos o risco.
Logo, os participantes do grupo de controle apresentaram maior percep¢do de risco (Mecn=
6,9]d.p= 2,39 e Mgen=5,89|d.p=2,19). Por fim, com base nos resultados, a hipotese (H1) foi

suportada.
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Grafico 4 (4): Grafico das médias da percepcédo de risco frente ao cenario de vulnerabilidade — Estudo 2
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A hipétese (H2) indica que a vulnerabilidade situacional gera maior intencdo de compra

por parte do consumidor.

Segundo exame da ANOVA, apresentado na Tabela 29 (4), o efeito da vulnerabilidade
sobre a intencdo de compra foi significativo (F(1, 122)=54,784 | p=0,000), indicando haver

diferenca entre os grupos que analisaram o cenério de vulnerabilidade.

Tabela 29 (4): ANOVA - Vulnerabilidade vs Intencdo de Compra

Soma dos Quadrado
Quadrados Df Médio F p-valor
Entre
Grupos 300,122 1 300,122 54,784 0,000
Nos
grupos 662,870 121 5,478
Total 962,992 122

Fonte: A autora (2017)

Com base nos resultados observados no Grafico 5 (4), percebe-se que o grupo de
experimento apresentou maior intengdo de compra a partir de médias maiores (Mgcn=
4,69|d.p=2,52 e Mgen=7,82|d.p=2,15), se comparados ao grupo de controle. Esse resultado
conclui que, em cenarios de vulnerabilidade, o consumidor tem maior intencdo de adquirir um

servi¢co. Como consequéncia dos resultados, a hipotese (H2) foi suportada.
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Gréfico 5 (4): Gréfico das médias da inten¢do de compra frente ao cenario de vulnerabilidade — Estudo 2
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A hipétese (H3) indica que a condicdo de vulnerabilidade situacional no momento da

compra gera menor a percepcao de preco.

Para esta andlise foi necessario criar uma nova variavel invertida para o item da escala

PPRECO2, o qual tinha sentido oposto. Em continuidade, foi realizado a ANOVA para

comparacdo de medias e significancias. Para analisar os resultados da média do construto

percepcao de preco deve-se considerar quanto menor a média maior serd a percep¢ao de prego

como caro.

Segundo resultados obtidos pelo teste ANOVA, o efeito da vulnerabilidade com a

percepcao de preco ndo foi significativo (F(1, 126)= 1,781 | p=0,184) indicando ndo haver

diferenca entre 0s grupos que receberam o cenério de vulnerabilidade.

Tabela 30 (4): ANOVA — Vulnerabilidade vs Percepcao de Preco- Estudo 2

Soma dos Quadrado
Quadrados Df Médio F p-valor
E””e 5,992 1 5,092 1781 0,184
rupos
Nos 420,612 125 3,365
grupos
Total 426,604 126

Fonte: A autora (2017)

Com base nos resultados do modelo, para cenarios de vulnerabilidade, a resposta a

percepcdo de preco foi mais intensa no grupo de controle. Dessa forma, os participantes em
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cenario de vulnerabilidade (grupo de experimento), a partir das médias expostas no grafico 6
(4) (Mgen= 2,86[d.p=1,82 e Mgen=3,29|d.p=1,84), apresentaram uma menor percep¢do de
preco caro. Em cenarios de vulnerabilidade o consumidor pode néo perceber o pre¢co como caro
em virtude do sentimento de desvantagem no processo de aquisi¢cdo de um produto. Dessa
forma, o consumidor tende a pagar o preco imposto em razdo da diminui¢do das incertezas.

Com base nos resultados, a hipétese (H3) ndo foi suportada.

Gréfico 6 (4): Grafico das médias da percepcéo de preco frente ao cenario de vulnerabilidade —
Estudo 2

3,307 £

3,204 /

3,10 /
3,00 /

2,90+

Percepgdo de Prego

2,80

GCHN GEN

Grupos

A hipdtese (H4) indica que a percepcdo de risco media a relacdo entre vulnerabilidade

e intencdo de compra.

A andlise de mediacdo foi realizada por meio da macro PROCESS para SPSS. Na
hipotese (H4) foi verificada a relacdo vulnerabilidade —|percepgdo de risco| —intengdo de
compra, ou seja, associacdo mediada pela percepcdo de risco. Quando tal relagcdo ndo tem a
variavel mediadora, o efeito da vulnerabilidade sobre a intengdo de compra ¢ de B= 0,26
(p<0,000). Quando na relacao entre vulnerabilidade e intencdo de compra existe a mediadora,
o impacto de vulnerabilidade —inten¢do de compra ¢ reduzido, chegando a = 0,1614
(p<0,000), sendo esse o efeito indireto da relacdo. Assim, a hipotese indica que vulnerabilidade
situacional gera menor intencdo de compra por um servi¢o quando a percepcao de risco é alta.
Portanto, na estrutura de Baron e Kenny (1986) existem indicios de mediacdo da percepc¢éo de

risco na relagdo vulnerabilidade —intencéo de compra.
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Interpretando os resultados, compreende-se que a vulnerabilidade afeta a intencdo de
compra, mas quando existe a percepgédo de risco, a vulnerabilidade exerce efeito menor na

intencdo de compra e a percepcao de risco absorve parte do impacto da vulnerabilidade.

Contudo, a partir da Tabela 31 (4) extraida das regressdes da mediagdo, percebe-se que
a relacdo entre a vulnerabilidade e a percepc¢do de risco tem efeito negativo. Dessa forma,
entende-se que a percepcao de risco e a vulnerabilidade interferem na intencdo de compra,
sendo que quanto maior a percepg¢ao do risco, menor é a inten¢do de compra e quanto maior a
vulnerabilidade maior é a intengdo de compra. A partir dos dados apresentados, a hipétese (H4)

foi suportada.

Tabela 31 (4): Modelo de Regresséo a partir da mediagao (H4)

Modelo B Se T p-valor
Percepcéo de risco -0,39 0,832 -4,73 0,000
Vulnerabilidade 0,2685 0,0907 2,907 0,037

Varidvel Independente: Intengdo de compra
Fonte: A autora (2017)

A hipotese (H5) indica que a percepcao de preco media a relacdo entre vulnerabilidade

e intencdo de compra.

Na hipotese (H5), foi verificada a relagao vulnerabilidade —|percepgdo de prego|
—intengdo de compra, ou seja, associagdo mediada pela percepgdo de preco. Quando tal relagao
ndo tem a variavel mediadora, o efeito da vulnerabilidade sobre a intencdo de compra é de p=
0,278 (p<0,05). Quando na relacdo entre vulnerabilidade e intencdo de compra existe a
mediadora, o impacto de vulnerabilidade —inten¢cdo de compra ¢ reduzido, chegando a p=
0,152 (p<0,05), sendo esse o efeito indireto da relagdo. Portanto, na estrutura de Baron e Kenny
(1986) existem indicios de mediacdo da percepgdo de preco na relagdo vulnerabilidade—
intencdo de compra.

Interpretando os resultados, compreende-se que a vulnerabilidade afeta a intencdo de
compra, mas quando existe a percepc¢do de preco, a vulnerabilidade exerce efeito menor na

intencdo de compra e a percepcao de preco absorve parte do impacto da vulnerabilidade.

Contudo, a partir da tabela 32 (4) extraida das regressdes da mediagéo, percebe-se que

a vulnerabilidade afeta significantemente a percepcao de preco (B=0,40| p-valor<0,05), ou seja,
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quanto maior a vulnerabilidade maior a percepgéo de preco alto. Além disso, a vulnerabilidade
também afeta significantemente a intencdo de compra (B=0,37| p-valor<0,05), ou seja, quanto
maior a vulnerabilidade maior a intencdo de compra. Com base nesses resultados, a hipotese
(H5) foi suportada.

