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E preciso estabelecer uma distingdo importante: a conduta ética de uma
empresa come¢a na pessoa, enquanto a responsabilidade social diz
respeito ao grupo. Uma empresa em que as pessoas tomam decisoes
éticas, certamente ld na frente tera como resultado a responsabilidade
social: esta vem como consequéncia da postura ética. A responsabilidade
do corpo diretivo, nesse sentido, é muito grande. E preciso usar valores
éticos para tomar decisoes e, se for o caso, inclusive, perder dinheiro em
favor da ética. A ética pressupoe uma liberdade de escolha. [...] A ética
vale a pena! Esta é uma questdo interessante: é preciso e possivel
alcangar metas de negocios, visando a ética, ao bem comum e a
responsabilidade social, portanto, sem abdicar de valores morais. Isso
pressupoe inteligéncia, criatividade, competéncia e, sobretudo, boa
vontade.

PROFA. DRA. MARIA CECILIA COUTINHO DE ARRUDA



RESUMO

FERREIRA, Marcelo Silva Angelo. Injustica de precos: o impacto da emogio negativa na
lealdade do consumidor a uma marca. 2015. 233 fl. Tese (Doutorado em Administra¢ao) —
Faculdade de Ciéncias Empresariais, Universidade FUMEC, Belo Horizonte, 2015.

As estratégias empresariais sdo os alicerces que permitem a sobrevivéncia das
organizagdes, podendo ser desenvolvidas por si s6 ou por meio de inimeras combinagdes
que possibilitem a empresa superar cada etapa de seu desenvolvimento, de forma a se
manter sempre estavel. Neste rol, destacam-se as estratégias em marketing que vém se
tornando cada vez mais importantes, em decorréncia do aumento da competitividade nos
mercados, pela inclusdo de novas ferramentas de trabalho que permitem alcancar o
consumidor com maior velocidade. A busca pela lealdade ¢ uma das estratégias de
marketing e as empresas continuam trabalhando em diferentes formas de manté-la, como
por exemplo, valendo-se da precificagdo de seus produtos e/ou de uma producio focada
em valores a serem por eles percebidos. A precificagdo €, pois, uma operagdo que gera um
grande impacto na gestao e rentabilidade de uma empresa e, consequentemente, na emogao
do consumidor, destacando-se, portanto, no plano do relacionamento com os clientes, por
se valer de diversas variaveis de marketing que contribuem para a satisfacdo do
consumidor. E isto, a partir do momento em que ndo ¢ percebida uma injustica em precos e
sua consequente geracdo de emocdo negativa, dentre elas a raiva, que venha causar a
reducdo da percep¢do de qualidade, valor e satisfagdo, impactando negativamente a sua
lealdade a marca. Pautada por este problema, esta pesquisa teve por objetivo avaliar se a
injustica em precos, geradora de diversos tipos de emog¢do negativa, ¢ causadora de
impactos destrutivos nos antecedentes de lealdade do cliente a marca, como expectativa,
valor e qualidade percebidos e satisfacdo nos servicos prestados pela empresa. Valendo-se
de um modelo de equagdo estrutural, com base em abordagem quantitativa do tipo survey,
descritiva quanto aos fins, por meio de entrevista estruturada foram colhidos dados de 516
clientes de um posto de combustivel e servicos da cidade de Belo Horizonte. Os principais
resultados apontam para a existéncia da percepcdo de injustica em precos praticados nos
postos de combustiveis e servigos da Capital. Também restou confirmado que a percepgao
da injustica em precos influencia significativa e positivamente as emogdes negativas
(raiva), com os respondentes sentindo-se aborrecidos, indignados, irritados, raivosos e
revoltados. Ou seja, quanto maior a percep¢do de injustica, maior a raiva. A emogao
negativa, por sua vez, impacta significativa e negativamente a percep¢do de qualidade.
Assim, quanto maior a emog¢do negativa (raiva), menor a percep¢do de qualidade. A
emoc¢ao negativa também impacta significativa e negativamente a percep¢do de valor.
Logo, quanto maior a emog¢do negativa (raiva), menor o valor percebido. A emocgdo
negativa ndo influencia significativamente a satisfacdo, contudo apresenta um efeito
indireto consideravel sobre a mesma. A qualidade percebida, por sua vez, impacta
significativa e positivamente a satisfacdo. Assim, quanto melhor a qualidade percebida,
maior a satisfacdo. O valor percebido também impacta significativa e positivamente a
satisfacdo. Portanto, quanto maior a percep¢do de valor, maior a satisfagdo. Finalmente, a
satisfacdo impacta significativa e positivamente a lealdade atitudinal e comportamental.
Logo, quanto maior a satisfagdo, maior a lealdade comportamental e atitudinal. O modelo
proposto foi validado e, segundo atestou, a lealdade e a satisfagdo foram afetadas pela
emo¢ao negativa em pelo menos uma das hipdtese apresentadas.

Palavras-chave: emocao negativa, injustica em precos, lealdade.



ABSTRACT

FERREIRA, Marcelo Silva Angelo. Injustice in prices: the impact of negative emotion on
consumer loyalty to a brand. 2015. 233 fl. Thesis (Doctorate in Business Administration) —
Faculdade de Ciéncias Empresariais, FUMEC University, Belo Horizonte, 2015.

Bussiness strategies are the pillars, which permit the survival of business organizations,
being these strategies developed by their own means or by means of innumerous
combinations that allows the company overcome every stage. In this way, there are
marketing strategies that are becoming increasingly important as a result of increased
competitiveness in the markets, by including new work tools that enable reach the
consumer faster than the past. The Loyalty is one of the marketing strategies and the
companies continue looking for different ways to keep it, for example, drawing on the
pricing of their products and / or a production focused on values to be perceived by them.
The pricing is therefore an operation that generates a great impact on the management and
profitability of a company and consequently, consumer emotion, highlighting the
relationship of the plan with customers, taking advantage of several marketing variables
that contribute to the customer satisfaction. And this, from the moment it is not perceived
injustice in prices and the consequent generation of negative emotions, among them anger,
which will cause reduction of quality perception, value perception and satisfaction,
negatively impacting their brand loyalty. Guided by this problem, this study had as
objective to assess if injustice in prices, generating various kinds of negative emotion is
causing destructive impact on customer loyalty to the brand, as expectation, value and
perceived quality and satisfaction in services provided by the company. Making use of a
structural equation model, based on a quantitative approach of survey type, descriptive as
to ends, through structured interviews, were collected data from 516 customers of a petrol
station and services in the city of Belo Horizonte. The main results indicate the existence
of perception injustice in prices at gas stations and services in the entire city. Also
confirmed that the perception of injustice in price causes significant and positive influence
over negative emotions (anger), with respondents feeling disgusted, indignant, angry,
furious and revolted. The higher the perception of injustice, greater the anger. The negative
emotion, in turn, impacts significantly and negatively the perception of quality. Thus, the
higher the negative emotion (angry), lower is the perceived quality. In the same way, the
negative emotion, impacts significantly and negatively the perception of value. Thus, the
higher the negative emotion (angry), lower is the perceived value. The negative emotion
does not significantly influence the satisfaction, however presents a considerable indirect
effect on it. Perceived quality, in turn, impacts the satisfaction significantly and positively.
Thus, the better the perceived quality, the greater is the satisfaction. The value also noticed
significantly and positively impact satisfaction. Therefore, the higher the perception of
value, the higher is the satisfaction. Finally, the significant and positive impacts of
satisfaction in attitudinal and behavioral loyalty. Therefore, the greater the satisfaction,
increased behavioral and attitudinal loyalty. The proposed model was validated and,
according testified, loyalty and satisfaction were affected by negative emotion in at least
one of the submitted hypothesis.

Keywords: negative emotions, injustice in prices, Loyalty.
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1 INTRODUCAO

A satisfagdo do consumidor ¢ um importante fator de sucesso empresarial
(ZEITTHAML, 2003), se ndo for o mais importante. Isto porque, em busca de exceléncia e
lealdade, as empresas desenvolvem varias agdes com vistas a manter o consumidor
integrado ao alto nivel de servigo prestado, tornando-o fiel pela satisfacdo duradoura.

Um dos elementos que visa a lealdade ¢ o preco do produto e/ou servigo, e quando
o assunto ¢ prego, algumas variaveis tendem a demarcar o processo de aquisi¢do. Dentre
elas, o fator emocional atua de forma impactante na percep¢ao do consumidor.

Segundo Mayer (2007), uma variedade de sentimentos e emoc¢des influenciam na
avaliagdo de um determinado preco ou de uma pratica de precificagdo. Por isso, nos
processos de mudanga de preco, o sentimento de injustica constitui o fator de risco para a
imagem da empresa, por provocar emogdes negativas como raiva ou decep¢ao, que tendem
a manter-se vividas na memoria com predominancia sobre as emocgdes positivas.

Para a autora, em uma situacdo de aumento de prego percebida como injusta,
quanto maior a gravidade da injusti¢a, maior o sentimento de raiva (emog¢ao negativa) dos
clientes em relacdo a empresa. Eis a relagdo entre raiva e injustica (MAYER, 2006).

Desta forma, a emocdo negativa ¢ um fator importante, por levar o consumidor a
sentir-se injusticado em uma aquisicdo de bem ou servigo. Talvez por esse motivo, o
comportamento que ela provoca vem sendo levado em consideragao pelas empresas.

Por situar-se no plano emocional, segundo Monroe (2003), a sensacdo de justi¢ca
(ou injustiga) em precos ¢ uma das linhas de pesquisa da Behavioral Pricing Research, que
estuda aspectos psicologicos relacionados a precos, tais como percepcdes e reagdes do
consumidor.

