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Introducéo

O pay what you want é uma recente estratégia de precificacdo, naqual o cliente € quem determina o prego
do produto/servico que Ihe foi ofertado, podendo, inclusive, optar pelo ndo pagamento. Apesar de a
tematica estar ganhando espago entre autores e popul aridade nas organizagfes, principa mente em
restaurantes e cafeterias, ainda apresenta poucas pesguisas. Por isso, optou-se por um estudo de caso que
envolveu a prestagdo de servigo de uma das autoras a uma ONG adotando-se a precificacdo PWYW.

Problema de Pesquisa e Objetivo

O estudo buscou responder ao seguinte problema de pesquisa: Quais sdo os fatores motivacionais e a
percepcdo de valor das partes envolvidas em um servico remunerado conforme o pay what you want?. O
objetivo geral consistiu, assim, em analisar os fatores motivacionais e a percepgédo de valor tanto da parte
contratante quanto da contratada em um caso de prestacdo de servico remunerado conforme a estratégia
pay what you want.

Fundamentacédo Tedrica

O PWYW é uma estratégia em que o cliente opta se desgja ou ndo remunerar 0 Servico e, caso o faca,
decida o preco (KRAMER et a., 2015). Quanto & Percepcéo de Valor, consiste no trade-off cognitivo
entre o desempenho do servico e seu prego (SANCHEZ-FERNANDEZ; INIESTA-BONILLO, 2007). Os
Fatores Motivacionais séo um dos influenciadores de precificacéo e envolvem, ente outros, reciprocidade,
altruismo, senso de justica, moralidade, sentimento de culpa, imagem social, normas sociais (REGNER,
2010).

M etodologia

Este € um estudo qualitativo e exploratério, conduzido entre janeiro e junho de 2016. Procedeu-se com um
estudo de caso, em que foi prestado um servico por uma das autoras conforme a precificagdo PWYW a
uma ONG em Uberlandia-M G. Os dados foram col etados no relato de experiéncia da autora e nas
transcricGes em texto dos audios das entrevistas realizadas com os tomadores de decisdo do prego.
Utilizou-se a técnica andlise de contetido, codificando os principais assuntos a serem analisados.

Andlise dos Resultados

A percepcdo de vaor dos entrevistados € que o preco foi justo, considerando a limitac&o de recursos da
ONG e o fato de conhecerem previamente o trabal ho da pesquisadora. Dentre os fatores motivacionais,
estdo: evitar transtornos, altruismo, justica, reciprocidade, satisfacdo e normas sociais. Ja na percepcao da
autora, o preco final foi aguém do esperado, mas dado o contexto, ficou satisfeita. Seus fatores
motivacionais foram: divida em relacdo ao preco, recursos da ONG einteresse no PWYW.

Concluséo

Os resultados sinalizam gaps de expectativas entre as partes devido a subjetividade da definicdo do preco.
O estudo contribui para uma reflexéo sobre as possibilidades de precificaco que existem além das
convencionais e aponta os desafios enfrentados com a ado¢do do PWYW. As limitagBes foram escassez de
recursos, poucos entrevistados e indisponibilidade para analisar outros casos, sugerindo-se novos estudos
paraverificar asimplicacbes do PWYW e a dindmica em outros setores.
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Pay What You Want: uma analise da precificacéo participativa no terceiro setor

1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos, diversos estudos organizacionais dedicaram-se aos critérios de
precificacdo de bens e servicos com o objetivo de sistematizar maneiras efetivas dessa defini¢éo
com base em custos de producdo, margem desejada, ciclo de vida do produto (KOTLER,;
KELLER, 2012), percepcdo de valor (MACDIVITT; WILKINSON, 2011), dentre outros.
Porém, como a relagdo das pessoas com o dinheiro e o consumo ndo € inerte, faz-se necessario
0 surgimento de novas pesquisas sobre esse tema.

O pay what you want (PWYW), também conhecido como pick your price, pay what you
think it is worth, pay what you wish, pay what you like, pay what you can (LEON; NOGUERA;
TENA-SANCHEZ, 2012; EL HARBI; GROLLEAU; BEKIR, 2014), se refere a uma recente
estratégia de precificacdo que tem ganhado espaco nao s6 no ambito de mercado, mas também
na literatura académica e popular (LYNN; FLYNN; HELION, 2013). Entretanto, ainda séo
escassos 0s estudos voltados para esse tema, principalmente em territério nacional.

Diversos autores (GNEEZY et al., 2010; GNEEZY et al., 2012; LEON; NOGUERA;
TENA-SANCHEZ, 2012; GREIFF; EGBERT; XHANGOLLI, 2014; KAHSAY; SAMAHITA,
2015; CHAO; FERNANDEZ; NAHATA, 2014; KRAMER et al., 2015) afirmam que o PWYW
é uma forma de precificacdo participativa, na qual os consumidores e clientes podem determinar
0 preco do produto/servico que irdo consumir. Essa estratégia de precificacdo permite aos
clientes maximizarem sua percepcao de participacdo na definicdo do preco, mesmo que isso
implique em prejuizos para o vendedor devido ao fato de que as percepcBes de valor e
sensibilidades de precos variam amplamente entre os compradores (GNEEZY et al., 2012).

O pay what you want tornou-se conhecido quando, em outubro de 2007, a banda inglesa
Radiohead informou que o download das musicas do seu novo album, In Rainbows, poderia ser
feito diretamente no website da banda adotando o PWYW, conforme EIl Harbi, Grolleau e Bekir
(2014). Os autores abordam que o objetivo principal dessa precificacdo foi combater a pirataria
sem utilizar estratégias punitivas e medidas repressivas.