Tabela 32 (4): Modelo de Regresséo a partir da mediacdo (H5)

Modelo B Se T p-valor
Percepcdo de Preco 0,4091 0,1016 4,026 0,000
Vulnerabilidade 0,3733 0,0766 4,875 0,000

Variavel Independente: Intencdo de compra
Fonte: A autora (2017)

4.2.5 Conclustes — Estudo 2: Grupo de Noivos

No Estudo 2 procurou-se testar o modelo proposto no contexto de noivos em processo
de aquisicdo de ritos de casamento. Nas analises iniciais de diferencas de médias das variaveis
que compdem o0s construtos percepcdo de risco e vulnerabilidade, entre os grupos de
experimento e controle, verificou-se que haviam diferencas significativas entre as respostas dos
participantes. O construto intencdo de compra apresentou diferenca significativa entre os
grupos e médias superiores para grupos de experimento. Ou seja, em cenarios de

vulnerabilidade o grupo de noivos apresenta maior intencdo de compra.

O resultado da hipétese (H1) apresentou que o consumidor em contexto de
vulnerabilidade apresenta menor percepcdo de risco. Esse resultado pode ser justificado pela
garantia ofertada nos cenarios de experimento. Estudos apontam que a garantia de recebimento
ou de devolucdo do dinheiro sdo estratégias de reducdo de risco (ROSELIUS, 1971,
MITCHELL; MCGOLDRICK, 1996; KOVACS; FARIAS, 2006; PETERSEN; KUMAR |,
2015). Por isso, acredita-se que a garantia oferecida levou o consumidor vulneravel a perceber

Menos 0 risco.

A partir dos testes de hipéteses (H2), verificou-se que quanto maior a vulnerabilidade
do consumidor maior é sua intengdo de compra, sendo esta hipdtese suportada. Segundo alguns
autores, a intengdo de compra representa 0 que pensamos que vamos comprar ou o plano
consciente para alguém realizar um dado comportamento ou até um julgamento particular de
como serd o comportamento futuro, relativo a aquisicao, disposicéo e utilizagdo de produtos e
servigos (MALHORA; MCCORT, 2001; FERRAZ, 2012; ENGEL; BACKWELL; MINIARD,

2005). Dessa forma, os participantes em situacao de vulnerabilidade potencializaram a inten¢ao



94

de adquirir o servigo. Assim, considera-se que a intencdo de compra tem sido um instrumento
significativo para prever como as pessoas irdo se comportar. Por sua vez, para este estudo, a

vulnerabilidade é fator determinante no processo de decisdo de compra.

A hipédtese (H3) ndo apresentou significancia na relagdo vulnerabilidade — percepgao
de preco para o grupo de noivos. Contudo, ndo houve resultados significativos que pudessem
suportar a hipotese. Esse fato pode ser justificado pela situacdo de desvantagem e medo na qual
se encontra o consumidor vulneravel. Esse fato leva o consumidor a adquirir determinado
produto sem perceber o preco caro e abusivo que esta sendo imposto, apenas para cessar sua

situacdo de desconforto.

A hipotese de mediacao (H4) apresentou resultados significativos, confirmando achados
da literatura. A hipotese de mediacdo (H4) apresentou resultados significativos, confirmando
achados da literatura. Assim sendo, o resultado do teste de mediac&o apontou que a percepgéo
de risco e a vulnerabilidade interferem na intencdo de compra. De forma que quanto maior a
percepcao do risco menor € a intencdo de compra e quanto maior a vulnerabilidade maior a
intencdo de compra. Baker (2009) apresentou em seu estudo que a vulnerabilidade pode ser
entendida como a materializacdo do risco, ou seja, 0 risco é a probabilidade objetiva de que a
seguranca sera perdida e a vulnerabilidade é uma perda de seguranca. Dessa maneira, 0 risco
pode ser visto como uma propriedade de grupos e vulnerabilidade como resultado da exposicao
real ao risco. Outros autores fortalecem esse conceito afirmando que a medida que o
consumidor ndo se sente seguro na compra, ele busca minimizar as incertezas como estratégia
de reducdo do risco, prevenindo-se das possiveis consequéncias desfavoraveis. Quando nao é
possivel reduzir o risco percebido, o consumidor tende a diminuir sua aspiracdo de compra
mediante a reducdo das perdas que podem vir a ocorrer (COX; RICH, 1964; ROSELIUS; 1971;
JACOBY; KAPLAN, 1972; CASES, 2004, BENEKE, 2013; YANG, 2015; PETERSEN;
KUMAR, 2015).

A hipotese (H5) confirmou o resultado da mediacao apresentando que, quanto maior a
vulnerabilidade maior a inten¢do de compra, mesmo o consumidor percebendo o precgo caro.
Este achado corrobora o estudo de Hoffman (2002), o qual defende que a vulnerabilidade dos
consumidores e o risco percebido estdo diretamente relacionados. Consumidores que se sentem
vulneraveis estdo dispostos a pagar precos mais elevados por um servigo caso ele diminua seu

risco percebido.


https://scholar.google.com.br/citations?user=O8-7dNgAAAAJ&hl=pt-BR&oi=sra
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Por fim, os achados do Estudo 2 confirmam que, em cenérios de vulnerabilidade, o
consumidor estd mais propenso a adquirir o servigo. A percepcdo de risco e a percepgao de
preco como mediadores da relacdo entre vulnerabilidade e intencdo de compra apresentam

resultados significativos e relevantes o para o estudo.

4.3 Discussao dos Resultados Consolidados

O Quadro 5 (4) resume os resultados das hipdteses dos dois estudos quase-experimentais
realizados. No Estudo 1, apenas a hipdtese (H2) foi suportada, a qual relacionava a situacéo de
vulnerabilidade dos consumidores de servigos de salde com o0 aumento da intencdo de compra.
Ja no Estudo 2, as hipoteses (H1), (H2), (H4), (H5) foram suportadas.

A hipdtese (H1) do grupo de noivos (Estudo 2) foi suportada de forma que, em situagdes
de vulnerabilidade o consumidor percebe menos o risco a partir das garantias ofertadas. Esse
achado corrobora a teoria da ‘estratégia de redugdo de risco’ (ERR) que faz o consumidor, seja
ele vulneravel ou ndo, diminuir as incertezas quanto ao recebimento do produto (ROSELIUS,
1971; MITCHELL; MCGOLDRICK, 1996; KOVACS; FARIAS, 2006; PETERSEN; KUMAR
, 2015).

Foi percebido que em cenarios de vulnerabilidade o consumidor tem menor intencdo de
adquirir um produto caso perceba o risco (hipétese H4 do Estudo 2). Esse resultado pode estar
relacionado ao sentimento de incerteza e as possiveis consequéncias negativas que se
relacionam mutuamente com a vulnerabilidade e a percepcdo de risco. Imagina-se que a
diminuicdo da intencdo de compra pode estar relacionada com as respostas de enfrentamento
do consumidor, com a tentativa de reducgéo do sentimento de vulnerabilidade e com a fuga da
percepcédo de desvantagem. Um dos mecanismos de enfrentamento propostos por Heckhausen
e Schulz (1995) é a evasao do consumidor do processo de compra, dessa forma, acredita-se que

essa acdo justifica a diminuicdo da intengdo de compra na hipotese H4 do Estudo 2.