Neste sentido, o aumento da competitividade vem fazendo com que as empresas
busquem diferentes formas de manter a lealdade dos clientes, como por exemplo, valendo-
se da precificagdo de seus produtos e/ou de uma producdo focada em valores a serem por
eles percebidos. A precificacdo €, pois, uma operagdo que gera um grande impacto na
gestdo e rentabilidade de uma empresa, no plano do relacionamento com os clientes,
podendo variar de acordo com a industria, o pais e o cliente.

Segundo Monroe (2003), trés principios sobre precos devem ser levados em
consideragdo: (i) preco ¢ uma parte do mix de marketing; (ii) clientes compram baseados
em valor percebido e ndo em custos de produgdo; e (iii) preco relativo (e ndo precgo

absoluto) ¢ a chave para entender como funciona a precifica¢cdo no mercado.
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O desenvolvimento das diferentes formas de precificagdo praticadas pelas empresas
visando manter, dentre os vdarios objetivos, a lealdade dos consumidores, vem
possibilitando a criagdo de padrdes de preco, até mesmo, para fazer frente as oportunidades
de negocio. E o que afirmam Rejendran e Tellis (1994), quando dizem que vem sendo
desenvolvido o consenso, em marketing, de que os consumidores respondem ao preco
relacionando-o a algum padrdo ou referéncia.

Segundo os autores, os consumidores fazem uso de um preco de referéncia que seja
baseado em determinado contexto e ndo no seu proprio valor. Em outras palavras, a
percepcao do valor a ser pago, regida pela emocdo, esta presente desde o primeiro
momento em que o cliente se depara com um preco ou uma negociagdo (RAJENDRAN;
TELLIS, 1994).

Mayer (2007) considera que o pre¢o € a Unica varidvel de marketing que gera
receita direta. Decorre dai a sua grande importancia para os gestores que implementam e
acompanham as estratégias de venda e ou de marketing. Neste sentido, para definir niveis
de preco, relacionamento com clientes (lealdade) e/ou estratégias de marketing, algumas
variaveis ligadas ao consumidor devem ser levadas em conta, tais como: (i) percepgdo e
avaliagdo de precos; (ii) julgamentos sobre aumento e/ou redugdo de precos; e (iii)
desenvolvimento da percepg¢ao de valor.

Ainda segundo Mayer (2007), do ponto de vista da percepcdo de valor, uma
empresa pode incorrer em dois riscos: (i) estabelecer pregos baixos deterioradores do seu
valor empresarial; e (ii) estabelecer pregos altos considerados inaceitdveis ou injustos. Ou
seja, esses dois fatores podem impactar, de alguma forma, o comportamento de um
consumidor.

Kopalle et al. (2009), na mesma linha de Mayer (2007), descrevem que o prego ¢
um componente do composto de marketing, sendo o unico que pode trazer de volta os
valores investidos pelos gestores.

No entendimento de Parente (2000), alinhado com Mayer (2007) e Kopalle et al
(2009), em todas as variaveis do marketing, a decisdo de precos ¢ aquela que mais
rapidamente afeta a competitividade, o volume de vendas e as margens de lucratividade
das empresas.

Segundo Zielke (2010), o preco ¢ uma varidvel dominante nos aspectos
mercadoldgicos. Em sua pesquisa em modelos de lojas, o autor concluiu que os varejistas
ndo deveriam competir somente no nivel de pregos, e ainda, que dependendo do formato

da loja, deveriam atacar as dimensdes de imagem.
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Para Sheth, Mittal e Newman (2001), o preco ¢ um elemento do composto de
marketing, mesmo se fazendo algo a respeito, pelo fato do poder aquisitivo ser uma
caracteristica do consumidor.

Para Nagle, Hogan e Zale (2006), varias empresas estdo associando beneficios aos
precos, de forma a manter os clientes fiéis a marca, convencendo-os, emocionalmente, a
pagar pelo pacote de beneficios. No entendimento dos autores, o desenvolvimento de
produtos e a prestagdo de servigos podem levar ao crescimento das vendas a pregos
remuneradores, o que deixou de ser incomum nas duas Ultimas décadas, porque passou a
ser o objetivo em empresas mais bem-sucedidas. Da Marriot para a Boeing, da tecnologia
médica para automoéveis, empresas lucrativas agora pensam sobre o segmento de mercado
onde querem um novo produto para servir, determinar os beneficios e estabelecer os pregos
que os potenciais clientes podem ser convencidos a pagar (HOGAN; NAGLE; ZALE,
2006, p. 2)1.

Assim, existe um limite entre valor justo ou injusto pelo qual os clientes estdo
dispostos a pagar, mantendo lealdade a marca. E em se tratando de injusti¢ca em pregos, a
lealdade a marca pode vir a ser prejudicada.

Bagdoniene e Jakstaite (2006) definiram a lealdade como decisdes voluntarias de
manter relacionamentos de longo prazo com uma empresa. Porém, se relacionamentos
desse tipo ajudam na redug@o de riscos, podem trazer incertezas no consumo. Os clientes
serdo leais a uma determinada organizagdo, se ganharem mais beneficios com ela do que
os oferecidos por outras. Assim, se os proprios bens ou servigos ofertados sugerirem ser
mais valiosos em outra companhia, a probabilidade de o cliente dar preferéncia ao
competidor pode aumentar. Da mesma forma, se o prego ¢ fator determinante e for
percebida injusti¢a na precificagdo, a lealdade pode ser afetada.

Como descrito, os itens “pre¢o”, “(in)justica” e “lealdade” sdo importantes, por
envolver emocdes em uma aquisi¢do. Caso o cliente se sinta injusticado em relagdo a
precos, as emogdes negativas (como a frustracdo e a raiva) surgirdo, refletindo-se no
processo da aquisi¢do e, “provavelmente”, afetando a lealdade a marca. Ou seja, o cliente
pode atestar a qualidade de um produto/servigo, perceber valor no que estd lhe sendo

entregue, sentir-se satisfeito, gostar de uma determinada marca, porém pode sentir-se

" “Designing product and service offers that can drive Sales growth at profitable prices has gone in the past
two decades from being unusual to being the goal at the most successful companies. From Marriot to Boeing,
from medical technology to automobiles, profit-leading companies now think about what market segment
they want a new product to serve, determine the benefits those potential costumers seek, and establish prices
those costumers can be convinced to pay” (NAGLE; HOGAN; ZALE, 2006, p. 2).
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injusticado no quesito preco, sentimento este que afetard, de forma negativa, seu
relacionamento com a empresa, sua satisfacao e, provavelmente, sua lealdade.

Esta ¢ uma variavel que merece ser melhor entendida no plano de seu impacto no
relacionamento empresa/cliente, conforme alerta Mayer (2006), ao atestar que, a despeito
de sua relevancia para gestores e académicos, seu estudo ainda ndo foi devidamente
contemplado no dmbito do mercado brasileiro.

Desta forma, caso uma empresa opte por mudar sua forma de precificagdo,
baseando-se na majora¢do de precos, certamente incorrerd no risco de baixar o nivel da
satisfacdo de sua clientela pela motivacdo do sentimento de injustica, gerando emogdes

negativas e, consequentemente, causando impacto na lealdade do consumidor.

1.1 Tese proposta

Com base no acima exposto, propde-se a defesa da tese: as emogdes negativas
advindas do sentimento de injustica em relagdo a preco geram impactos tanto na
expectativa do cliente como no seu conceito de qualidade, valor percebido do servigo
prestado e satisfacdo, fatores antecedentes da lealdade a uma empresa, comprometendo

uma compra futura?

1.2 Objetivos

Os objetivos desta pesquisa partem de pressupostos tedricos para caracterizar o
impacto da emocdo negativa na lealdade do consumidor a uma marca, quando da

ocorréncia da injustica em pregos.

1.2.1 Objetivo geral

Avaliar se a injustica em pregos, geradora de diversos tipos de emocao negativa, é
causadora de impactos destrutivos nos antecedentes de lealdade do cliente a marca, como
expectativa, valor e qualidade percebidos e satisfacdo nos servigos prestados por uma

empresa.
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1.2.2 Objetivos intermediarios

Com vistas a especificar os elementos geradores dos impactos comprometedores da
lealdade a marca, buscar-se-a:
1 identificar os tipos de emocao vivenciadas pelos consumidores a partir da
percepcao da injustica em pregos;
2 analisar os antecedentes da lealdade de um cliente sob a perspectiva da
injustica em precos;
3 avaliar como a consequéncia do efeito “injustica em prego” afeta a lealdade

do consumidor a uma empresa no processo de recompra.

1.3 Modelo hipotético

Nesta pesquisa, conforme exposto na Figura 1, a abordagem teorica explora os
elementos da tese proposta: as emogoes negativas advindas do sentimento de injustica em
relagdo a pregco geram impactos destrutivos tanto na expectativa do cliente como no seu
conceito de qualidade e valor percebido do servico prestado, fatores antecedentes da
lealdade a uma empresa, comprometendo uma compra futura.

Desta forma, parte-se de uma perspectiva de agdo em microdimensdo, ou seja, da
reacdo individual do consumidor. Segundo Rob Lawson (2000), tradicionalmente, no
estudo do comportamento do consumidor, faz-se uma distin¢ao entre perspectivas de agdo
em microdimensdo e em macrodimensdo. Enquanto a perspectiva em microdimensao trata
da reacdo individual do consumidor, a perspectiva em macrodimensdo trata, de maneira
mais ampla, do seu comportamento em face a economia e a sociedade.