Dessa forma, essa proposta foi tdo bem recebida pelos consumidores que o album foi
baixado, aproximadamente, dois milhGes de vezes. Além disso, cerca de 40% dos consumidores
pagaram pelo produto, corroborando para que a banda conseguisse um lucro maior se
comparado ao montante gerado pelo download dos albuns digitais anteriores da banda (EL
HARBI; GROLLEAU; BEKIR, 2014).

Apesar de ainda incipiente, a estratégia pay what you want tem sido utilizada a nivel
global e em diversos setores de mercado (WAXMAN, 2014). No setor de alimentacdo, por
exemplo, o PWYW ¢ adotado nos Estados Unidos pela hamburgueria Bubby’s, Manhattan, e
pelos restaurantes Just Cookin, Carolina do Norte, e Same Café, Colorado (EVAS, 2015;
TUTTLE, 2014); na Alemanha, pelo restaurante Kish (KIM; NATTER; SPANN, 2010); na
Inglaterra, pelos restaurante Saltaire Canteen, Little Bay (LEATHERDALE, 2015; EL HARBI,
GROLLEAU; BEKIR, 2014); na ltalia, pelo restaurante Wiener Deewan (EL HARBI,
GROLLEAU, BEKIR, 2014); e no Brasil, pelas cafeterias Preto Café, Rio de Janeiro
(CARRERA, 2014), e Café Preto, Sdo Paulo (MENDES, 2014).

Outros setores de mercado que utilizam a estratégia de precificacdo pay what you want,
ao redor do mundo, sdo: companhias de investimento, agéncias de andncios, artistas, grupos de
teatro e danca, escritores, hotéis, agéncias de turismo, servicos de consultorias, times esportivos,
cinemas, dentre outros (EL HARBI, GROLLEAU, BEKIR, 2014; EVAS, 2015; TUTTLE,
2014; LEATHERDALE, 2015)



Conforme Gneezy et al. (2010), essa estratégia de precificacdo € ainda mais eficaz
quando atrelada a caridade. Diante disso, 0 PWYW é adotado por algumas organiza¢fes sem
fins lucrativos norte-americanas com o objetivo de diminuir a fome local, tais como a
panificadora Panera Cares Foundation em Saint Louis, Detroit e Boston; o restaurante Lentil
As Anything em Melbourne; o restaurante Soul Kitchen da Fundac@o Bon Jovi em New Jersey;
e, 0 Mosaics Community Café na Florida (MCLAUGHLIN, 2015).

Assim, foi empreendido um estudo de caso referente a prestacao de servicos de consultoria
a uma organizacdo ndo governamental na cidade de Uberlandia, que adotou a precificacdo
PWYW. A pesquisa procurou responder quais sdo os fatores motivacionais e a percepcao de
valor das partes envolvidas em um servigo remunerado conforme o pay what you want.

O objetivo principal deste estudo consiste em analisar os fatores motivacionais e a
percepcdo de valor do contratante e do prestador de servigo acerca de um trabalho remunerado
conforme a estratégia de precificacdo pay what you want. Como objetivos secundarios, buscou-
se: reconhecer os fatores motivacionais que levaram a contratada optar pela estratégia PWYW
e a contratante a escolher o valor de remuneracdo do servico; e discutir, em uma anélise, 0s
resultados da pesquisa, estabelecendo uma relagdo com o que foi encontrado em estudos
anteriores.

Além desta introducdo, o artigo esta estruturado em cinco sessdes. A primeira apresenta
uma revisao da literatura sobre o tema e a segunda aborda a metodologia adotada, a saber, um
estudo de caso conduzido conforme a técnica analise de conteldo, sendo de natureza
qualitativa. Na terceira sessdo € elaborada uma analise baseada no relato de experiéncia, nas
entrevistas com os tomadores de decisdo do preco e nos estudos mencionados na revisdo. Por
fim, sdo apresentadas as consideracGes finais, as contribuicdes para os estudos de marketing
estratégico e as limitacdes deste estudo, bem como sugestdes para pesquisas futuras.

2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta sessdo sao abordados os estudos relacionados a estratégia de precificacdo pay what
you want, salientando os conceitos e as implicacdes relacionados a essa estratégia. Em um
segundo momento, considera-se a percepcao de valor, bem como os fatores motivacionais que
levam os consumidores a pagarem um valor maior que zero no contexto de precificacdo
PWYW.

2.1 Pay What You Want

A teoria econémica classica considera o cliente como homo economicus, apresentando
um comportamento pautado em interesses egoistas e materialistas (EL HARBI; GROLLEAU;
BEKIR 2014; GREIFF; EGBERT; XHANGOLLI, 2014). Contrariamente a isso, 0s estudos
que buscaram compreender a estratégia de precificacio PWYW e testa-la de forma empirica
demonstraram que, quando podem pagar o que quiserem, os clientes tendem a pagar um preco
acima de zero (EL HARBI; GROLLEAU; BEKIR, 2014; GNEEZY et al., 2010; GNEEZY et
al., 2012; LEON; NOGUERA; TENA-SANCHEZ, 2012; MACHADO; SINHA, 2013;
GREIFF; EGBERT; XHANGOLLI, 2014; LYNN; FLYNN; HELION, 2013; KAHSAY;
SAMAHITA, 2015; SCHMIDT; SPANN; ZEITHAMMER, 2014; CHAO; FERNANDEZ;
NAHATA, 2014; KRAMER et al., 2015; REGNER, 2010; ROY, 2015).