O modelo de mediacdo da percepcdo de preco na relagdo entre vulnerabilidade e
intencdo de compra foi suportada por meio da hipotese H5 do Estudo 2. Dessa forma, os
consumidores estdo dispostos a pagar mais caro e tem maior intencdo de compra caso sintam-
se vulneraveis. Esse resultado ratifica o estudo de Hoffman (2002), onde o autor apresenta que
a vulnerabilidade dos consumidores e o risco percebido se relacionam diretamente. Dessa
forma, consumidores tendem a pagar mais caro por um produto se for percebido um risco

menor. O suporte da hipotese também reitera o estudo de Herrmann (2007), onde o autor
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defende que a vulnerabilidade € mais grave quando a necessidade de um produto é urgente e 0s
consumidores estdo limitados pela disponibilidade de outras alternativas. Neste cenario, 0s
consumidores percebem mais nitidamente que estdo sendo expostos a precos caros e injustos

por parte de alguns vendedores.

A partir dos resultados consolidados, os dois grupos demonstraram que a
vulnerabilidade é um fator de impacto nas intencdes comportamentais do consumidor. Dessa
forma, a hipotese (H2) nos estudos 1 e 2 foi a Unica que apresentou convergéncia entre as
andlises. Esse resultado contribui para o incentivo de maiores pesquisas na area, como também
na busca de ferramentas que reduzam as situacdes que levem a sentimentos de fragilidade e

desvantagem comercial por parte do consumidor.

Quadro 5 (4): Consolidagéo dos resultados dos estudos

Consolidagdo dos Resultados dos Estudos

Hipdbteses Estudo 1 Estudo 2
H1: A condicdo de vulnerabilidade situacional gera menor percepcdo de | N&o suportada | Suportada
risco a partir das garantias oferecidas.
H2: A condicéo de vulnerabilidade situacional no momento da escolha
Suportada Suportada

gera maior intencdo de compra

H3: A condicéo de vulnerabilidade situacional no momento da compra
gera menor a percepcdo de preco

Né&o suportada

N&o suportada

H4: A percepcéo de risco media a relacdo entre vulnerabilidade e

Né&o suportada

intengo de compra Suportada
H5: A percepcéo de preco media a relagdo entre /vulnerabilidade e
intencdo de compra. Niio suportada | Suportada

Fonte: A autora (2017)
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5 CONCLUSOES

Visando ampliar o conhecimento que tem sido desenvolvido sobre o papel da
vulnerabilidade em intencBes de compra, esta dissertacdo partiu da analise dos principais
estudos realizados até o presente momento sobre vulnerabilidade, tendo em vista a investigacao
da complexidade deste fenbmeno psicossocial. Os resultados dessa primeira etapa deram
suporte para a pesquisa de campo, com uma abordagem eminentemente quantitativa, a partir de

dados coletados com consumidores.

Primeiramente, a partir dos resultados obtidos em ambos os estudos, pode-se concluir
que a vulnerabilidade sofre influéncia forte e direta da intencdo de compra. Dessa forma, a
relacdo positiva entre os construtos mostra a relevancia da vulnerabilidade no processo
decisério de compra. Esse resultado corrobora com a pesquisa de Gentry et al. (1995), que
identificaram a vulnerabilidade em consumidores que passaram pelo estado transitorio no
momento do luto. Os autores chegaram a evidéncias de como o mercado age quando o
consumidor se encontra fragil para tomar decisdes. Na mesma linha de pesquisa, Gabel,
Mansfielde e Westbrook (1996) estudaram a vulnerabilidade dos consumidores no momento de
uma perda, e colocam que os consumidores por quererem agilizar o processo acabam, muitas

vezes, consumindo aquilo que é oferecido, sem ter o conhecimento necessario para isto.

Dessa forma, acredita-se que 0 aumento na intencdo de compra apresentado nos
resultados desta dissertacdo pode ter acontecido em funcéo da juncédo estimulo ao consumo por
parte dos fornecedores e a necessidade do consumidor de sair do processo de compra em virtude
das caracteristicas negativas da vulnerabilidade. Essa possibilidade é embasada nos resultados
da pesquisa de Carvalho e Pereira (2014), que também estudaram o grupo de consumidores de
ritos de casamento e apresentaram que mulheres nesse momento se deparam com a
vulnerabilidade por faltar compreensdo em situacfes de consumo, inclusive nas suas
preferéncias, o que impulsiona a adquirirem servicos por estarem envolvidas nessa fase de
transicdo de suas vidas. Brennan, Zavallos e Binney (2011) tambeém apresentaram que
consumidores vulneraveis por conta de endividamento, tendem a adquirir empréstimos mesmo
quando percebem a taxa de juros alta, ou seja, 0 consumidor tem uma maior intencdo de compra

pela necessidade de sair da situacéo de vulnerabilidade.
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Outra contribuicédo relevante para a literatura identificada nesta pesquisa foi o fato de
revelar que em contexto de vulnerabilidade situacional, o consumidor tende a efetuar a compra
por servigos no qual percebem seguranca no recebimento. Essa seguranca pode vir decorrente
das garantias oferecidas pelo fornecedor ou por indicaces de amigos, minimizando o risco
percebido. Esse achado corrobora com os estudos de Roselius (1971), Mitchell e McGoldrick
(1996) e Beneke et al. (2013), os quais comprovam que a garantia € uma estratégia eficiente
para reducdo da percepgéo de risco por parte do consumidor. Todavia, algumas situagdes podem
ter efeito negativo se os fornecedores cobrarem valores abusivos, acentuando o contexto de
vulnerabilidade. Neste sentido, quando o consumidor se vé em situac@es nas quais ha incertezas
quanto a entrega adequada do produto, torna-se mais predisposto a efetuar a compra do
fornecedor que apresentar mais garantias, ficando refém dos precos que ele impde.

Adicionalmente, a partir da analise dos resultados, pode-se concluir que a percep¢éo de
risco e a vulnerabilidade interferem na intencdo de compra, sendo que quanto maior a percepgao
do risco menor é a intencdo de compra €, quanto maior a vulnerabilidade maior a intencao de
compra. Este foi o efeito mediador da variavel ‘percepgao de risco’ sobre a relagdo. Acredita-
se que a diminuicdo da intencdo de compra existe em virtude de mecanismos de enfrentamento
que o consumidor desenvolve para lidar com a vulnerabilidade. As praticas de enfrentamento
incluem fatores cognitivos, emocionais e estratégias de enfrentamento comportamentais
(HECKHAUSEN; SCHULZ, 1995), que também podem incluir atos de resisténcia dos
consumidores em adquirir determinados produtos. O resultado colabora com o estudo de
Ringold (2005), o qual defende que os consumidores vulneraveis ndo conseguem entender suas
preferéncias e/ ou falta de conhecimento, habilidades, ou a liberdade de agir sobre eles.
Buscando protecdo, alguns desses clientes censuram a informacao, restringem escolhas ou

evitam determinado produto.

Posteriormente, foi identificada também no estudo do grupo de noivos, que a relacdo de
mediacdo da percepc¢éo de preco € suportada. Dessa forma, quanto maior a vulnerabilidade do
consumidor menor sera sua intencdo de compra, quando percebe o prego caro. Acredita-se que
0s noivos tém intengdo menor de compra, pois mesmo vulneraveis, eles conseguem distinguir
0 preco abusivo que possa estar sendo oferecido. Dessa forma, o preco passa a ser fator
determinante para 0s noivos minimizarem sua intencdo de comprar determinado servico. Esse

resultado corrobora com o estudo Zeithaml (1988), o qual destaca que o sacrificio em termos
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de preco é mais relevante para a percepgdo de valor dos inquiridos. Ou seja, 0 pre¢o que 0
consumidor esta disposto a pagar, depende do valor que ele da ao beneficio do produto.