Como sera visto adiante, dentre os fatores oriundos da injusti¢a em precos estdo as
emocdes negativas, ou seja, a raiva segmentada em suas oito formas de expressao (Tabela
1), ou os oito modos de expressdo raivosa que, de alguma forma, podem impactar os
antecedentes da lealdade, a saber: a qualidade percebida, o valor percebido e satisfagdo de
uma empresa ou produto. Assim, objetivando confrontar tais antecedentes, sera feito um
cruzamento dos dois modelos de Mayer (2006) — compostos de consequentes da percepgao
de injustica em precos, com o modelo de Fornell et al (1996) — composto dos antecedentes
da lealdade, de forma que a consequéncia do antecedente dos dois primeiros modelos

impacte no antecedente do terceiro, gerando, assim, novas e possiveis mudangas no
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comportamento do consumidor. A partir dai, como exposto na Figura 1, todas as
informagdes necessarias ao estudo serdo geradas.

A escolha da “raiva” como elemento preponderante no comportamento do
consumidor, deve-se ao fato de ela ser, provavelmente, o Unico fator emocional a fazer
com que o cliente opte por outra empresa, marca e/ou produto, quando se sente frustrado
em suas expectativas. Ou seja, em uma aquisi¢do, sentindo-se injusti¢ado pelo fator preco,
o cliente se deixa levar pelas emog¢des negativas ao ver suas expectativas reduzirem, reagdo
que se estende a percepc¢do de qualidade, valor percebido do servigo e satisfagao.

Assim, depois de identificada a existéncia de emocdes negativas e dos antecedentes
da lealdade, sera feito um cruzamento desses dois fatores, visando verificar se um ou mais
antecedentes foram afetados, e se, em decorréncia disso, a lealdade a marca ou produto

ficou comprometida em caso de uma compra futura.

Mayer (2006) Fornell et al. IMPACTO (?)
(1996)
I
I
[l
i
Consequéncias Antecedentes da !
Injusti¢a em Lealdade :
Precos !
I
Qualidade i
Percebida E
v
Emocgdes Satisfacdo do T T T
Negativas Cliente i LEALDADE
Valor
Percebido

FIGURA 1 — Emogdes negativas e impacto na lealdade
Fonte: Original desta pesquisa.

Com base no modelo apresentado na Figura 2, serdo analisadas as oito hipoteses

formuladas.
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Qualidade
Percebida

Lealdade
Atitudinal

Percepcao Emocao
de Negativa:
Injustica Raiva

Lealdade

Comportamental

Valor
Percebido

FIGURA 2 — Modelo de analise das hipoteses da pesquisa
Fonte: Original desta pesquisa.

1.3.1 Hipoteses

H1: A percepcdo de Injustica gera a emog¢ao negativa (raiva).

H2: A emog¢do negativa (raiva) causada pela injustica em preco impacta, na
percepcao do cliente, a qualidade percebida durante a compra.

H3: A emocdo negativa (raiva) causada pela injustica em preco impacta na
satisfacao.

H4: A emocdo negativa (raiva) causada pela injustica em pre¢co impacta no valor
percebido.

HS: Com a percep¢ao de qualidade impactada, a satisfacdo ¢ afetada.

H6: Com o valor percebido impactado, a satisfacdo ¢ afetada.

H7: Com a satisfacdo impactada, a lealdade atitudinal ¢ afetada.

H8: Com a satisfacdo impactada, a lealdade comportamental ¢ afetada.
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Como apresentado, espera-se que os construtos lealdade (H7 e HS) e satisfagdo (H6
e H5) sejam afetados pela raiva em, pelo menos, em uma das hipdteses (H2, H3 e H4), que

foi gerada pela percepg¢do de injustica em precos (H1).

14 Justificativa

Em relacdo a tese proposta nesta pesquisa, foram considerados os seguintes
aspectos primordiais: (i) seu incipiente estudo no Brasil; (ii) sua complexidade; (iii) seu
efeito de grande impacto no relacionamento empresa/cliente; (iv) o segmento de atuacao;
(v) o impacto na vida das pessoas; e (vi) a novidade do estudo.

Segundo Hunt (1991), os registros de pesquisa sobre o consumidor atestam que a
busca por relagdes ou explicagdes causais se destaca na ciéncia social positivista.

Conforme Mayer (2006), no Brasil, os estudos da “injustica em pregos” ainda sdo
incipientes, razdo pela qual a autora indica a investigacdo dessa linha de pesquisa, haja
vista o aprofundamento do tema conduzir ao conhecimento e descoberta de agdes que
visem a melhoria da relagdo empresa/cliente no ambito dos servigos.

Em relacdo a complexidade, dois pontos devem ser destacados: (i) percepcao de
precos; e (ii) decisdo de compra e recompra.

Segundo Monroe (2003), avaliada do ponto de vista do consumidor, a questao do
preco ¢ muito mais complexa do que se imagina, se comparada ao indicador do custo de
uma compra e, também, se considerada responsavel pela percepcao indicativa do nivel de
qualidade de um produto ou servigo. Precificadores proativos devem assimilar a percepcao
de pregos na visao de seus consumidores, e ainda, apreender como ela os influencia em sua
percepcao de valor.

Em relacdo a decisdo de compra e recompra, Lawson (2000) explica que ela parte
da elei¢do de um comprador por um conjunto de marcas conhecidas, sendo a escolha
baseada em uma regra simples de fazer julgamentos (heuristica) ou em regras de decisdo.
Isto porque, ao efetuar uma compra um consumidor pode aplicar uma regra que envolva
minima performance para atributos relevantes, dentre eles o preco, e comprar de acordo
com as regras de disponibilidade.

Ainda em relagdo a heuristica, Hoyer e Maclnnis (2011) a conceituam como regras
simples para se fazer julgamentos, classificando-a, basicamente, em dois tipos: (i) de
representatividade; e (ii) de disponibilidade. Assim, enquanto o primeiro trata do

julgamento pela comparag¢ao de um estimulo com um protétipo (ou exemplar da categoria),
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o segundo trata da fundamentagdo de julgamentos em eventos mais faceis de serem
lembrados. Este segundo tipo ¢ também denominado heuristica rapida por Sheth, Mittal e
Newman (2001).

Schiffman e Kanuk (2009) complementam, atestando que as regras de decisdo do
consumidor também sdo chamadas de heuristica, estratégias de decisdo e estratégias de
processamento da informagdo, que sdo procedimentos utilizados pelos consumidores para
facilitar o processo decisorio, com o fim de criar regras que forne¢cam diretrizes que tornem
0 processo menos sobrecarregado. Na mesma linha, Hoyer e Maclnnis (2011) atestam que
tais procedimentos sdo classificadas em duas categorias: (i) regras de decisdo
compensatorias; e (ii) regras de decisdo ndo compensatorias.

Quanto ao relacionamento empresa/consumidores, varias de suas dimensdes podem
levar a percepg¢des de injustica como, por exemplo, a aten¢do dispensada aos compradores
pelos vendedores. No entanto, ¢ mais comum que as reclamacdes sobre injusti¢a envolvam
precos injustos, precos extorsivos e até mesmo pregos ilegais (OLIVER, 1997; SANTOS,
2001). Por isso, as empresas precisam definir suas necessidades e seus valores, a partir de
uma apurada avaliagdo critica, pois caso uma dessas variaveis esteja desequilibrada, pode
levar a percep¢do de injustica, gerando emogdes negativas. Ocorre que, em comparagao
com as ofertas dos concorrentes, esses esforcos determinam o valor que o cliente percebe
no produto da empresa. Tal valor percebido ¢ o preco maximo que o cliente vai pagar.
Conhecer esses valores, elementos do seu mercado-alvo, revela o poder do preco praticado
e a relagdo entre preco e volume de vendas (DOLAN; HERMANN, 1996, p. 9)°.

A parte de tais razdes de ordem organizacional-mercadolégica, ha que considerar,
mais especificamente, neste estudo, o segmento do comércio varejista de combustiveis e
seu impacto na vida das pessoas. Trata-se de um setor tradicional, de capital intensivo,
composto por, aproximadamente, 40 mil postos distribuidos no territdorio nacional
(AGENCIA NACIONAL DE PETROLEO, 2012), e cujo produto impacta diretamente na
vida do cidaddo, seja pela necessidade de abastecer seu carro, como também, pelo impacto
na despesa familiar.

Finalmente, sobre a novidade do estudo, ocorreu que na investigagdo dos registros
cientificos, chamou a atencdo o fato de o cruzamento dos modelos de Mayer (2006) e

Fornell (1996), nos moldes propostos, ainda ndo ter sido explorado. Em outras palavras,

2 These efforts in concert with the offerings of competitors determine the value that a customer perceives in
the firm’s product. This perceived value is the maximum price that the costumer will pay. Knowing these
values for members of his target market shows the Power pricer the trade-off between price and Sales volume
(DOLAN; HERMANN, 1996, p. 9).
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existe uma lacuna a ser explorada, no que diz respeito ao comportamento do consumidor
sob a 6tica do cruzamento dos dois modelos.

Objetivando tal conhecimento, este estudo se justifica pelos movimentos reais dos
mercados, tendo seu grau de importancia aumentado pela novidade da abordagem que

caracteriza a tese ora proposta.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O conteudo teodrico estard dividido em quatro topicos, considerando-se: (i) o
relacionamento com o objeto do estudo; (ii) a compatibilidade com a tese proposta; (iii) a
adequagdo da abordagem com as informagdes disponiveis; e (iv) a importancia da
associacao dos referenciais tedricos ao tema em estudo.