Conforme Chao, Fernandez e Nahata (2014), o pay what you want (PWYW) possui trés
caracteristicas fundamentais que o distingue dos demais tipos de estratégias de precificagdo. A
primeira caracteristica volta-se para o papel do consumidor, que passa a ter completo controle
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do preco, pagando, assim, o que ele deseja/quer pagar, inclusive nada. A segunda caracteristica
se refere ao risco assumido pela empresa, pois, ao adotar essa estratégia, a organizacdo opta por
renunciar ao controle sobre 0s pre¢os e assume o risco de ndo conseguir o retorno esperado com
as vendas. Por fim, a terceira caracteristica volta-se para o0 mercado, afinal, na maioria das
vezes, essa estratégia de precificacdo € observada em mercados competitivos, nos quais 0s
concorrentes definem os precos (CHAO; FERNANDEZ; NAHATA, 2014).

Os primeiros estudos voltados para investigacao empirica do PWYW foram as pesquisas
de Kim, Natter e Spann (2009) e de Riener e Traxler (2012). Enquanto Kim, Natter e Spann
(2009) testaram os impactos dessa estratégia de precificacdo a curto prazo, Riener e Traxler
(2012) focaram nos impactos a longo prazo, analisando o pagamento de consumidores em um
restaurante durante dois anos.

Conforme o que foi apontado Roy (2015) e observado em outros estudos, 0 PWYW
proporciona diversas vantagens as empresas adotantes: (1) permite restaurar a confianca na
credibilidade dos estabelecimentos comerciais (HOCH et al., 1994); (2) torna possivel a
maximizacdo da percepcdo de justica e do aumento da inten¢do de compra do cliente, pois
delega a responsabilidade de precificacdo totalmente ao consumidor (CHANDRAN;
MORWITZ, 2005); (3) possui potencial de lucratividade para determinados ramos de negécio
e pode ser vidvel no longo prazo, diante da possibilidade de variacdo do preco (RIENER,;
TRAXLER, 2012; KIM; NATTER; SPANN, 2010); e (4) pode se beneficiar e explorar novos
potenciais com pesquisas e estudos empiricos (RIENER; TRAXLER, 2012; GNEEZY et al.,
2010).

De acordo com Machado e Sinha (2013), o potencial de lucratividade do PWYW esta
associado as condicGes de oferta especificas, tendendo a ser mais lucrativo quando o0s
fornecedores tém custos marginais menores e quando existe um elevado custo para determinar
0 preco dos produtos/servicos que serdo oferecidos.

Kramer et al. (2015) afirmam que algumas empresas de servigos, cujos custos fixos sao
elevados e cujas demandas sdo flutuantes (hotéis, companhias aéreas e algumas empresas de
entretenimento), optam pelo PWYW, pois (1) carecem de métodos sofisticados de
discriminagdo de pregos e (2) incorrem no risco de afetar o prego de referéncia dos
consumidores ao adotarem uma politica de precificacdo flutuante para acompanhar a demanda.

Assim, o PWYW representa uma solucdo potencial para esse problema, uma vez que,
tal estratégia permite que o processo de determinacédo do preco seja delegado aos consumidores
(KRAMER et al., 2015). Além disso, Gneezy et al. (2010) afirmam que este mecanismo de
precificacdo é ainda mais eficaz quando atrelada a caridade. Entretanto, a pesquisa de Leon,
Noguera e Tena-Sanchez (2012) traz um caso que a estratégia PWYW incorreu em prejuizo no
qual consumidores pagaram um montante de apenas 5,1% do valor que era esperado pela
empresa.

Os autores afirmam que os principais motivos desse prejuizo foram os seguintes: (1) por
ser uma grande empresa, 0 caso estudado ndo possuia lacos de lealdade ou afinidade pessoal
com seus clientes; (2) o servigo ja havia sido consumido no momento da deciséo do valor a ser
pago; (3) a impessoalidade corroborou para a diminuicdo do sentimento de culpa ou da
vergonha de pagar nada ou um valor muito baixo; (4) a maioria dos consumidores da campanha
eram pessoas mais jovens, as quais procuram poupar dinheiro e evitar grandes despesas (LEON;
NOGUERA; TENA-SANCHEZ, 2012).

Ainda, eles pontuam outros fatores que contribuiram para o prejuizo da campanha: as
frases promocionais utilizadas, que construiram um senso de que seria moralmente aceitavel
“tirar vantagem” da empresa; a énfase dada para a opcao de que o cliente ndo precisaria pagar
nada se ele assim desejasse; a utilizagdo do jogo da barganha do prego; a no¢do de que oS
pacotes de viagem adquiridos na campanha eram uma premiacéo pelo esforco dos clientes em
adquirir os pacotes antes dos outros clientes; e o fato dos clientes poderem ter considerado que
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a empresa estava explorando-os de alguma forma (LEON; NOGUERA; TENA-SANCHEZ,
2012).