O estudo do grupo de consumidores de servico de saude s6 apresentou resultados
relevantes na relacdo entre a vulnerabilidade e a intencdo de compra, também verificado no
estudo do grupo de noivos. Acredita-se que pode ter havido falhas no perfil dos participantes
recrutados, os quais podem ter tido poucas experiéncias em cenarios de consumo de servigos

de saude.

Além disso, esta dissertacdo ndo comprovou a relacdo direta da vulnerabilidade com a
percepcdo de preco em ambos os estudos. Ou seja, 0s resultados ndo mostraram aporte
estatistico para afirmar a relacdo dos construtos. Contudo, estudos como Herrmann (2007) e
Hoffman (2002) defendem que a percepcdo de preco se faz presente em contexto de
vulnerabilidade. Hoffman (2002) afirma que consumidores que sentem-se particularmente
vulneraveis estdo dispostos a pagar precos mais elevados por um servico, se ele diminui seu
risco percebido. J& Herrmann (2007) percebeu que os compradores sdo mais predispostos a
perceber quando um preco € injusto, no momento em que se sentem vulneraveis a possivel
exploracdo por um vendedor. Essa vulnerabilidade é mais grave quando a necessidade dos
compradores para 0 produto ou servico € urgente e eles sdo limitados pela disponibilidade de
outras alternativas. Por isso, acredita-se que a relagdo dos construtos deve ser testada com outros

grupos vulneraveis para aprofundamento do tema.

Conclui-se de maneira geral, que a pesquisa apresentou resultados relevantes para a
academia. Dessa forma, foi possivel perceber que a vulnerabilidade do consumidor € um tema
abrangente, que tem influéncia em diversas variaveis comportamentais. Acredita-se que este
trabalho ofereca importantes contribuicGes teoricas, ao estender os estudos sobre a anélise de
ameacas e analisar o efeito da vulnerabilidade em intencGes de compra, percepgédo de preco e
percepcdo de risco, representando uma importante e oportuna contribuicdo académica e
gerencial para o estudo do comportamento de compra e consumo de servicos. Presume-se ainda,
que a pesquisa deve ser ampliada para mais cenarios de vulnerabilidade e relacionada com

outros construtos que envolvem o processo de compra.

Por fim, entende-se que a vulnerabilidade é um assunto que vem adquirindo
importancia, mas ndo na mesma proporcao que outras tematicas no marketing e nos estudos de

consumo. Apesar da predominancia de uma perspectiva direcionada a geracdo de conhecimento
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que beneficia as empresas, é primordial o desenvolvimento de novas pesquisas que tenham
como interesse primordial a geracdo de conhecimento que proteja e beneficie o consumidor e a

sociedade em geral.

A seguir sdo mostradas as contribui¢fes desta dissertagdo, as suas limitagdes e as
recomendacdes para futuras pesquisas.

5.1 Contribuigdes do Estudo

A vulnerabilidade associada ao comportamento do consumidor passou a ser um tema
bastante relevante em virtude da necessidade de protecdo do individuo as préaticas nocivas do
mercado, que se aproveitam de condigdes de desvantagem dos seus clientes. A presente
dissertagdo identificou que a pesquisa sobre vulnerabilidade no contexto do consumo de
servigos trata-se um campo promissor e atual para a academia. Considerando, inclusive, a
pequena quantidade de trabalhos que investigam a o papel da vulnerabilidade do consumidor
em resposta a inten¢do de compra, a percepcao de preco e de risco, a presente investigacdo
contribui com implicacdes préaticas e importantes para a area de marketing.

E possivel perceber que muitas pesquisas trazem as condicdes que levam a
vulnerabilidade do consumidor, sendo elas fisicas, por falta de conhecimento, fatores
ambientais, culturais ou psicossociais. Baker e Mason (2012) acreditam que ainda ha poucos
estudos que se dediquem a compreensdo das insegurancas e da vulnerabilidade do consumidor.
Contudo, esta pesquisa teve como diferencial o estudo das consequéncias da vulnerabilidade
nas relac6es de consumo. Dessa forma, houve a preocupagdo em analisar se a partir da condicéo
vulneravel ha uma significante diferenca nas formas de perceber o prego, o risco e seu reflexo
na intencdo de comprar. Dessa forma, a dissertacdo ndo teve como foco analisar as condigdes
gue propiciam a vulnerabilidade, mas as consequéncias desse estado em alguns construtos que

envolvem o consumo. Alguns itens relevantes do estudo sdo relacionados abaixo:

e A revisdo da literatura apresentou alguns estudos nacionais e internacionais que
evidenciam relagOes diversas entre a vulnerabilidade e outros construtos. Dessa forma,
pode servir de inspiracdo académica para pesquisas futuras;

e Foirealizado um quase-experimento em local fechado e em redes sociais revelando que
ha influéncia da vulnerabilidade nas relagbes com intencdo de compra, percepgdo de

risco e preco no processo de aquisicéo de servicos;
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O estudo apresenta-se como inédito, ja que ndo foi encontrado nenhum trabalho
semelhante nas bases consultadas, o que contribui para o avango das pesquisas sobre
vulnerabilidade situacional,

O assunto esta em evidéncia e muitas questdes ainda precisam ser respondidas;

Mesmo com resultados relevantes e havendo avanco para a literatura, percebe-se que o
tema ainda necessita de maior aprofundamento;

Em termos gerenciais, essa pesquisa contribui para que empresas possam buscar reduzir
o0 sentimento de vulnerabilidade em detrimento a politicas éticas e de respeito aos seus
consumidores;

Para a populacdo, este estudo contribui para o entendimento das respostas dos
consumidores vulneraveis. Dessa forma, o cliente deve buscar barreiras de

enfrentamento para essas situacdes e preservar-se de relagcdes nocivas do mercado.

5.2 Limitacoes

Toda pesquisa esta passivel de limitagdes, mesmo com temas inovadores e com alto

grau precisdo dos dados. Para esta pesquisa, seguem abaixo as principais limitacdes:

O grupo de saude foi recrutado a partir de alunos de graduacao, que talvez possam néao
ter vivenciado situages de vulnerabilidade em consumo de servigos de saide. Se a
pesquisa fosse aplicada em um outro perfil de consumidores os resultados poderiam
apresentar mais consisténcia com a literatura.

Mesmo tendo sido uma pesquisa quase-experimental, 0s grupos de noivos foram
coletados em rede social, pois houve uma grande dificuldade de encontrar o publico-
alvo de outras formas. Talvez se essa coleta tivesse sido realizada em laboratorio,
poderia obter resultados mais precisos;

N&o houve um quantitativo de participantes esperado. Para o grupo de noivos néo houve
aceitacdo por parte de alguns moderadores das comunidades para divulgacdo da
pesquisa, o que dificultou ainda mais a captagéo. Seria interessante que novas pesquisas

tivessem um quantitativo maior de respondentes para aumentar a precisdo das respostas;

Estas limitacfes ndo esgotaram todas as possibilidades, sendo estas as que mais se

sobressairam durante a realizacdo da pesquisa, podendo servir de base para a melhor realizagdo

de futuros estudos.
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5.3 Recomendac0es para pesquisas futuras

Espera-se que esta pesquisa seja um incentivo para que outros estudos venham
acrescentar novos resultados nas relagbes vulnerabilidade e outros construtos do
comportamento do consumidor. Deste modo, destacamos alguns pontos que podem nortear
novas pesquisas:

e Realizar um estudo utilizando novos cenarios de vulnerabilidade situacional ou
permanente;

e Investigar novos construtos que também se relacionam com a vulnerabilidade e
replicar o estudo;

e Realizar pesquisa com objetivos semelhantes, mas utilizando outros métodos tanto de
natureza quantitativa quanto qualitativa.