O primeiro topico (item 2.1) serd constituido pelo enfoque tedrico das bases
econdmicas do consumo, do contexto do mercado varejista de combustiveis, do
comportamento do consumidor, de suas emocdes e do processo da compra a partir do seu
comportamento. Em relacdo as bases econdmicas do consumo serdo abordados os fatores
que, geralmente, levam o cliente ao consumo, sem, contudo, discutir os aspectos
comportamentais ou emocionais.

No contexto da compra (item 2.2), serdo levados em conta a natureza de seus
elementos motivacionais: (i) racional; (ii) necessidade; e (iii) hedonismo. Considerando o
pensamento de Blackwell, Miniard e Engel (2009), serd demonstrado que o processo de
escolha de uma loja, ou a decis@o de compra pelo cliente, pode variar em cada segmento e
classe de produto, e pode ser influenciado por determinantes que definem quais varejistas
obterdo éxito. As escolhas sdo baseadas por motivos racionais e por motivos
comportamentais. J4 Sheth, Mittal e Newman (2001), atestam uma visdo de consumo
baseado na necessidade e no hedonismo. Nesse casos, pode-se entender que o consumo
ocorre ndo somente por seu valor utilitario, mas, também, por outras formas e desejos que
partem do consumidor naturalmente ou a partir de algum estimulo. Tais abordagens sdo
importantes por mostrar que os consumidores também sdo movidos pelas emocgdes, e que
os varejistas possuem armas para influenciar a escolha do consumidor, sendo o pre¢o uma
delas. Assim, o consumidor ¢ movido por for¢as que os motivam a comprar.

Em relagdo ao comportamento do consumidor (item 2.3), o foco tedrico estard
concentrado na psicologia de precos, com énfase nos cinco aspectos de sua percepcao a
impactar o processo de compra. Nesse ponto inicia-se, também, os primeiros contatos com
o fator emocao e seus provaveis impactos no comportamento de um consumidor.

Quanto a temadtica “emocao” (item 2.4), optou-se por focar a sua presenga na vida
do consumidor, manifestada por meio de processos psicologicos expressos na forma
comportamental, por resultar em agdes especificas, dependendo da natureza ou do

significado da sensagdo que se experimenta.
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No segundo tdpico, serdo apresentadas tanto as estratégias genéricas (item 2.5),
segundo Mintzberg (2006), especificamente no quesito precificagdo, como as principais
formas de precificagcdo, segundo Hinterhuber (2010). Tal abordagem serd importante para
mostrar que a precificacdo ¢ uma estratégia empresarial, e que, de acordo com a forma
como ¢ predisposta, pode afetar tanto o consumo como o comportamento do consumidor e
suas emogoes.

A injusti¢a em pregos (item 2.6) vem em seguida. Considerando que o consumidor
¢ regido por um contexto de compra, tanto racional como heddnico, que suas emogdes
fazem parte do contexto e que ele percebe pregos como sacrifico econdomico para se obter
algo, completa-se o arcabougo do seu comportamento.

No terceiro topico (item 2.7), o foco serd concentrado, efetivamente, em dois
modelos, a saber: (i) Modelo ACSI — American Consumer Satisfaction Index, desenvolvido
por Fornell et al. (1996), que traz os fatores dos antecedentes da satisfacdo do cliente
envolvidos no processo de compra; e (ii) Modelo de Antecedentes e Consequentes da
Percepgdo de Injustica em Precos desenvolvido por Mayer (2006), por meio do qual sera
demonstrado como a injusti¢a em precos pode ser percebida, jogando luz sobre as emogdes
negativas.

Em relagdo ao contexto mercadologico, também abordado nesse topico, buscar-se-
a comprovar a importancia e o tamanho do mercado de combustiveis no Brasil, por meio
de informacdes e dados de anuarios estatisticos bem como de indicadores diversos,
coletados em pesquisas na Internet e outras fontes, a serem comparados, visando
demonstrar a forma como o fator pre¢o se faz presente nesse mercado e,
consequentemente, no processo decisorio de compra por parte de consumidor.

Explicitados os conteudos que compdem o escopo tedrico da pesquisa ora proposta,
passa-se a explanacdo do contetido de cada tépico acima descrito, de forma a elucidar a

tematica da tese em questao.

2.1  Bases econémicas do consumo e sua relacio com o marketing

Segundo Heeler e Chung (2000), o estudo fundamental do marketing esta
relacionado a conceitos de base econdmica, tendo como esséncia as trocas, maximizagao
de utilidades, utilidades, especializacdo, 0 homem econdmico e a racionalidade. Conforme
os autores, a proposta central ¢ estudar, dentre os varios temas, o comportamento do

consumidor, as estratégias de marketing e os 4 P’s do mix de marketing. Apoiadas nesse
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conhecimento, as empresas devem encorajar os consumidores a comprarem seus produtos
e servicos (buscando o aumento de seus ganhos), cientes de que os fatores econdomicos
sempre impactardo nas decisdes dos consumidores (buscando a maximizagdo da utilidade),
mediante diversas agdes.

Para Heeler e Chung (2000), essas sdo as bases econdmicas relacionadas ao
consumidor: (i) estratégia de marketing; (ii) produto; (iii) precos; (iv) lugar; (v) promoc¢ao;
e (vi) marketing internacional. Apesar da abordagem de todos esses elementos, sera dada
énfase ao preco, ja que ¢ objeto de estudo desta pesquisa.

No que concerne ao consumidor, a teoria econdmica que lhe diz respeito ¢ um dos
mais completos e refinados temas das ciéncias sociais. Entender o que o consumidor
escolhe para comprar e o que o produtor escolhe para vender ¢ a maior preocupacio dos
economistas. Neste sentido, quem descobre a relacdo acima tem mais oportunidades de
sucesso.

Para Heeler ¢ Chung (2000), deve-se levar em conta uma combina¢do onde o
consumidor tenha satisfacdo tanto na aquisicdo de determinado servico ou produto como
em sua utilidade e no custo de oportunidade. Para os autores, ao escolher um produto em
detrimento de outro, o consumidor esquece o principal motivo que o levou a nao escolher o
objeto rejeitado, produzindo, assim, um estado de equilibrio também denominado
indiferenca.

Sobre a estratégia de marketing, Heeler e Chung (2000) a analisa sob trés visdes. A
primeira, visdo macroecondmica, trata da teoria da competi¢do monopolistica, baseada na
segmentacdo de mercado e diferenciacdo de produtos. Assim, quanto mais segmentagao,
maior a quantidade de minimonopolios podem ser encontrados e, nesse cendrio, curvas de
demanda menos elésticas, no sentido econdomico, serdo encontradas para o produto da
empresa. E se a estratégia ndo estiver economicamente baseada no prego, a diferenciagdo
do produto estara manifestada. Logo, a diferenciagdo estaria ligada ao marketing.

Parente (2000) atesta que a definicdo de precos deve estar associada a outras
decisdes de marketing da empresa, devendo levar em conta outros aspectos, tais como o0s
objetivos na politica de precos, valor, posicionamento estratégico, gerenciamento por
categorias, tipos de produtos e outras variaveis do mix varejista.

Em relagdo a base econdmica do consumo, Hunt (1995), citando a Teoria da
Vantagem de Recursos, atesta que a mesma explica uma maior abundancia nas economias

baseadas no mercado, pelo fato de se perseguir um fluxo de venda eficiente e eficaz. Ou
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seja, as empresas, em economias de mercado, devem estar preparadas para a competi¢ao,
perseguindo a eficiéncia em suas estratégias.

Ao associar o marketing ao processo econdomico e defini-lo como ciéncia, Hunt
(1996) faz referéncia ao conceito adotado pela Universidade do Estado de Ohio (1965).
Quando de sua criagdo, foi sugerido considerar o marketing como um processo social
caracterizado e estruturado no ambito da economia de bens e servigos antecipados,
ampliados e satisfeitos por meio da concepgdo, promogao, troca e producao de produtos e
servigos, a partir de um sistema operacional de distribuicao fisica.

Segundo o autor, ndo importa a definicdo de marketing, e sim o seu escopo, por
abranger diversos fatores, a saber: comportamento do consumidor, precificagdo, compras,
vendas, produtos, comunicagdo, eficiéncia, produtividade dos sistemas de marketing,
marketing internacional, dentre outras (HUNT, 1996).

Na mesma linha, Kotler e Levy (1969) atestam que o marketing ¢ visto como a
tarefa de encontrar e estimular os compradores a consumirem os produtos da empresa, a
partir do desenvolvimento, precificagdo, distribui¢do e comunicagao desses produtos, e em
empresas mais progressivas, a partir da identificacdo de mudancas visando as necessidades
dos clientes, do desenvolvimento de novos produtos, dentre outros aspectos.

Hunt e Morgan (1997), citando a Teoria da Vantagem de Recursos, tratam a
dindmica da competicdo no mercado como normal em uma situacdo de desequilibrio, além
de entenderem a sua demanda como heterogénea e dindmica, a informacdo entre
consumidor e empresa como imperfeita e dispendiosa, a motivagdo do consumidor como
busca do interesse proprio, tendo a empresa como objetivo a performance financeira, e as
pesquisas como um recurso material, legal, humano, organizacional, informacional e
relacional.

Para Kotler e Zaltman (1971), em um artigo com foco no marketing social, o
gerenciamento das necessidades, atitudes e comportamento dos potenciais consumidores
poderiam ajudar na concep¢do de um produto e merchandising, promogao e distribui¢ao
bem-sucedidos. Os autores complementam, atestando que o gerenciamento ocorre por
meio do processo formal de determinacdo da estratégia, programagdo tatica,
implementag¢ao regional e nacional, medicao de performance e controle de feedback.

