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Este artigo reflete sobre as praticas de precificagdo dinamica no contexto da psicologia dos precos e os desafios da percepgao de
justica utilizando a precificacdo do aplicativo Uber. E feito um levantamento da literatura que indica que a préatica de precos
dinamicos ou pregos diferenciais, para o mesmo produto do mesmo vendedor, foi adotada com sucesso nas industrias de hospedagem
e viagens por décadas. Com os avangos tecnoldgicos, as empresas tornaram suas praticas de precos mais adaptaveis e eficientes, mas
reagdes sociais negativas de grande impacto podem restringir a adogao dessas praticas, levando a uma série de efeitos desagradaveis
e ndo esperados. A analise indica que é um desafio entender em quais situagées a precificagdo dinamica é aceitavel/justa pelos
consumidores que tem implicacdes mais complexas no turismo (os turistas podem ser bastante diversificados com percepcdes de
servicos muito variadas). Ainda que a Uber enquanto prestador de servigos local obtenha vantagens do turista por atuar em diversas
cidades do mundo (tendo ao seu lado a confianca e a similaridade nos servigos), ndao devem ser descartadas as percepcoes de injustica
para a precificacdo, visto que o aplicativo atua em um ambiente online e competitivo em que novas oportunidades para aplicativos
com praticas consideradas mais transparentes podem surgir. Além disso, o dinamismo da internet permite que as opiniées de injustica
percebida por turistas e/ou moradores sejam publicadas em redes sociais e sites de reclamacao.
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