Por fim, acredita-se que os proximos estudos irdo fortalecer ainda mais as bases tedricas

relacionadas ao tema em questao.
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Estudos Empiricos sobre Vulnerabilidade do Consumidor

Origem Autores Problematica Metodologia Dimensao
Journal of Baker; Construgéo de um Propde que o Fatores
Macromarketing | Gentry;, modelo para explicar conceito de socioeconémicos
Rittenburg | avulnerabilidade do | vulnerabilidade demogréficos,
(2005) consumidor sejam situacionais,
compreendido psicoldgicos
como relacionados a
multidimensional | hipossuficiéncia,
integrando a suscetibilidade
fatores internos e e a ameacas.
externos ao
consumidor.
Journal of Ringold | Analisar os requisitos Anélise Fatores
Macromarketing para que o individuo qualitativa a socioeconémicos
(2005) tenha capacidade partir de dados | e demogréaficos
plena de consumir, secundarios relacionados a
focando-se em suscetibilidade e
valores, a ameacas.
conhecimentos e
habilidades, com o
propdsito de
responder o que € a
vulnerabilidade do
consumidor e 0 que
fazer para reduzi-la
Journal of Martin e | Analisar a capacidade Survey Anédlise
Macromarketing | Camarero de variaveis de cognitiva de
marketing sinalizar ameaca.
(2005) caracteristicas de
servigos, elevar a
confianga do
consumidor e reduzir
problemas de selecédo
ao reduzir assimetria
informacional entre
empresas e
consumidores
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Journal of Walsh e Desenvolver escala Pesquisa Analise
Macromarketing | Mitchell de mensuracdo da | exploratoria com cognitiva da
(2005) vulnerabilidade do entrevistas e ameaca
consumidor grupos de foco
Anais do EMA Moura, Avaliar a relagéo Survey Fatores
Aranha, entre fatores psicoldgicos
Zambaldi psicoldgicos (materialismo) e
e Ponchio (materialismo) e fatores
(2006) fatores socioeconémicos
socioeconémicos relacionados a
(vulnerabilidade suscetibilidade e
social: renda; a ameagcas
escolaridade; e ciclo
de vida) na atitude ao
endividamento das
familias de baixa
renda
Journal of Jones e Examinaram os Survey Percepcdo de
Business Ethics | Middleton efeitos das danos,
percepcOes de danos avaliacdes éticas
(2007) do produto e da e estratégias de
vulnerabilidade do marketing
consumidor nas
avaliacOes éticas de
estratégias de
marketing
Journal of Mansfield | Explorar o conceito Pesquisa Capacidade
Consumer e Pinto de vulnerabilidade | exploratéria com cognitiva e
Affairs (2008) real proposto por entrevistas e fatores
Baker, Gentry e grupo focal socioeconémicos
Rittenburg (2005) de relacionados a
individuos com suscetibilidade e
deficiéncia cognitiva a ameacas.
permanente, no que
se refere ao seu
conhecimento bésico
sobre cartéo de
crédito.
Journal of Commuri | Procuraram estender Revisdo da Fatores
Macromarketin | e Ahmet 0 tema através da literatura socioeconbmicos
Ekici introdugéo de uma e demograficos
(2008) visdo integrada da relacionados a
vulnerabilidade do suscetibilidade e
consumidor que é a ameacas
uma soma de dois
componentes:
transitoria e
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sistémica. Criaram
uma equacao da
vulnerabilidade

Journal of Schmiege, Os efeitos da Survey Analise afetiva e
Experimental Bryan e vulnerabilidade cognitiva de
Social Klein (analise afetiva e risco e de
Psychology (2009) cognitiva de risco), e hipossuficiéncia
autoeficacia, dentre
outros aspectos, em
intencdes
comportamentais
Journal of Shultz li; | Autores exploram a Revisdo da Fatores
Public Policy & | Holbrook, | relacdo paradoxal e literatura socioeconémicos
Marketing 2009 um conceito mais demograficos,
amplo da situacionais,
vulnerabilidade do psicoldgicos
consumidor relacionados a
vulnerabilidade
do consumidor
Journal of Davies et Explora a Revisédo da Maternidade,
Marketing al. vulnerabilidade do literatura transicdes, 0s
Management (2010) consumidor e do consumidores
papel das politicas vulneraveis, 0s
publicas, focando as mercados,
novas mées mercantilizacédo
Journal of Marron Exploram a relagéo Survey Fatores
Cultural (2012) entre a auto-controle, econémicos,
Economy risco, a educacgao processo de
financeira e sobre tomada de
endividamento decisdo
TESE DE Martinez Explora a relagéo Survey Estado de
DOUTORADO entre o estado de Confuséo e
(2012) confusdo por excesso disposicao a
de informag0es com a pagar.
vulnerabilidade e a
disposicao a pagar.
Tese de Artoni Analisa o efeito da Survey vulnerabilidade,
Doutorado vulnerabilidade na recomendagcéo,
(2013) intengéo autoeficécia e
comportamental do intencéo
consumidor em um comportamental

contexto de consumo
de servigos.
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Journal of Wang; Examina os Etnografia Fatores
Macromarketing Tian migrantes rurais socioeconémicos
(2014) chineses que saem demogréaficos e
das areas rurais para situacionais
0s complexos
urbanos
Journal of Visconti Anélise de Revisédo da Papel das
Marketing (2015) conversacdo da literatura conversas na
Management vulnerabilidade do tomada de
consumidor, a partir vulnerabilidade
do qual discursos no mercado
sobre a
vulnerabilidade séo
concebidas como
fala.
Journal of Falchetti; Examinar a Pesquisa Bem-estar
Marketing Ponchio vulnerabilidade Qualitativa a emocional, apoio
Management Botelho percebido pelos partir de social- aceitacdo,
(2016) consumidores cegos entrevistas e autonomia e
no mercado anélise de percepcOes sobre
contetido as dificuldades

de mercado
todas
relacionadas
com
mecanismos de
enfrentamento.
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APENDICE B
UNIVERSIDADE FEDERAL DE PERNAMBUCO
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

Instrumento de coleta de dados

Esta pesquisa faz parte de uma dissertacdo de mestrado do Programa de Pos-Graduacdo em
Administracdo da Universidade Federal de Pernambuco — PROPAD/UFPE. Gostariamos de
contar com a sua participacdo neste processo, respondendo ao presente questionario.
Lembramos que os dados coletados terdo carater estritamente académico e ndo € preciso se
identificar.

Responda aos itens a seguir, tendo como base o cenério descrito no texto abaixo. Ndo ha
afirmativas certas ou erradas, apenas gostariamos de conhecer suas intengdes com relacdo ao
contexto apresentado.

Vocé tera até 20 minutos para responder. Para obtermos um bom resultado é fundamental que
vocé responda a todos os itens. Ao final, certifique-se de que respondeu a todas as questdes.