Sobre o marketing e seu relacionamento com o consumo, Kotler e Zaltman (1971)
apresentam um plano sistémico do marketing social, no qual consideram os seguintes

aspectos ambientais: econdmico, politico, tecnoldgico, cultural e competitivo, relacionando
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tais aspectos as variaveis de planejamento, tais como produto, promogdo, lugar e precos.
Esse ultimo, sobretudo, objeto da presente pesquisa.

Assim, levando em consideracdo o entendimento de Hunt (1995) e Hunt e Morgan
(1997), a estratégia de marketing enquadra-se na dindmica competitiva, haja vista a
necessidade das empresas de estarem aptas para competir em diversos cenarios
econdmicos, visto que o mercado estd em constante mudanga, obrigando as economias a
buscarem o equilibrio. Assim, ao buscarem a performance financeira, as empresas devem
entender e atender as demandas do consumidor que, de acordo com a Teoria da Vantagem
de Recursos, estd em busca de satisfazer o interesse proprio. Nesse ponto, a teoria
econdmica cruza com o marketing e suas estratégias.

A segunda visdo, sob a otica de Heeler e Chung (2000), a microecondmica, trata do
nivel do marketing. Segundo os autores, mesmo no nivel operacional de suas atividades na
organizagdo, o marketing ¢ altamente influenciado pela economia. Assim, na perspectiva
microeconOmica, a analise de custos de transag¢do tem sido bem conceituada, com alguns
autores usando-a, inclusive, como base da teoria da contingéncia do marketing
organizacional, substituindo, recentemente, o foco da transacdo para o relacionamento, o
que tem requerido dos estudiosos e profissionais de marketing ir além desse paradigma
microecondmico pelo estabelecimento do gerenciamento da relagao.

Ao abordar o fator informagao, Heeler ¢ Chung (2000) atestam que o fato de se
conceituar o trabalho empresarial como gestdo estratégica exige uma necessidade de coleta
e processamento de informagdes. Neste caso, a inteligéncia de mercado toma frente,
promovendo a orientagdo mercadologica da organizagdo. Assim, enquanto os economistas
acreditam propiciar um mundo de informacdes perfeitas, o marketing, por meio de seus
profissionais, investiga para manter atualizados os dados dessa crenga, valendo-se da
pesquisa de mercado.

No tocante a pesquisa de mercado, Aaker, Kumar e Day (2004) atestam que umas
das caracteristicas de um pesquisador competente ¢ a familiaridade com as fontes basicas
de dados relacionadas ao mercado que estd sendo estudado, juntamente com a
sensibilidade em perceber seus pontos fortes e fracos, ressaltando que as fontes de dados
secundarias s3o muito importantes, pois além de serem de mais facil acesso e, portanto,
mais baratas, podem fornecer informacdes suficientes para se entender e solucionar o
problema em estudo.

Outro fator descrito por Heeler e Chung (2000) ¢ o produto que, no entendimento

dos autores, vai além de propriedades fisicas, por ser visto como uma cole¢cdo de
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caracteristicas, com cada uma variando de acordo com o consumidor. Ou seja, o que pode
ser importante para um, pode ndo ser importante, necessariamente, para outro. Desta
forma,
Além disso, os individuos reagem diferentemente em relagdo ao mesmo produto,
ndo por causa de suas diferentes percepgdes das propriedades dos produtos, mas

porque possuem diferentes preferéncias com respeito ao pacote de atributos que o
produto representa (HEELER; CHUNG, 2000, p. 70)3.

Na sequéncia de sua abordagem, Heeler e Chung (2000) tratam do lugar. De acordo
com os autores, a producdo de bens, a menos que esteja nas maos do consumidor,
transforma-se em esfor¢o inutil. Ou seja, em um mercado onde se produz e se vende de
tudo, de nada adianta produzir algo, se esse algo ndo alcanga seu consumidor. Inclusive,
producdo e consumo sdo problemas frequentemente enfrentados pelos economistas e
trabalhados pelos profissionais de marketing.

Para os autores, o marketing pode ajudar os economistas no que tange a troca de
bens e servigos, principalmente, no que diz respeito aos canais de distribui¢do. Na
literatura de marketing, o canal de distribuicdo pode ser visto tanto no fluxo de deszon
como no fluxo de gestdo. Enquanto o primeiro trata do comportamento da organizagao, no
que diz respeito ao efetivo organizacional, aos canais de distribui¢do e a estrutura, o
segundo coloca énfase em como gerenciar o local, fazendo investiga¢des para solucionar
conflitos oriundos do uso do poder (HEELER; CHUNG, 2000).

Contudo, em relacdo aos canais de distribuicdo, para que uma empresa tenha
sucesso, um dos elementos a ser levado em conta ¢ o custo. Isso porque para maximizar
seus lucros em uma transacdo, a empresa deve operar com custos baixos, ou menores que
seus concorrentes, para deles se diferenciar competitivamente, mantendo, as vezes, 0s
atributos minimos desejados pelo consumidor. Para tal, os economistas se preocupam com
a alocacdo eficiente de recursos. Ou seja, a correta alocacdo de recursos, na visdo dos
economistas, relaciona-se a proposi¢do e entrega de beneficios mercadoldgicos. Nessa
perspectiva, portanto, estd associada a um correto canal de distribuigdo e baseada nas
forcas de demanda e abastecimento, passo essencial para que uma empresa seja

competitiva.

3 “Thus, individuals react differently to the same product not because of their different perceptions of the
product’s properties, but because they have different preferences with respect to their bundle of attributes that
the product represents” (HEELER; CHUNG, 2000, p. 70).
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Sobre a promocao, segundo Heeler e Chung (2000), seu objetivo ¢ influenciar o
comportamento e atitudes do consumidor, uma vez que abarca todas as formas de
comunicagdo de marketing e controle da forca de vendas.

Ainda que para isso sejam necessarios estudos profundos, os autores dizem que o
comportamento do consumidor migrou da visdo econdmica para uma perspectiva mais
socioldgica e psicoldgica. Logo, o homem econdmico ndo entra em jogo nas decisdes de
promocao. Contudo, mister ressaltar que, numa analise pautada na visdo econdmica, o
custo de transacdo ¢ um topico importante e ndo deve ser deixado de lado (HEELER;
CHUNG, 2000).

Ainda de acordo com Heeler e Chung (2000), a promog¢ao pode ser usada de duas
formas distintas: (i) informacao; e (ii) influéncia. Enquanto a primeira refere-se as formas
de propaganda, servindo para informar ao consumidor e, consequentemente, proporcionar
as vendas, a segunda visa influenciar a decisdo de um consumidor no momento da compra.

Sobre o marketing internacional, Heeler e Chung (2000) o divide em dois
segmentos: (i) o que trata das questdes macro; e (ii) € o que trata das questdes micro. O
primeiro refere-se ao marketing e a sua contribui¢do em questdes macroeconomicas para o
desenvolvimento de uma nacdo. O segundo refere-se aos desafios do marketing em
questdes microeconomicas, tais como reunir as necessidades e desejos dos consumidores
em um determinado produto, dentre outros. Em outras palavras, os dois segmentos estdo
focados na empresa, principalmente, nas fases evolutivas de sua entrada no mercado
consumidor, em funcdo de sua adaptagdo a expansao do mercado local e a racionalizagdo
do mercado global. Nessa evolucdo empresarial, devem ser tratadas questdes como:
demanda, abastecimento, tecnologia, custo de transa¢ao, utilidade marginal, dentre outras.

Por fim, sobre os precos, para Heeler ¢ Chung (2000), em um mundo de perfeita
competicdo, o preco ¢ dado de acordo com as for¢as de oferta e demanda, e somente a
presenca desses dois fatores garante o equilibrio que permite a maximizac¢ao do resultado.
Contudo, o mundo ndo vive somente de equilibrio. Por isso outras forgas, tais como a
competicdo imperfeita e a interferéncia governamental, podem afetar os precos. A
importancia das forcas de oferta e demanda ndo se limita ao fato de ditarem os pregos do
mercado, uma vez que também constituem determinantes valiosos da quantidade de
descontos e sobretaxas, considerados, por seu lado, importantes ferramentas de marketing.

Nagle (1984) descreve trés areas da teoria econdmica que sao utilizaveis no estudo
de pregos: (i) informacdo econdmica; (ii) economia da competicdo espacial; e (iii)

economia de precificacdo segmentada. A primeira trata da qualidade da informagao de um
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produto. No caso de ser insuficiente ou inexata, pode gerar sub ou supervalorizagao,
refletindo na percepcdo de valor de um produto ou servigo pelo cliente. Essa percepc¢ao
serda amplamente utilizada no presente estudo, visto que a percepcdo de valor estd
relacionada ao comportamento de compra.

Em continuacdo, a segunda area trata da analise do posicionamento do produto e
dos efeitos de sua variedade em concorréncia de precos. Finalmente, tem-se a area que
trata da segmentacdo de precos. Para Nagle (1984), esta segmentacdo envolve diferentes
precos para diferentes segmentos de grupos de clientes.

A seguir, ainda abordando a base econdmica do consumo, serd apresentado o

contexto da compra, contudo, relacionado as determinantes que levam o cliente a comprar.