Baseado no trabalho de Kahsay e Samahita (2015), é possivel construir um quadro que
oferece um panorama dos estudos ja realizados sobre o tema do pay what you want:

Trabalhos Métodos utilizados Resultados
Gneezv et al Experimento de O fator “caridade” corrobora no aumento da demanda sob a
Y ' P politica de precificacdo PWYW quando comparada a essa
(2010) campo i .
demanda sob a politica de precos fixos
Gneezy et al. Experimento de O PWYW resulta numa diminuicdo da demanda ao apelar para o
(2012) campo senso de identidade e auto-imagem
Kim; Natter; Experimento de Os pregos PWYW sdo significativamente maiores que zero e
Spann (2009) campo podem aumentar a lucratividade dos negdcios
) O prejuizo do PWYW pode ser explicado pela auséncia de lagos de
Léon, Noguera, - - - )
Empirico lealdade ou afinidade pessoal com seus clientes; pelo consumo

Tena-Sanchez

(2012) (Caso Atréapalo)

anterior a decisdo valor a ser pago; pela impessoalidade; pelas
caracteristicas dos clientes

O fato de os clientes pagarem mais do que 0 minimo e até
mesmo mais do que o pre¢o sugerido é explicado em termos de
reciprocidade

Os pagamentos sdo positivos, mas declinam com o tempo. O

aumento da demanda resulta em maiores receitas. Explicacdes

Regner e Barria
(2012)

Empirico
(Caso Magnatune)

Estudo empirico

Riener e Traxler .
(caso Wiener

(2012) Deewan) pautadas em normas sociais
Fernandez e Teérico Avaliacéo positiva do produto e o custo social para o
Nahata (2009) engajamento livre de compra
Estudo empirico O pagamento é motivado pela reciprocidade, culpa e normas
Regner (2010) (survey na Pag P P » culp
sociais
Magnatune)

Schmidt, Spann
e Zeithammer
(2014)

Quadro 1 - Panorama de estudos PWYW.
Fonte: Adaptado de Kahsay e Samahita (2015)

Resultados baseados em preferéncias sociais, consideragoes
estratégicas para a sobrevivéncia no mercado, PWYW analisado
de forma isolada

Experimento em
laboratério

2.2 Percepcao de Valor e Fatores Motivacionais

Conforme Sanchez-Fernandez e Iniesta-Bonillo (2007), o conceito de “valor percebido”
é de natureza funcional, referindo-se ao trade-off cognitivo do consumidor entre os beneficios
(performance) e os sacrificios (preco) de uma troca. Holbrook (1999), por sua vez, afirma que
a percepcao de valor se refere a uma experiéncia de preferéncia interativa e relativista, na qual
o valor percebido faz alusdo a uma interacdo entre um sujeito (consumidor) e um objeto
(produto/servigo), além de ser pessoal, comparativo e situacional (especifico ao contexto) e
incorporar um julgamento de preferéncia.

Com o intuito de desenvolver uma escala geral de valor de consumo, Sheth et al. (1991)
elaboraram a Teoria do Valor de Consumo, a qual afirma que a escolha multifacetada do
consumidor - comprar ou ndo comprar, escolher um tipo de produto ou servi¢co em detrimento
de outro, escolher uma marca e ndo outra - pressupde uma variedade de formas de valor. Ja
Sanchez-Fernandez e Iniesta-Bonillo (2007, p. 438, traducdo nossa) pressupdem determinadas
categorias para agrupar essas formas de valores, a saber:

e Valores funcionais: referem-se a capacidade de realizar finalidades funcionais,
utilitaristas ou fisicas.



e Valores sociais: estdo ligados a uma imagem que seja congruente com as normas do
circulo de convivéncia do consumidor e/ou com a imagem social que o mesmo deseja
projetar.

e Valores emocionais: estdo relacionados a diversos estados afetivos, que podem ser
positivos (por exemplo, confiangca ou empolgacgédo) ou negativos (por exemplo, medo ou
raiva).

e Valores epistémicos: dizem respeito ao desejo de conhecimento, quer seja motivado por
curiosidade intelectual ou pela busca de novidade.

e Valores condicionais: refletem o fato de que algumas escolhas de mercado sé&o
contingentes sobre a situacdo ou conjunto de circunstancias enfrentadas pelos
consumidores.

Ao considerar a percepc¢do de valor do consumidor, Creyer e Ross Jr (1997) afirmam
que uma das formas deste sinalizar aprovacdo ou desaprovacdo com relagdo aos
produtos/servicos de uma empresa, se refere ao preco que esta disposto a pagar. Regner (2010),
em pesquisa realizada junto a 227 clientes de uma empresa de musica online, sugeriu alguns
fatores motivacionais que influenciam na quantia paga pelo consumidor no contexto de
precificacdo pay what you want, os quais motivam os clientes a pagarem uma quantia maior
que zero, mesmo quando ndo pagar & uma opgao.

O primeiro fator motivacional apontado por Regner (2010) consiste na reciprocidade.
Haroo (2015) afirma que o conceito de reciprocidade define a troca entre vendedor e
consumidor baseada ndo apenas em fatores econdmicos, mas também em vinculos sociais, 0s
quais emergem da confianca, equivaléncia, ajuda mdtua, respeito, hospitalidade e aspectos
morais ou familiares. Diante disso, os consumidores estdo dispostos a incorrer em custos para
“pagar de volta” o comportamento dos outros no intuito de devolver favores, premiando as
instancias de cooperacdo ou punindo aqueles que ndo cooperaram ou que ndo atenderam as
expectativas (LEON; NOGUERA; TENA-SANCHEZ, 2012; REGNER, 2010).