“Imagine que vocé decidiu se casar. Vocé e seu (sua) companheiro(a) estio em fase de
organizacao da cerimonia e da festa e, nesse momento, vocé se depara com a necessidade de
tomar decisfes importantes referente aos fornecedores para o evento. Em sua pesquisa dentro
do mercado de ‘casamentos’ vocé verifica que existem vdrios fornecedores para diversos
segmentos (ex.: buffet, iluminagdo, fotografia, filmagens, doces, orquestras, etc.). Vocés
desejam uma festa perfeita, do jeito que sempre sonharam e, para isso, precisam fazer boas
escolhas em relacdo aos fornecedores. Vocé passa a imaginar que esse € um momento Unico
para o casal e para as familias de cada um; por esse motivo ndo podem haver falhas nas
escolhas dos servigos oferecidos. Neste contexto, imagine que vocé esta buscando profissionais
de Fotografia e Filmagem, j& que esses sdo 0s principais registros que ficardo guardados.
Contudo, vocés ndo conseguem achar profissionais com disponibilidade para a sua data e seu
casamento estd marcado para daqui a 2 meses. Vocés ndo tém como alterar a data do
casamento, pois ja fecharam contratos na igreja e no saldo de festas. Além disso, as referéncias
que apresentaram disponibilidade e preco acessivel, ndo passaram tanta seguranca. Vocé
encontra um profissional que lhe promete realizar o servico, com uma boa qualidade no
material apresentado e varios amigos indicaram que o servigco & 6timo. Contudo, esse
profissional apresenta uma proposta com preco 60% maior em relagéo aos concorrentes que
vocé tinha orgado, ficando o valor em R$ 7.500,00. Apesar do preco, vocé sentiu mais
seguranca na oferta por conta das garantias e confirmacfes positivas advindas de amigos e
familiares, sendo que essa é a unica opgdo, pois ndo ha mais tempo para pesquisar”.

Considerando que vocé vivenciou o episodio apresentado e teria condi¢des de fechar negocio,
mesmo com dificuldades, responda as questdes abaixo:
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Assinale a sua concordancia em relacéo as afirmativas abaixo.
Considere: (1) Discordo Totalmente e (10) Concordo Totalmente

E provavel que eu contrate esse servico 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Existe a possibilidade que eu contrate esse servico 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
E plausivel minha intengo de contratar esse servico 1 2 3 45 6 7 8 9 10
E possivel que eu contrate 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Certamente irei contratar 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Sinto que a contratacdo desse servico realmente me 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

causara muitas dificuldades

De maneira geral, eu tenho certeza que cometereium 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
erro se contratar esse servico

Normalmente, tenho certeza que correrei algumriscose 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
eu adquirir um servico desse tipo, nos proximos trés

meses

O preco do servico €:
Muito Caro 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Muito Barato

O preco do servico é:
Muito Baixo 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10  Muito Alto

O preco do servico é:
Inacessivel 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Acessivel

D& uma nota em uma escala de 1 "pouco™ até 10 "muito™ para as situagdes:

Vocé tem vontade de continuar no processodecompra 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Vocé esta se sentindo emocionado com essa deciséo 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Vocé se sente feliz por ter que decidir 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Vocé esta motivado para decidir 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Essa deciséo é significativa para vocé 1 2 3 45 6 7 8 9 10

D& uma nota em uma escala de 1 "pouco™ até 10 "muito™ para a probabilidade dessa decisdo
Ihe trazer as seguintes consequéncias:

Ter problemas futuros 1 2 3 456 7 8 9 10
Fazer vocé perder dinheiro 1 2 3 456 7 8 9 10
Ha chance da sua decisdo ser criticada 1 2 3 456 7 8 9 10
Trazer-lhe sofrimento 1 2 3 456 7 8 9 10
Que suas outras decisdes atuais possam ser prejudicadas 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

por essa decisao
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Decisdes futuras podem ser criticadas por essa deciséo 1

Apo0s sua decisdo ser tomada vocé podera ser punido de 1
alguma forma

2 3 456
2 3 456

O quanto vocé se imagina (sendo 1 para “pouco” e 10 para "muito") vivenciando a seguinte
situacao:

Assistindo a filmagem do casamento 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Guardando o video em um lugar especial 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Compartilhando com alguém a experiéncia vivenciada na 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
filmagem

Assistindo sua filmagem com alguém 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Vendo alguém que vocé gosta assistindo sua filmagem 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
do casamento

Vocé feliz assistindo a filmagem do casamento 1 2 3 45 6 7 8 9 10

Mais pessoas contratando esse servico por sua indicagéo 10

[N
N
w
I
(6a]
(o]
~
(0¢]
(o]

Qual é o seu sex0?
() Feminino () Masculino

Qual é o seu estado civil?
() Solteiro () Casado () Unido estavel () Divorciado () Vilvo

Qual é a sua data de nascimento (més / ano): /

Qual sua ocupacao?:
() Funcionario publico () Funcionario de empresa privada ( ) Desempregado () Autdnomo
() Empresario () Aposentado () Profissional liberal () Pensionista () Desocupado (') Estudante

Qual é sua renda familiar mensal (R$)?

Quantas pessoas moram com vocé?

Nivel de Escolaridade (Favor selecionar o Gltimo grau):
() Analfabeto(a) () Nivel Superior (graduacao) () Doutorado () Ensino Fundamental () Especializagdo
ou MBA () Pds-Doutorado () Ensino Médio () Mestrado

Qual é a sua area de atuacao profissional?

Qual a sua religido?

() Catolica () Adventista () Mérmon () Evangélica (protestante) () Ortodoxa
() Testemunha de Jeova () Espirita () Budista () Islamica () Judaica

() Neopagédo () Sem religido () Candomblé () Umbanda () Outra
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UNIVERSIDADE FEDERAL DE PERNAMBUCO
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

Instrumento de coleta de dados

Esta pesquisa faz parte de uma dissertacdo de mestrado do Programa de P6s-Graduacdo em
Administracdo da Universidade Federal de Pernambuco — PROPAD/UFPE. Gostariamos de
contar com a sua participacdo neste processo, respondendo ao presente questionario.
Lembramos que os dados coletados terdo carater estritamente académico e ndo € preciso se
identificar.

Responda aos itens a seguir, tendo como base o cenério descrito no texto abaixo. Ndo ha
afirmativas certas ou erradas, apenas gostariamos de conhecer suas inten¢fes com relacéo as
paginas apresentadas.

Vocés terdo até 20 minutos para responder. Para obtermos um bom resultado é fundamental
gue vocés respondam todos os itens.

“Imagine que vocé decidiu se casar. Vocé e seu (sua) companheiro(a) estdo em fase de
organizacao da cerimonia e da festa e, nesse momento, vocé se depara com a necessidade de
tomar decisfes importantes referente aos fornecedores para o evento. Em sua pesquisa dentro
do mercado de ‘casamentos’ vocé verifica que existem vdrios fornecedores para diversos
segmentos (ex.: buffet, iluminagdo, fotografia, filmagens, doces, orquestras, etc.). Vocés
desejam uma festa perfeita, do jeito que sempre sonharam e para isso precisam fazer boas
escolhas em relacdo aos fornecedores. Vocé passa a imaginar que esse € um momento Unico
para o casal e para as familias de cada um; por esse motivo ndo podem haver falhas nas
escolhas dos servigos oferecidos. Neste contexto, imagine que vocé esta buscando profissionais
de Fotografia e Filmagem, ja que esses sdo 0s principais registros que ficardo guardados. A
cerimonia de casamento esta marcada para daqui a 12 meses (1 ano). Depois de 3 profissionais
indicarem indisponibilidade para a data prevista, vocés encontram um profissional com
disponibilidade que apresenta uma proposta com preco 60% maior em relagdo aos
concorrentes que vocé tinha or¢ado, ficando o valor em R$ 7.500,00".