2.2 O contexto da compra

Com uma visdo mais contemporanea, Sheth, Mittal e Newman (2001) alegam que
um dos diversos objetivos da empresa ¢ fazer o que o cliente deseja. Assim, uma empresa
orientada para o mercado de consumo concentra-se no entendimento das necessidades e
desejos de seus clientes, tanto na forma relacional como na transacional, ou seja, em algo
que transcenda a utilizacdo de bens e servigos, embora relacionando-se, também,
cotidianamente, com a troca de experiéncias entre individuos e consumidores.

Em relagdo as transcendéncias, os autores atestam que os principios que regem o
comportamento dos clientes sdo mais Uteis, quando as empresas se preocupam em manter
uma orientagdo para o cliente. Nesse caso, as empresas devem criar planos que resultem
em clientes satisfeitos. Para os autores, a assimilacdo dos desejos e necessidades dos
clientes, ndo apenas no relacionamento de consumo, mas também no ambiente
competitivo, € a natureza do mercado, devem ser constantemente avaliados (SHETH;
MITTAL; NEWMAN, 2001).

Como o consumidor ndo apresenta sempre 0 mesmo comportamento no processo
de compra, as empresas definem algumas determinantes de forma a atingi-lo, facilitando o
processo decisorio e o posterior processo de compra.

Para Giglio (2010), a compra ¢ o momento da troca de valor. Trata-se dos instantes
de negociacdo entre as partes para a satisfacdo de suas expectativas, quando a percepcao
que se estabelece entre elas tem como fator determinante o modo de compra. O autor
sugere o exemplo de um processo de compra em uma feira de automoveis, quando as 8

horas da manha serd observado um modo de relacionamento entre as partes, que se
36



mostrard diferente, se observado as 13 horas, uma vez que a situacdo foi modificada,
mesmo sendo vendedor e cliente as mesmas pessoas nos dois horarios.

Nesta mesma linha, Cross (1998) assevera que, dependendo das circunstancias de
tempo e lugar, o comportamento do consumidor varia, sendo dificil prevé-lo, porque
fatores que levam a decisdo de comprar, embora ndo necessariamente, estdo ligados aos
fatores pessoais, psicoldgicos e sociais. Ou seja, uma mesma pessoa pode apresentar
diferentes comportamentos, quando estiver comprando uma mesma mercadoria.

Para o autor, a fidelidade a marca tornou-se um paradoxo. Ou seja, enquanto no
passado os consumidores usavam marcas e produtos como reflexo da forma que gostariam
de ser vistos e definidos por outros, atualmente, cada vez mais se recusam a ser definidos,
rotulados e/ou classificados, uma vez que tomaram gosto pela diversidade. Por outro lado,
incoerentemente, exigem um tratamento diferenciado pela exclusividade (CROSS, 1998).

Tais analises encontram apoio em Blackwell, Miniard e Engel (2009), ao atestarem
que, se racionalmente as determinantes de uma escolha por um produto ou loja podem
variar por segmento, marca e produto, alguns atributos devem ser levados em conta.
Assim, importante considerar essas determinantes: (i) localizacdo (ou ponto); (ii)
variedade; (iii) preco; (iv) propaganda; (v) pessoal de venda; (vi) servigos oferecidos; (vii)
atributos fisicos da loja; (viii) caracteristicas do cliente; (ix) atmosfera da loja; e (x)
servigos pds-compra e satisfagao.

Em outras palavras, mesmo que o pre¢o seja um fator causador de percepgdo de
injustica, outros fatores podem estar presentes e influir na compra, uma vez que estdo
dentro de um mesmo contexto, podendo impactar o processo decisorio. Como este estudo
tem por objeto a injusti¢a em preco, tal determinante serd o seu foco central.

A localizagdo, segundo Blackwell, Miniard e Engel (2009), ¢ percebida em termos
de tempo e dificuldades, assim como a distancia real. As variagdes entre a distancia
cognitiva e a real estdo relacionadas a diferentes fatores tais como facilidade de
estacionamento, qualidade dos produtos, pregos, ajuda do pessoal de vendas, dentre outros.

A variedade, quantidade e qualidade sdo importantes fatores para a escolha.
Enquanto algumas empresas optam pelo sortimento, segmentado por classificagdo, uso e
estilo de vida, outras se dedicam a determinados nichos ou segmentos especificos de
consumidores (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2009).

Sobre a determinante precos, segundo os autores, na mesma linha de Rejendran e
Tellis (1994), essa pode ser a varidvel menos compreendida, haja vista que sua percepgao

¢ normalmente mais importante que seu valor real. Assim, existe diferenca entre preco
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mais barato e faixa mais aceitdvel de preco. Desta forma, as empresas correm o risco de
erro ao se valer da estratégia de precos baixos (e consequentemente deixar de ganhar),
quando parte dos clientes visam outros atributos (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2009).

Para Cross (1998), colocar preco em um produto ndo indica que tal valor monetario
seja determinado por quem o estabelece, pelo simples fato de ser determinado pelo
mercado, estando a fun¢do de um gerente restrita ao seu estabelecimento do ponto de sua
aceitacdo pelos consumidores. Eles ¢ que devem informar se estdo dispostos a pagar ou
ndo. Se a compra ndo ocorrer, outra linha de acdo devera ser tomada. O autor
complementa, explicando que, para compreendé-lo, as empresas devem enquadrar o
comportamento do consumidor na esfera do micromercado.

De acordo com Piron e Fernandez (1995), a afirmativa de que as preferéncias dos
clientes sdo egoistas ndo ¢ indcua, sendo, portanto, importante no comportamento dos
tomadores de decisdo. Para os autores, os clientes ndo compram produtos somente
baseados em seus pregos, mas, também, e em especial, na percepgdo de justica nos pregos
praticados pelas empresas. Ou seja, tal percepc¢ao estd inserida no contexto da compra.

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2009), embora questionadas por longos anos
devido ao fato de que o crescimento da venda ndo necessariamente leva ao aumento da
lucratividade, os varejistas utilizaram estratégias de precos como forma de garantir a
fidelidade do consumidor. Uma promocdo de precos serve para alterar uma demanda
especifica de uma loja por um determinado periodo, sem, contudo, contribuir para
aumentar as vendas e o faturamento. Um erro comum dos varejistas ¢ utilizar estratégias de
precos mais baixos para privilegiar consumidores que valorizam pregos, e deixar de
atender a outra parte de consumidores que preferem outros atributos.

Um exemplo interessante, por englobar varias acdes conjuntas, foi dado por Dolan
e Hermann (1996), quando a General Motors (GM) buscou formas de vender o Saturn,
valendo-se da estratégia de ndo negociacdo do prego pelo vendedor. Contrariamente, seu
objetivo foi proporcionar ao comprador uma experiéncia Unica, associando a compra ao
seu prazer de possuir o carro, comunicando seus beneficios, mais do que tentando separa-
lo do ultimo ddlar possivel.

Nesse caso acima, Varki e Golgate (2001), citando a Teoria dos Prospectos,

asseveram:

Se o prego ¢ a qualidade percebida sdo pensados como pistas para inferir o valor,
o preco seria considerado uma pista extrinseca que ¢ facilmente observavel e
comparavel em relacdo a qualidade, uma sugestdo intrinseca que a literatura de
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servigos tem mostrado ser multidimensional e, correspondentemente, mais dificil
de avaliar (VARKI; GOLGATE, 2001, p. 233)*.

Em relagdo ao tema, Varki e Golgate (2001) desenvolveram pesquisa baseada na
industria bancaria (Estados Unidos e Nova Zelandia). Os autores criaram uma proposi¢ao a
partir da regra de precificagdo, levando em conta a satisfagdo, percepcao de valor e
intencdo comportamental. Os resultados indicaram que a percep¢do de preco exerce uma
influéncia mais efetiva de valor percebido do que de qualidade, concluindo que, quando
comparada com outras bases de medi¢ao, observa-se um impacto na satisfacdo e intengdes
comportamentais dos clientes. Os resultados ainda indicam que a percepg¢ao de precgos afeta
a retencdo dos clientes, e que os gerentes podem se beneficiar dela em detrimento da
percepgdo de qualidade.

Assim, sabendo-se que outros fatores podem afetar a preferéncia do consumidor a
uma marca ou produto, pretende-se, neste estudo, privilegiar a percep¢ao do prego no
processo da compra. Desta forma, sendo tal percepcdo de grande importancia, ha que
considerar que a definicdo de um determinado pre¢o ndo implica, necessariamente, em
uma venda, dado que ele pode ultrapassar o limite de aceite do negdcio.

A propaganda e demais formas de promog¢do sdo importantes para efeito da marca
no varejo. Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2009) existem basicamente dois tipos de
propaganda: a que explora a imagem e a que explora a informagdo (rota primaria e
secundaria).

Enquanto a primeira utiliza comportamentos visuais e palavras, de forma a gerar
expectativas em determinados tipos de consumidor sobre uma futura experiéncia na loja, a
segunda foca o apelo na exploracdo de detalhes sobre os produtos, o horario de
atendimento e a localizagdo da loja, e de outros fatores, incluindo os pregos, que podem
influenciar a decisdo da compra. Um exemplo tipico dessa segunda op¢ao sdo os encartes
em jornais de grandes lojas varejistas oferecendo seus produtos.

Em relagdo ao pessoal de vendas, Blackwell, Miniard e Engel (2009) atestam que o
sucesso da venda ¢ determinado, principalmente, por dois fatores: (i) o relacionamento
durante a transac¢do; e (ii) e o uso de estratégias de persuasdo.