Além disso, o altruismo, por ser um sentimento agradavel de contribuir para uma causa
nobre, também é apontado por Regner (2010) como um fator motivacional do PWYW. Em
terceiro lugar, o autor aponta o senso de justica, o qual sera ainda mais acentuado se a compra
ocorrer em um contexto de alta intensidade moral, por exemplo, num pequeno estabelecimento
comercial local, onde o consumidor considerara o ato de ndo pagar nada (ou pagar um preco
muito pequeno) muito mais prejudicial do que se a compra fosse realizada numa grande
corporagdo ou numa filial de uma grande empresa (MACHADO; SINHA, 2013). Farias e
Santos (2000) complementam que 0 senso de justica estd intimamente ligado a nocdo de
equidade, sugerindo que as partes envolvidas em uma troca se sentirdo tratadas com justica se
a proporc¢ao da saida com relacdo a entrada €, de alguma forma, justa.

O quarto fator motivacional se refere a moralidade dos consumidores, que esta ligada
aos comportamentos de lealdade, zelo, boa fé, sinceridade e motivacdo, corroborando para que
o consumidor cumpra aquilo que foi prometido (REGNER, 2010; AVILA, 2005). Dessa forma,
em um sentido mais amplo, “o senso de responsabilidade moral aponta para um sentido de
responsabilidade ou obrigagdo para com a comunidade como um todo e para com 0S seus
membros individualmente” (MUNIZ; O’GUINN, 2001, p. 413, traduc&o nossa).

Ainda, Regner (2010) aponta o sentimento de culpa como um fator motivacional para o
pagamento, pois esta pode ser entendida como um custo psiquico integrado as recompensas
materiais; isto €, na troca vendedor-cliente é criado um lapso entre as emocdes morais do
consumidor e seu autointeresse materialista. O consumidor carrega, entdo, uma carga moral
diante da responsabilidade intrinseca de pagar pelas recompensas materiais que ele
adquiriu/usufruiu, o que o leva a pagar determinada quantia a fim de aliviar o seu sentimento
de culpa e maximizar o seu sentimento de utilidade na relagdo de troca (REGNER, 2010).



Os pagamentos voluntarios realizados no contexto de precificacdo PWYW também
podem ser motivados pela imagem social (REGNER, 2010). Conforme Oliveira (2007), a
necessidade de imagem social € baseada nas preocupagdes pessoais sobre como os individuos
sdo percebidos por outros do seu convivio pessoal. Dessa forma, a visibilidade do pagamento
no contexto PWYW se faz importante ao considerar que a imagem social é um fator
motivacional.

Por fim, Regner (2010) afirma que as normas sociais também sao fatores motivacionais
para 0 pagamento no contexto PWYW, estando ligadas as regras ou padrdes compartilhados
pelos membros de um grupo, que guiam seus comportamentos sem a forca de uma lei explicita.
Em outras palavras, tais normas sdo atributos de um grupo que descrevem e prescrevem
comportamentos, mas ndo sdo fixas e podem se originar da necessidade de cada ocasido,
variando conforme o contexto (IGLESIAS, GUNTHER, 2007). Diante disso, Regner (2010)
afirma que as normas sociais exercem ainda mais influéncia quando a empresa estabelece um
preco “desejavel” para o cliente.

Uma vez abordados os conceitos relacionados a estratégia de precificacdo pay what you
want, bem como os conceitos ligados a percepcdo de valor e aos fatores motivacionais para
pagar nesse contexto de precificacdo, é descrito no topico a seguir o percurso metodoldgico
adotado neste trabalho.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente estudo é de natureza qualitativa e de carater exploratorio devido a restrita
producdo existente sobre o tema. Segundo Selltiz e Jahoda (1987) e Trivifios (1995), os estudos
exploratérios sdo relevantes para reduzir essa caréncia na producdo cientifica, pois eles
permitem a concepcao de novas ideias e hipéteses.

Apesar de, no Brasil, terem sido identificados alguns exemplos de organizagdes e musicos
que adotaram essa estratégia, como 0 “Curto Café” no Rio de Janeiro (CARRERA, 2014) e os
cantores Nando Reis (RACY, 2012) e Criolo (O GLOBO, 2013), diante de limitacOes
geograficas e financeiras a realizacdo dessa pesquisa em outra localizacdo que ndo fosse na
cidade de Uberlandia, Minas Gerais, foi impossibilitada. Até o periodo de coleta de
informac@es, ndo havia estabelecimentos ou personalidades do conhecimento das autoras que
utilizavam o PWYW na cidade.

Neste contexto, procedeu-se com um estudo de caso que consistiu na prestacao de servicos
de consultoria a uma organizacdo ndo governamental na cidade de Uberlandia por uma das
autoras entre os meses de janeiro a abril de 2016. Dessa forma, o objetivo geral deste trabalho
é analisar os fatores motivacionais e a percep¢do de valor do contratante e do prestador de
servico acerca de um trabalho remunerado conforme a estratégia de precificacdo pay what you
want. A pesquisa foi desenvolvida de janeiro a junho de 2016 e a prestadora do servi¢co fez um
relato de sua experiéncia destacando aspectos do contato com a organizagéo e da formalizacéo
da proposta de precificacdo pay what you want para os tomadores de decisao.