Considerando que vocé vivenciou o episédio apresentado e até teria, com muita dificuldade,
condicGes de fechar negocio, responda as questbes abaixo:

Assinale a sua concordancia em relacéo as afirmativas abaixo.
Considere: (1) Discordo Totalmente e (10) Concordo Totalmente

E provavel que eu contrate esse servico 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Existe a possibilidade que eu contrate esse servico 1 2 3 45 6 7 8 9 10
E plausivel minha intencdo de contratar esse servico 1 2 3 45 6 7 8 9 10
E possivel que eu contrate 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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Certamente irei contratar 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Sinto que a contratacdo desse servico realmente me 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
causara muitas dificuldades

De maneira geral, eu tenho certeza que cometereium 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
erro se contratar esse servico

Normalmente, tenho certeza que correrei algumriscose 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
eu adquirir um servico desse tipo, nos proximos trés

meses

O preco do servico é:
Muito Caro 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Muito Barato

O preco do servico €:
Muito Baixo 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Muito Alto

O preco do servico €:
Inacessivel 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Acessivel

D& uma nota em uma escala de 1 "pouco™ até 10 "muito™ para as situagdes:

Vocé tem vontade de continuar no processodecompra 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Vocé esta se sentindo emocionado com essa decisdo 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Vocé se sente feliz por ter que decidir 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Vocé estd motivado para decidir 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Essa deciséo é significativa para vocé 1 2 3 45 6 7 8 9 10

Dé uma nota em uma escala de 1 "pouco” até 10 "muito"” para a probabilidade dessa decisdo
Ihe trazer as seguintes consequéncias:

Ter problemas futuros 1 2 3 456 7 8 9 10
Fazer vocé perder dinheiro 1 2 3 456 7 8 9 10
Ha chance de sua decisdo ser criticada 1 2 3 456 7 8 9 10
Trazer-lhe sofrimento 1 2 3 456 7 8 9 10
Que suas outras decisdes atuais possam ser prejudicadas 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
por essa decisao

Decisdes futuras podem ser criticadas por essa decisdo 1 2 3 456 7 8 9 10
Ap6s sua decisdo ser tomada vocé podera serpunidode 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

alguma forma

O quanto vocé se imagina (sendo 1 para “pouco” e 10 para "muito") vivenciando a seguinte
situacéo:

Assistindo a filmagem do casamento 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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Guardando o video em um lugar especial 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Compartilhando com alguém a experiéncia vivenciada na 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
filmagem

Assistindo a sua filmagem com alguém 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Vendo alguém que vocé gosta assistindo asuafilmagem 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
do casamento

Vocé feliz assistindo a filmagem do casamento 1 2 3 45 6 7 8 9 10

Mais pessoas contratando esse servi¢o porsuaindicaggo 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Qual é o seu sexo?
() Feminino () Masculino

Qual é o seu estado civil?
() Solteiro () Casado () Unido estavel () Divorciado () Viavo

Qual é a sua data de nascimento (més / ano): /

Qual sua ocupagido?:
() Funcionario puablico () Funcionario de empresa privada () Desempregado ( ) Autdbnomo
() Empresario () Aposentado () Profissional liberal () Pensionista ( ) Desocupado () Estudante

Quial é sua renda familiar mensal (R$)?

Quantas pessoas moram com Vocé?

Nivel de Escolaridade (Favor selecionar o ultimo grau):
() Analfabeto(a) () Nivel Superior (graduacéo) () Doutorado () Ensino Fundamental () Especializagdo
ou MBA () P6s-Doutorado () Ensino Médio () Mestrado

Qual é a sua area de atuacao profissional?

Qual a sua religido?

() Catdlica () Adventista () M6rmon () Evangélica (protestante) () Ortodoxa
() Testemunha de Jeova () Espirita () Budista () Islamica () Judaica

() Neopagdo () Sem religido () Candomblé () Umbanda () Outra
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UNIVERSIDADE FEDERAL DE PERNAMBUCO
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS

PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

Instrumento de coleta de dados

Esta pesquisa faz parte de uma dissertagdo de mestrado do Programa de Pos-Graduacdo em
Administracdo da Universidade Federal de Pernambuco — PROPAD/UFPE. Gostariamos de
contar com a sua participacdo neste processo, respondendo ao presente questionario.
Lembramos que os dados coletados terdo carater estritamente académico e ndo é preciso se
identificar.

Responda aos itens a seguir, tendo como base o cenario descrito no texto abaixo. Ndo ha
afirmativas certas ou erradas, apenas gostariamos de conhecer suas intencdes com relacéo as
paginas apresentadas.

Vocés terdo até 20 minutos para responder. Para obtermos um bom resultado é fundamental
que vocés respondam todos os itens.

“Vocé esta ha meses sentindo dores fortes em sua regido abdominal e, até o momento, ndo
conseguiu descobrir com qual doenca esta, mesmo depois de varias consultas na rede publica
de saude. Vocé soube que um médico da rede particular cobrava um preco pouco acessivel e
tinha disponibilidade para atendé-lo em dois dias. Vocé fez um esforco e pagou a consulta.
Mesmo com a apresentacdo de varios exames, 0 médico também n&o conseguiu fazer o
diagnostico. Para tentar ajudar, considerando que seria quase impossivel obter o diagnostico
via rede publica, o referido médico indicou outro profissional afirmando que ele, com certeza,
conseguiria Ihe dar um diagnostico. Vocé se sentiu mais confiante e entrou em contato com o
consultorio do médico. Contudo, esse medico tem o valor da consulta 200% maior em relagdo
ao profissional que vocé ja tinha sido consultado, ficando o valor em R$ 1.000,00. Vocé esta
sem o diagndstico e sua dor s6 aumenta, deixando-o cada vez mais preocupado”.

Considerando que vocé vivenciou o episodio apresentado e ate teria, com muita dificuldade,
condicdes de fechar negdcio, responda as questdes abaixo:

Apbs o entendimento desse cenario, responda as questdes abaixo:

Assinale a sua concordancia em relacéo as afirmativas abaixo.
Considere: (1) Discordo Totalmente e (10) Concordo Totalmente

E provavel que eu contrate esse servico 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Existe a possibilidade de que eu contrate esse servigo 1 2 3 45 6 7 8 9 10
E plausivel minha intengo de contratar esse servigo 1 2 3 45 6 7 8 9 10
E possivel que eu contrate 1 2 3 45 6 7 8 9 10
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Certamente irei contratar 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Sinto que a contratacdo desse servico realmente me 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
causara muitas dificuldades

De maneira geral, eu tenho certeza que cometereium 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
erro se contratar esse servico

Normalmente, tenho certeza que correrei algumriscose 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
eu adquirir um servico desse tipo, nos proximos trés

meses

O preco do servico é:
Muito Caro 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Muito Barato

O preco do servico €:
Muito Baixo 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Muito Alto

O preco do servico €:
Inacessivel 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Acessivel

D& uma nota em uma escala de 1 "pouco™ até 10 "muito™ para as situagdes:

Vocé tem vontade de continuar no processodecompra 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Vocé esta se sentindo emocionado com essa decisdo 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Vocé se sente feliz por ter que decidir 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Vocé estd motivado para decidir 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Essa deciséo é significativa para vocé 1 2 3 45 6 7 8 9 10

Dé uma nota em uma escala de 1 "pouco” até 10 "muito"” para a probabilidade dessa decisdo
Ihe trazer as seguintes consequéncias:

Ter problemas futuros 1 2 3 456 7 8 9 10
Fazer vocé perder dinheiro 1 2 3 456 7 8 9 10
Ha chance de sua decisdo ser criticada 1 2 3 456 7 8 9 10
Trazer-lhe sofrimento 1 2 3 456 7 8 9 10
Que suas outras decisoes atuais possam ser prejudicadas 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
por essa decisao

Decisdes futuras podem ser criticadas por essa decisdo 1 2 3 456 7 8 9 10
Ap6s sua decisdo ser tomada vocé podera serpunidode 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

alguma forma

O quanto vocé se imagina (sendo 1 para “pouco” e 10 para "muito") vivenciando a seguinte
situacéo:

Consultando-se com o médico especialista 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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Compartilhando com alguém a experiéncia vivenciadana 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
consulta médica

Vocé feliz sabendo que ird ao médico especialista 1

2 3 4 5 6 7 8 9 10
Mais pessoas indo a este médico por sua indicagédo 1 121314]5/67/8/9/[10
Qual é o seu sexo?