Giglio (2010) atesta que o momento da compra ¢ um fator preponderante entre o

fornecedor e o consumidor, e que em vista disso, as empresas estdo investindo em suas

4 “If a price and perceived quality are thought of as cues for inferring value, price would be considered an
extrinsic cue that is readily observable and comparable in comparison with quality, an intrinsic cue that the
service literature has shown to be multidimensional and correspondingly more difficult to evaluate”.
(VARKI; GOLGATE, 2001, p. 233).
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equipes, para que se tornem profissionais aptos em relacionamento com os clientes.
Consumidores querem ser atendidos por pessoas dotadas de conhecimento e sensibilidade.

Quanto ao relacionamento, em estudo realizado no segmento de autopegas no
Brasil, Alejandro et al. (2011) identificou que a qualidade do relacionamento com gerente
de contas impacta na lealdade e nas percepgdes de valor no relacionamento com a empresa.
Os autores complementam que esse relacionamento ¢ importante para se alcangar o
bindmio prego e produto.

Huntley (2006) identificou que a qualidade do relacionamento tem sido associada
ao aumento nos resultados, bem como aos produtos e vendas.

Dependendo do tipo de negodcio, os servigos ofertados, tais como entrega de
produtos, crédito e trocas, afetam o comportamento do consumidor e a imagem da loja.
Lojas e empresas que oferecem servigos diferenciados podem atrair mais consumidores
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2009).

Para Sheth, Mittal e Newman (2001), o valor do atendimento ¢ percebido pelos
clientes em dois momentos distintos: (i) pré-compra; e (ii) pds-compra. Enquanto a
primeira busca dar ao comprador as informagdes necessarias para a adequagdo entre
necessidades e desejos, a segunda se relaciona a solugdo de provaveis problemas futuros,
tais como entrega, suporte no uso e manuten¢ao do produto. Assim, enquanto vendedores
colaboram com os consumidores no momento da compra, ndo apenas oferecendo
conhecimento sobre os produtos, mas auxiliando-os na escolha da oferta que melhor se
encaixe as suas expectativas de uso e aos seus desejos, outros profissionais atuam nas
orientagdes pds compra.

Seguindo a abordagem dos fatores determinantes da compra, o proximo refere-se
aos atributos fisicos (ou atmosfera) da loja. Para Blackwell, Miniard e Engel (2009), tais
atributos sdo utilizados para criar um efeito na percep¢do do consumidor. Ou seja, para
atuar no modo, dire¢do e duracdo de sua aten¢do, aumentando as chances da venda de um
produto que, de outra forma, ndo seria percebido, garantindo, assim, o aumento do valor
investido nas compras. Os atributos mais comuns, neste caso, sdo a musica ambiente, as
cores, os aderecos, dentre outros, assim como o layout e design.

A oitava determinante ¢ constituida das caracteristicas da clientela da loja. Para
Blackwell, Miniard e Engel (2009), o tipo de pessoa que compra em uma loja afeta a
intengdo de compra de outros consumidores, em razdo de ndo quererem compatibilizar

uma autoimagem atrelada a imagem da loja, e sim de seus pares. Para os autores, a titulo
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de exemplo hipotético, jovens consumidores podem evitar uma loja, simplesmente, por
constatar a presenga de pessoas idosas em suas dependéncias e vice-versa.

A nona determinante refere-se aos materiais de ponto de venda. Displays, materiais
de propaganda, cartazes, dentre outros meios de apelo publicitdrio, podem aumentar a
chance de capturar a atencdo dos consumidores, estimular a compra dos produtos
desejados e, consequentemente, aumentar os lucros da empresa. Segundo Blackwell,
Miniard e Engel (2009), estudos indicam que 70% das decisdes de compra em
supermercados e farmacias ocorrem nos corredores das lojas, e sdo frequentemente
estimulados pelos displays de ponto de venda.

Finalmente, tem-se a ultima determinante, a saber, aquela que trata da forma como
as pessoas compram nas lojas. Blackwell, Miniard e Engel (2009) também a denominam
logistica do consumidor, por estar relacionada a medida da velocidade e facilidade com
que os consumidores se movimentam no processo de compra, do momento de seu inicio
até o seu término.

Para os autores, existem sete estagios nesse processo: (i) preparacdo da compra; (ii)
chegada; (iii) entrada na loja (neste estudo, posto de revenda de combustiveis); (iv)
movimento pela loja (ou pista); (v) pagamento; (vi) viagem e armazenagem (no veiculo); e
(vii) inventario de estoques (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2009).

Se por um lado, existe a face racional do processo de compra, por outro existe o
consumo necessario. Sheth, Mittal e Newman (2001) citam que a escolha individual ¢
gerada por cinco necessidades bdasicas: (i) funcional; (ii) social; (iii) emocional; (iv)
epistémica; e (v) situacional.

A necessidade funcional trata da satisfacdo de um propdsito fisico ou funcional (um
medicamento por exemplo), enquanto a social ¢ satisfeita, quando ocorre a sua associagao
a determinados segmentos da sociedade, como por exemplo, o socioecondomico, o
etnocultural, dentre outros. Como exemplo os autores citam o uso da camisa Polo para se
identificar com uma determinada classe social.

A necessidade emocional, principal interesse deste estudo, manifesta-se quando a
aquisi¢do de um produto ou servigo gera sentimentos e emocgdes, tais como alegria, amor e
respeito.

A necessidade epistémica esta relacionada a necessidade humana de conhecer ou
aprender algo novo, tal como aprender um novo jogo na internet. Para os autores, o ser
humano tem uma predisposi¢do em buscar estimulos no que ¢ desconhecido. Assim, esta

sempre em busca de algo mais.
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Finalmente, a necessidade situacional esta relacionada a situagdo de momento. Um
exemplo simples citado pelos autores ¢ o de um conserto no carro por ocasido de uma
viagem. Neste caso, em decorréncia de questdes circunstanciais, tais como o tempo, ndo
haverd um processo de escolha que leve em conta fatores como localizagdo e preco, dentre
outros.

Ainda, de acordo com Sheth, Mittal ¢ Newman (2001), outras necessidades
especificas que influenciam o comportamento de um consumidor merecem destaque: (i)
excitagdo, (ii) cogni¢do; e (iii) atribuicao.

Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001), existe um nivel ideal de estimulacdo, de
forma que um consumidor ndo se sinta nem entediado e nem superexcitado. Para que um
consumidor prenda a atengdo em algum produto ou servi¢o, torna-se necessario um
estimulo. Dado o estimulo e estando exposto a ele, o consumidor se adaptard ao mesmo,
correndo-se o risco de perda do seu interesse. Assim sdo necessarios outros estimulos. O
impulso pela busca da estimulagdo leva a excitagdo, observando-se que alguns
consumidores buscam mais excitagdo do que outros.

De acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001), a necessidade de cognigdo ¢ real e
presente no mercado, estando relacionada a necessidade do saber, pois caso contrario ndo
haveriam tantos noticiarios de midia. Para os autores, ha necessidade de se entender o
mundo e, nesse processo, informacao e conhecimento sdo derivados, por se relacionarem a
necessidade basica de seguranga e sobrevivéncia.

Tem-se, também, segundo os autores, a necessidade de atribuicdo, que constitui o
processo de se atribuir causas a eventos ao comportamento das pessoas, assim como ao
proprio comportamento (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). Como exemplo, tem-se o
caso de um consumidor que vai a um posto de combustiveis e o frentista recomenda-lhe o
uso de uma gasolina aditivada em detrimento da gasolina comum. Uma pergunta inerente
seria o porqué do uso dessa gasolina especial em detrimento da comum. Dependendo de
sua argumentacdo (limpeza de bicos) de beneficios ao motor do veiculo, o frentista vai
influenciar na percep¢do do consumidor e na atribuicdo de causas de problemas do seu
carro.

Por fim, vem a necessidade de consumo hedonista. Segundo Sheth, Mittal e
Newman (2001), trata-se do consumo baseado na busca do prazer, diferenciando-se, pois,
do consumo utilitario. Assim sendo,

refere-se ao uso de produtos/servicos pelo prazer intrinseco e ndo para resolver
algum problema no ambiente fisico. Em termos mais especificos, o hedonismo
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refere-se ao prazer sensorial. Assim, o consumo hedonista é o uso de produtos ou
servigos que ddo prazer por meio de sentidos, ajudando a criar fantasias e
propiciando estimulo emocional (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001, p. 342).

Para os autores, o consumo hedonista pode proporcionar: (i) prazer sensorial; (ii)
prazer estético; (ii1) experiéncia emocional; e (iv) diversao.

Como descrito, o contexto da compra é composto por determinantes importantes,
que podem influenciar e afetar a compra de um determinado produto pelo cliente, sendo o
preco apenas uma delas. Contudo, apesar da importancia dessas determinantes, 0 processo
da compra também ¢ afetado pelo comportamento do consumidor, sendo que o fator
emocional atua desde o inicio do referido processo, influenciando a decisdo. Na sequéncia,
serdo abordados o comportamento, as emogdes e o relacionamento do consumidor com o

fator prego.

23 O comportamento do consumidor — psicologia de precos

Identificado que o mercado brasileiro de combustiveis ¢ relevante para este estudo,
que o contexto da compra pode ser afetado por algumas determinantes, dentre elas, o
preco, € que a percep¢do do consumidor em relagdo ao preco pode determinar, ou ndo, o
sucesso da compra, passa-se a apresentacdo dos tdpicos relativos ao seu comportamento,
porém, relacionando-o a modelos mentais.