A fim de atingir o objetivo, também foram realizadas entrevistas semi-estruturadas com
os funcionarios da ONG responsaveis pela tomada de decisdo do valor a ser pago pela prestacédo
de servigo. Assim, foram entrevistadas, presencialmente e individualmente, 2 pessoas, cujas
falas foram gravadas mediante o consentimento. ApOs essa etapa, que teve uma duragédo
aproximada de 25 minutos com cada respondente, os dudios foram transcritos e analisados
conforme a técnica anélise de conteudo.

Segundo Bardin (2008), a analise de contetido envolve procedimentos sistematicos com
0 intuito de inferir conhecimentos presentes no conteudo da mensagem ou naquilo que foi
comunicado. Neste estudo, optou-se por utilizar uma abordagem direcionada de analise de
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conteddo, considerando-se pesquisas internacionais anteriores sobre pay what you want para
identificar categorias de codificacdo inicias (HSIEH; SHANNON, 2005), as quais embasaram
a elaboracéo do roteiro de entrevista — disponivel no apéndice desta pesquisa.

Dessa forma, buscou-se identificar trechos correspondentes aos cddigos pré-
determinados e, se alguma informacao ndo correspondesse ao que ja estava estabelecido, lhe
seria atribuido um novo codigo. Vale ressaltar que o anonimato dos respondentes foi assegurado
para evitar quaisquer associacdes a0os mesmos.

Entretanto, a diretoria permitiu que o nome da ONG, SOS Mulher e Familia, fosse
mencionado. Tal instituicdo promove pesquisas, acdes educativas e preventivas e atendimentos
gratuitos que minimizam situacOes de violéncia conjugal e familiar a partir do atendimento
gratuito social, psicoldgico e juridico a pessoas nessas situacoes.

Para a analise, realizou-se uma discussdo entre o que foi encontrado nesta pesquisa, por
meio das entrevistas e do relato de experiéncia, e nos estudos referenciados na revisdo
bibliogréafica. Apesar da colaboragéo da autora que prestou o servi¢o, houve o cuidado de prezar
pela percepcdo das demais em relacdo ao estudo, minimizando problemas emergentes quanto
as ideias tendenciosas e a obliquidade.

5. ANALISE DOS RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste estudo, foram analisadas as entrevistas realizadas com 2 membros da organizacédo
sem fins lucrativos SOS Mulher e Familia de Uberlandia-MG, as quais seguiram um roteiro
semi-estruturado composto por 14 questdes. Além disso, também foi utilizado o relato de
experiéncia de uma das autoras que se sujeitou a prestar o servigco de organizacdo de evento
adotando a estratégia de precificacdo pay what you want.

Conforme Creyer e Ross Jr (1997), uma das formas de avaliar um servico prestado é
identificar o quanto o contratante estd disposto a remunerar o vendedor. A partir disso e das
consideracBes do estudo de Regner (2010), por meio da analise de contetdo das entrevistas
foram identificados dois temas principais: fatores motivacionais e percepgao sobre o PWYW.

O primeiro fator motivacional identificado foi o esfor¢o dos entrevistados em evitar
transtornos, o que esta relacionado a resisténcia ao sentimento de culpa, a moral e a autoimagem
da pessoa. Os entrevistados preocupam-se, ainda, com o impacto e o desdobramento de suas
acOes e dos seus discursos sobre as outras pessoas, além de considerarem o julgamento dos
outros, afirmando que ha ““/...] uma preocupa¢do no sentido de preservar uma imagem no
campo da profissdo né, das conquistas que a gente alcancou até agora e na vida pessoal
também [...] ” (Respondente 1).

Dessa forma, um baixo valor de remuneracdo ou 0 ndo pagamento pelo servigo prestado
poderia gerar um sentimento de culpa nos contratantes, pois o prestador do servico se sentiria
desvalorizado e poderia pensar “[...] esse povo nunca honra com o compromisso” (Respondente
1). Além disso, os entrevistados consideram que a decisdo de ndo pagar ou pagar um valor
muito baixo contraria a preservacdo da imagem organizacional, corroborando para a
“desilus&o” da contratada para com a organizacao. Tal discurso esta relacionado a ideia de Avila
(2005) a respeito da moralidade do consumidor.

Outro fator motivacional identificado foi o altruismo, o qual também foi discutido por
Regner (2010) e Kahsay e Samahita (2015). Os respondentes mencionaram que tendem a pensar
no préximo: “[...] eu tenho uma preocupagdo com o outro no sentido das necessidades, das
questdes sociais, [...] de olhar para o outro [...]” (Respondente 2). Contudo, a intensidade do
altruismo diverge entre eles, afinal enquanto um pensa que poderia melhorar suas praticas e
aumentar ainda mais seu altruismo, o outro vé essa caracteristica como prejudicial a si mesmo,
pois, em beneficio do préximo, pode se prejudicar: “/...] Eu me questiono e questiono muito 0s
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outros em relacdo ao limite; até onde tem que ir mesmo essa disponibilidade née...”
(Respondente 1).

Na sequéncia, foi verificado que os tomadores de decisdo da ONG tendem a ser
reciprocos, confirmando que a reciprocidade influencia positivamente no valor da precificacéo
(REGNER, 2010; LEON; NOGUERA; TENA-SANCHEZ, 2012). Neste sentido, os
entrevistados afirmaram que, geralmente, procuram avaliar a boa a¢do do outro, a fim de
identificar se ndo € manipulacdo e, caso acreditem que seja, ndo retribuem. Mas, tendem a
valorizar favores desinteressados: “[...] As coisas que sdo feitas pra mim eu tendo a néo
esquecer, a valorizar, e busco retribuir de uma forma ou de outra, mesmo que ndo seja com
aquela pessoa que fez comigo, mas com uma outra pessoa que por ventura precise”
(Respondente 2).