() Feminino () Masculino

Qual é o seu estado civil?
() Solteiro () Casado () Unido estavel () Divorciado () Viavo

Qual é a sua data de nascimento (més / ano): /

Qual sua ocupagio?:
() Funcionario pablico () Funcionario de empresa privada () Desempregado ( ) Autdbnomo
() Empresario () Aposentado () Profissional liberal () Pensionista ( ) Desocupado () Estudante

Qual é sua renda familiar mensal (R$)?

Quantas pessoas moram com vocé?

Nivel de Escolaridade (Favor selecionar o Gltimo grau):
() Analfabeto(a) () Nivel Superior (graduag&o) () Doutorado () Ensino Fundamental () Especializagdo
ou MBA () P6s-Doutorado () Ensino Médio () Mestrado

Qual é a sua area de atuacao profissional?

Qual a sua religidao?

() Catdlica () Adventista () M6rmon () Evangélica (protestante) () Ortodoxa
() Testemunha de Jeova () Espirita () Budista () Islamica () Judaica

() Neopagdo () Sem religido () Candomblé () Umbanda () Outra
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UNIVERSIDADE FEDERAL DE PERNAMBUCO
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS

PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

Instrumento de coleta de dados

Esta pesquisa faz parte de uma dissertacdo de mestrado do Programa de P6s-Graduacdo em
Administracdo da Universidade Federal de Pernambuco — PROPAD/UFPE. Gostariamos de
contar com a sua participacdo neste processo, respondendo ao presente questionario.
Lembramos que os dados coletados terdo carater estritamente académico e ndo € preciso se
identificar.

Responda aos itens as seguir, tendo como base o cendrio descrito no texto abaixo. N&o ha
afirmativas certas ou erradas, apenas gostariamos de conhecer suas intengfes com relagéo as
paginas apresentadas.

Vocés terdo até 20 minutos para responder. Para obtermos um bom resultado é fundamental
gue vocés respondam todos os itens.

“Vocé esta ha meses sentindo dores fortes em sua regido abdominal e, até o momento, ndo
conseguiu descobrir com qual doenca estd, mesmo depois de varias consultas na rede publica
de salde. Vocé soube que um médico da rede particular cobrava um preco acessivel e tinha
disponibilidade para atendé-lo em dois dias. Vocé agendou e pagou a consulta. O médico viu
0S seus exames e conseguiu fazer o diagndstico, mas ficou com algumas davidas, apesar de ter
passado um remedio. Para tentar deixa-lo mais seguro, o referido médico indicou outro
profissional afirmando que ele poderia confirmar o diagndstico. Contudo, esse médico tem o
valor da consulta 200% maior em relagéo ao profissional que vocé ja tinha sido consultado,
ficando o valor em R$ 1.000,00. Apds tomar o remédio receitado pelo médico na consulta
realizada, sua dor diminuiu expressivamente e vocé se sente bem melhor”.

Considerando que vocé vivenciou o episédio apresentado e ate teria, com muita dificuldade,
condicdes de fechar negdcio, responda as questbes abaixo:

Apbs o entendimento desse cenario, responda as questdes abaixo:

Assinale a sua concordancia em relacéo as afirmativas abaixo.
Considere: (1) Discordo Totalmente e (10) Concordo Totalmente

E provavel que eu contrate esse servico 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Existe a possibilidade de que eu contrate esse servico 1 2 3 45 6 7 8 9 10
E plausivel minha intencdo de contratar esse servico 1 2 3 45 6 7 8 9 10
E possivel que eu contrate 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Certamente irei contratar 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Sinto que a contratacdo desse servico realmente me 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

causara muitas dificuldades
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De maneira geral, eu tenho certeza que cometereium 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
erro se contratar esse servico

Normalmente, tenho certeza que correrei algumriscose 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
eu adquirir um servico desse tipo, nos proximos trés

meses

O preco do servico é:
Muito Caro 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Muito Barato

O preco do servico €:
Muito Baixo 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Muito Alto

O preco do servico é:
Inacessivel 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Acessivel

Dé uma nota em uma escala de 1 "pouco” até 10 "muito" para as situacoes:

Vocé tem vontade de continuar no processodecompra 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Vocé esta se sentindo emocionado com essa deciséo 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Vocé se sente feliz por ter que decidir 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Vocé estad motivado para decidir 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Essa deciséo é significativa para vocé 1 2 3 45 6 7 8 9 10

D& uma nota em uma escala de 1 "pouco™ até 10 "muito™ para a probabilidade dessa decisdo
Ihe trazer as seguintes consequéncias:

Ter problemas futuros 1 2 3 456 7 8 9 10
Fazer vocé perder dinheiro 1 2 3 456 7 8 9 10
Ha chance de sua decisdo ser criticada 1 2 3 456 7 8 9 10
Trazer-lhe sofrimento 1 2 3 456 7 8 9 10
Que suas outras decisdes atuais possam ser prejudicadas 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
por essa decisdo

Decisdes futuras podem ser criticadas por essa decisdo 1 2 3 456 7 8 9 10
Apos sua decisdo ser tomada, vocé poderaserpunidode 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

alguma forma

O quanto vocé se imagina (sendo 1 para “pouco” e 10 para "muito") vivenciando a seguinte
situacéo:

Consultando-se com o médico especialista 1
Compartilhando com alguém a experiéncia vivenciada na 1
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consulta médica
Vocé feliz sabendo que ird ao meédico especialista 1

Mais pessoas indo a este médico por sua indicagdo 1
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Qual é o seu sexo?
() Feminino () Masculino

Qual é o seu estado civil?
() Solteiro () Casado () Unido estavel () Divorciado () Vilvo

Qual é a sua data de nascimento (més / ano): /

Qual sua ocupagido?:
() Funcionario publico () Funcionario de empresa privada ( ) Desempregado () Autdnomo
() Empresario () Aposentado () Profissional liberal () Pensionista ( ) Desocupado () Estudante

Quial é sua renda familiar mensal (R$)?

Quantas pessoas moram com vocé?

Nivel de Escolaridade (Favor selecionar o ltimo grau):
() Analfabeto(a) () Nivel Superior (graduacéo) () Doutorado () Ensino Fundamental () Especializagdo
ou MBA () P6s-Doutorado () Ensino Médio () Mestrado

Qual é a sua area de atuacao profissional?

Qual a sua religido?

() Catolica () Adventista () Mérmon () Evangélica (protestante) () Ortodoxa
() Testemunha de Jeova () Espirita () Budista () Islamica () Judaica

() Neopagdo () Sem religido () Candomblé () Umbanda () Outra