A satisfacdo também foi identificada como um possivel fator que motivou a escolha da
remuneracdo, ainda que tenha sido citado que houve limitacdes na prestacdo do servico como
0 tempo para a concretizacdo do evento. Tal satisfacdo foi relacionada a pontualidade, a
execucdo do projeto e ao cumprimento do que havia sido acordado, indicando que o servico
prestado agradou a contratante, resultado também encontrado por Fernandez e Nahata (2009).
Houve, ainda, menc¢des como: “O trabalho, inclusive, em termos de empenho, de dedicacéo,
foi bem bacana mesmo assim [...] o trabalho em si, todo o planejamento e organizagéo eu achei
que ficou bem impecavel mesmo” (Respondente 2).

Conforme o relato de experiéncia, a autora que se dispds a prestar o servico ja havia
trabalhado na ONG anteriormente, indicando que suas competéncias ja eram conhecidas pela
diretoria. Entdo, durante a tomada de decisdo, este foi um dos fatores levados em conta
juntamente com o tempo necessario para realizar o trabalho, a referéncia do mercado e as
condigdes financeiras da organizagao.

A preocupacdo da diretoria era que o preco final fosse justo, o que condiz com as
abordagens de Machado e Sinha (2013), Regner (2010) e Roy (2015). A intencdo era: “[...]
propor um valor que a gente (ONG) tivesse condi¢do de bancar e bancar sem muito aperto,
né; e que fosse um valor justo [...]” (Respondente 2). O outro respondente alegou que seria
possivel pagar mais, mas houve ressalva em relacdo as consequéncias de uma possivel falta de
recursos financeiros para as demais atividades.

Quando os entrevistados foram questionados sobre o motivo pelo qual escolheram
remunerar o servico mesmo diante da opc¢éo de ndo pagar, houve afirmacdes como: “Uai porque
ndo seria justo de forma alguma né, ndo faz sentido” (Respondente 2). Assim, a nao
remuneracao estaria em desacordo com o sistema em que a sociedade esta inserida, afinal, o
servico ndo foi voluntario, mas contratado e, por isso, havia a necessidade de ser pago. Isso
indica que a conduta dos entrevistados preza por seguir a norma social, fator discutido por
Kahsay e Samahita (2015) e Regner (2010).

Outras inferéncias em relacdo a proposta foram mencionadas: os pros e os contras. As
vantagens do PWYW voltam-se para a discussdo de possibilidades, consideracdo do trabalho
oferecido e mais conversa e clareza entre o contratante e o contratado. Ja as desvantagens, ou
0s contras, sdo: (1) pode haver um desentendimento da dimensdo do servigo entre as partes,
ocasionando a perda da parceria; e (2) a pessoa que define o prego pode tirar vantagem da outra,
sendo uma estratégia arriscada. A percepcao é que o PWYW ¢ desafiador e adequado para
pessoas e institui¢des “maduras”.

Quem vai contratar o servigco tem que deixar claro o que quer, quem vai executar o
servigo tem que também dar uma dimens&o clara do que que vai ser feito, né. Entdo,
eu acho que exige uma conversa, uma clareza maior e isso é bom, né. A questéo é que
eu ndo sei se nem todo mundo tem disponibilidade pra isso (RESPONDENTE 1).



[...] Eu acho que isso é uma estratégia pra individuos e instituicdes maduros, porque
0 que eu entendo é que, muitas vezes, a gente corre 0 risco das pessoas querer
barganhar sempre pra menos... né. [...] Acho que o grande problema talvez seja esse
ai, chegar nessa possibilidade de negociacdo que nenhuma das partes se sente, se sinta
lesado pelo outro, isso que é um desafio, né (RESPONDENTE 2).

Finalmente, € importante ressaltar que a diretoria da ONG néo considerou contratar o
servico de outra pessoa, escolhendo-se a pesquisadora por ja possuirem referéncia de seu
servico. E, um dos respondentes ja havia participado de duas situa¢Ges parecidas com o que foi
proposto neste estudo quando foi assistir apresentacdes de danca. Contudo, diferencia as
experiéncias, pois, em sua opinido, é mais dificil estabelecer critérios para mensurar um
trabalho artistico do que o servico que foi prestado.

No que diz respeito a percep¢do da autora que realizou a consultoria & ONG, foi
apontado em seu relato de experiéncia que a escolha pela estratégia de precificacdo PWYW
ocorreu, em um primeiro momento, porque estava em duvida sobre como precificar seu servico,
uma vez que ndo era profissional experiente no ramo da atividade de organizacdo de eventos.
Logo, seu desejo era de que a remuneracdo final fosse baseada na condi¢cdo orcamentéria da
ONG e na percepcdo de valor da diretoria ao final. Posteriormente, ao pesquisar sobre essa
estratégia junto as demais pesquisadoras, a autora confirmou sua decisao de adotar este modelo,
pois verificou tratar-se de uma estratégia bastante valorizada pelos clientes.

Porém, contrariando as expectativas da contratada, a diretoria da ONG ndo se sentiu
empoderada ou instigada/curiosa quando informada de que a proposta comercial estava aos
moldes da precificagio PWYW. Durante as entrevistas, a diretoria apontou ter ficado
preocupada em “[...] representar por meio do pagamento aquilo que a gente (diretoria) tem
como consideracgéo [...]” (Respondente 2). Dessa forma, todos almejaram oferecer um valor
justo, correspondente ao servico, mas que estivesse dentro das possibilidades da ONG.

Levando-se em consideracdo o patrocinio arrecadado, os custos do evento, 0 tempo
destinado as atividades, seu conhecimento sobre a realidade financeira da ONG, seu sentimento
de gratificacdo e a oportunidade de muito aprendizado, a pesquisadora avaliou que o valor
monetério recebido foi ligeiramente aquém do esperado, porém justamente dimensionado e
suas expectativas foram cumpridas.

6. CONSIDERACOES FINAIS

O Pay What You Want (PWYW) é uma estratégia de precificacdo cujas principais
caracteristicas se referem, por um lado ao fato de que o consumidor tem completo controle do
preco e pode pagar o que ele desejar, inclusive nada, e, por outro, ao risco incorrido pela
empresa adotante dessa estratégia, uma vez que existe a possibilidade de ela ndo conseguir o
retorno esperado com as vendas (CHAO; FERNANDEZ; NAHATA, 2015).

A estratégia PWYW é influenciada pela percepg¢éo de valor do consumidor. Conforme
a Teoria de Valor do Consumo proposta por Sheth et al. (1991a; 1991b), os valores que
permeiam 0s sujeitos de pesquisa estdo mais ligados aos valores sociais e emocionais. Neste
estudo, a percepcdo de valor esteve sujeita ao contexto, uma vez que aconteceu numa
organizacdo com recursos financeiros limitados e cujos membros da diretoria, tomadores de
deciséo em relacdo ao pagamento, conheciam previamente o trabalho da pesquisadora.

Para a prestadora do servigo os fatores motivacionais que a levaram a adogdo da
estratégia PWYW foram, num primeiro momento a duvida em relagdo ao preco justo a ser
cobrado, altruismo, devido ao seu conhecimento prévio sobre as limita¢cGes orcamentérias da
ONG e, num segundo momento, a curiosidade e interesse despertados pelo tema inovador.



O processo de decisdo pelo valor final a ser pago foi determinado apds ponderagdes de
membros da diretoria sobre satisfagdo com o resultado apresentado, mas também sofreu
influencias de fatores motivacionais, tais como: resisténcia ao sentimento de culpa, moralidade
do consumidor, preocupagdo com a auto-imagem, altruismo, reciprocidade, senso de justica e
obediéncia as normas sociais.

Dessa forma, este artigo contribui para uma reflexdo sobre as possibilidades de
precificacdo que existem além das estratégias convencionais e aponta os desafios enfrentados
pelos tomadores e ofertantes de servigcos neste modelo. Outra contribuicdo dessa pesquisa se
refere ao fato de ter analisado um estudo de caso que envolveu a prestacdo de servigco baseado
na precificagdo PWYW junto a uma organizacdo do terceiro setor. Além disso, por meio da
analise conjugada das entrevistas realizadas com a parte contratante, e do relato de experiéncia
elaborado na perspectiva da contratada, foi possivel um entendimento mais abrangente sobre a
estratégia de precificacdo pay what you want.

A principal limitacdo desta pesquisa foi a escassez de recursos e a ndo disponibilidade
para uma analise mais aprofundada de outros casos, bem como a pequena amostra de
entrevistados. Portanto, sugere-se a realizagcdo de novas pesquisas no intuito de averiguar as
implicacdes da estratégia de precificacdo PWYW com foco tanto sobre os consumidores,
quanto sobre os vendedores de produtos e prestadores de servigos. Finalmente, sugere-se que
seja analisada a eficacia da estratégia PWYW em outros setores da economia brasileira.
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APENDICE
Roteiro de Entrevista
1. Geralmente, quanto vocé se preocupa com 0 que as pessoas pensam sobre vocé?
2. Vocé tende a ajudar os outros? Qudo altruista vocé é?

3. Se alguém Ihe colocasse em uma situacdo complicada, como vocé reagiria? VVocé tende a
ser reciproco?

4. Ainda que n&o estivesse previamente acordado, vocé estaria disposto a retribuir um favor
que alguém fez a vocé?

5. Cite as razdes que motivaram a sua escolha pelo servico da Larissa e ndo de outro
prestador.

6. Vocé esteve presente no evento? Na sua opinido o evento correspondeu as suas
expectativas? (o que voceé faria diferente)

7. Vocé ja havia consumido algum outro produto/servico que Ihe permitisse pagar o que vocé
quisesse?

8. Qual foi seu primeiro pensamento quando soube que cabia a vocé a escolha de remunerar
ou ndo o servico, e, caso sim, decidir o valor?

9. Por que vocé escolheu remunerar o servigo, mesmo sabendo que havia a opgao de ndo
pagar nada? (Culpa, justica, imagem social, norma social)

10. O que foi levado em consideragdo para determinar a remuneracdo do servigo contratado?
(Reciprocidade, justica)

11. Quais foram os argumentos utilizados na discussao para a tomada de decisdo do valor da
remuneracdo? O quanto vocé considera a opinido dos outros para tomar uma decisao?

12. Vocé ficou satisfeito com preco pago? Vocé acredita que foi justo? Por qué?
13. Na sua opinido quais sdo 0s pos e 0s contras dessa estratégia de remuneracao?

14. Na sua opinido, qual seria a imagem que a contratada teria da ONG se fosse decidido ndo
pagar nada?
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