Inicialmente, cabe destacar o estudo de Shaw ¢ Jones (2005) sobre a teoria de
marketing. Nele, os autores citam a escola do comportamento do consumidor como uma
das mais ecléticas escolas de pensamento. Tratando, inicialmente, das questdes de compra
e consumo, embora, algumas vezes, consumidor e comprador estejam agrupados, os
autores sugerem que sejam analisados em separado, uma vez que possuem diferentes
papéis, visto que um mesmo produto pode ser comprado por uma pessoa e consumido por
outra, dependendo, assim, o seu uso, da necessidade e do envolvimento de quem o utiliza.
Enquanto o comprador avalia o produto segundo a qualidade recebida, o consumidor o
avalia segundo a satisfacao recebida.

Conforme Neves, Castro e Fazanaro (2000), compreender o comportamento dos
consumidores ¢ imprescindivel para que a organizacdo possa oferecer produtos e servigos
que satisfacam mais adequadamente as suas necessidades e desejos. Os autores destacam,
ainda, que entendendo o comportamento do consumidor, pode-se influenciar com maior

precisdo o seu comportamento, descobrindo os relacionamentos de causa e efeito que
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regem a experiéncia de consumo e compreendendo como ¢ a educacdo desse consumidor
ao longo do relacionamento dele com a empresa.

Na mesma linha de Neves, Castro e Fazanaro (2000), Erin e Kenny (2008) atestam
que as empresas ndo vendem somente os produtos, mas, também, as boas memorias, € que
o desenvolvimento da estratégia de marketing com foco na cria¢do da experiéncia de valor
tem se tornado o ponto chave para o sucesso de empresas.

Engel, Blackwell e Miniard (1995, p. 4) definem comportamento do consumidor
como “aquelas atividades diretamente envolvidas com a obteng@o, o consumo e o descarte
de produtos e servicos, incluindo os processos de decisdo que precedem e sucedem tais
agoes”.

Como descrito por Senge (2008), a forma como vemos e entendemos o mundo e
como agimos ¢ determinada por nossos modelos mentais, que tanto podem advir de
generalizagdes simples como de teorias complexas. Contudo, ¢ importante considerar que
os modelos mentais sdo ativos e, por isso, moldam a nossa forma de agir. Ou seja, ao
observar o mesmo evento, pessoas com modelos mentais diferentes podem descrevé-lo de
formas diferentes, por perceberem neles diferentes detalhes.

Para Sheth, Mittal e Newman (2001), o valor de preco além de representar o
sacrificio econdmico que um consumidor terd que fazer para adquirir um determinado bem
ou produto, significa também a acessibilidade ao mesmo, uma vez que o poder de compra
depende da renda disponivel do comprador.

Para Monroe (2003), os pré-requisitos para se ter uma aproximacdo proativa a
precificagdo inclui o correto entendimento de como os pregos funcionam e como 0s
consumidores os percebem.

De acordo com Hoyer e Maclnnis (2011), os consumidores tém reagdes complexas
ao prego, € pesquisas sugerem que também possuem visdes diferenciadas da importancia
do prego. Ou seja, alguns sdo sensiveis ao prego, sendo qualquer movimentacao para cima
possivel de gerar emocdes negativas que atuam sobre a vontade de comprar. Por outro
lado, os insensiveis comprardo, independente do valor, provavelmente por algum outro
atributo.

Em sua vis@o do consumidor, Bei e Chiao (2001) definem prego percebido como
aquilo que se renuncia ou que ¢ sacrificado na obtencdo de um produto. Em outras
palavras, se um cliente percebe que um preco de um produto ou servigo € razoavel, ficara

satisfeito e, consequentemente, manifestard intencao de repetir a compra. Caso contrario, a
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compra podera ndo ser repetida, embora sinta-se satisfeito com a qualidade do produto ou
Servico.

Para Fernandes e Slongo (2008), embora parecendo racional e quantitativo, o preco
carrega uma carga psicologica, no sentido de que suas variagdes podem causar diferentes
percepgdes de injusti¢a, levando a uma avaliagdo cognitiva manifestada por reagdes
emocionais resultantes do impacto apreciativo.

Segundo Schiffman e Kanuk (2009), a maneira como um consumidor percebe um
preco (alto, baixo e justo) influencia tanto a intencdo de compra como a satisfagcdo. Para os
autores, “ninguém fica satisfeito sabendo que pagou duas vezes mais por uma passagem
aérea ou por uma entrada no teatro do que a pessoa da poltrona ao lado” (SCHIFFMAN;
KANUK, 2009, p. 124). Citando um estudo, os autores atestam que, quando os
consumidores encontram pregos muito diferentes de suas expectativas (Figura 3), inicia-se
um processo chamado de reducdo dissonante. Ou seja, eles se envolvem em busca de
informagdes adicionais para justificar a aceitabilidade do alto pre¢o ou a minimizacdo de
suas expectativas. Neste sentido, trazem para si a percepcdo (ou desculpa) de que as
expectativas ndo eram realistas, uma vez que transcorrera muito tempo desde a ultima
tomada de pregos ou compra do produto.

Nesse caso, inicialmente, os consumidores principiam a pesquisa por informagdes
mais atualizadas e coerentes com o momento, buscando outras opgoes, de forma a reduzir
o impacto na percep¢do dos precos. Em um segundo momento, apés a atualizacdo das
informagdes, modificam sua atitude frente ao fato, suas expectativas, dentre outras reacoes,
onde a dissonancia sera reduzida. Por fim, j& com a dissonancia reduzida, inicia-se o
processo de reducdo da importancia, pelo qual o consumidor busca explicagdes que o

deixam mais confortavel.
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FIGURA 3

Encontro do consumidor com precos inesperados

| Encontros do Consumidor com Pregos Inesperados |

|

| Os Consumidores Reduzem a Dissonancia Utilizando um dos Seguintes Modos |

v v \

Procurando por Informagoes Modificando a Atitude Redug@o da Importancia
Coerentes
e Avaliar fornecedores alternativos +  Atualizar a expectativa de precos * Reduzir a importancia de:
* Avaliar produtos substitutos ¢ * dinheiro
* Planejar busca de informagdes * comprar procurando
adicionais *  Atribuir pregos mais altos a: economizar
‘L * qualidade do produto * economizar dinheiro
* informag¢des atualizadas * um bom negocio
Procurar por informagdes consonantes sobre o produto *  pregojusto
de outro varejista ou de um produto  atributos de produtos *  Valor
substituto (ou) permanente dissonante * aumento geral de pregos
Modificar a atitude, minimizar ou Dissonancia ¢é reduzida | | Dissonéncia ¢ reduzida

permanecer dissonante

Fonte: SCHIFFMAN; KANUK, 2009, p. 126.

Segundo Mayer (2007), considerando-se o consumidor, algumas descobertas no
campo da psicologia de precos devem ser levadas em considera¢do pelas empresas, a
saber: (i) racionalidade limitada; (ii) percep¢do relativa; (iii) percepcdo de valor; (iv)
percepcao de justica; e (V) sentimentos e emocdes. Fato é que a complexidade do seu
comportamento em relacdo a pregos deve orientar as empresas e as pesquisas de
precificagdo no modo como as informacgdes precisam ser desenhadas e executadas. A
pesquisa de precificagdo deve ser conduzida, pois, com o conhecimento de como os
compradores se comportam em relagdo a pregos.

No plano da racionalidade limitada, leva-se em consideragdo a capacidade limitada
de um individuo para avaliar pregos, principalmente em mercados com variedade de
marcas, modelos, ofertas, dentre outros fatores, onde sdo utilizadas variadas estratégias de
persuasdo. Neste sentido, o consumidor pode abrir mdo de andlise mais detalhada dos
beneficios em relagdo ao produto que deseja, focando apenas o preco (MAYER 2007).

Segundo Hoyer e Maclnnis (2011), mesmo que o fator preco seja essencial em
diversas situagcdes de decisdo, imediatamente apds efetuarem uma compra de uma

determinada marca, os consumidores ja nao se lembram das informagdes de preco. Isso
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ocorre devido ao fato de que tais informagdes estdo, na maior parte das vezes, disponiveis
nas lojas, reduzindo assim a motivagao em recorda-los.

Quanto a percepg¢do relativa e seus efeitos sobre o contexto da compra, como dito
por Cross (1998), o comportamento do consumidor ¢ dificil de ser previsto, pois pode
variar de acordo com as circunstancias de tempo e lugar. Mayer (2007) complementa,
atestando que um individuo pode ser influenciado pela forma como uma alternativa ¢é
apresentada e pela referéncia de prego usada na comparacdo. Ou seja, uma alternativa
podera ter sua atragdo modificada, dependendo do contexto e ambiente onde a decisdo de
compra serd tomada.

Hoyer e Maclnnis (2011) atestam que as percepcdes dos consumidores sio
importantes para o uso de taticas de preco, e que as percepgdes sobre o valor de um
produto sdo diferenciadas, pois dependente do fato de os consumidores estarem vendendo
ou comprando.

Sobre a percepgdo de valor, segundo Mayer (2007) e Schiffman e Kanuk (2009), o
preco ¢ um indicador no julgamento da qualidade de um produto ou servigo. Assim, as
empresas devem dispensar atencdo as mudangas de preco, pois correm o risco de ter sua
marca afetada negativamente, segundo a percepcdo do cliente. Nem sempre preco baixo ¢
sindnimo de estratégia correta, pois pode passar ao consumidor a imagem de que a
empresa estd em dificuldades financeiras, ou que esta usando produtos de pior qualidade,
ou ainda, que ndo esta recolhendo impostos.

Schiffman e Kanuk (2009) sugeriram que, ao relacionar o pre¢o a qualidade, os
consumidores estdo confiando em um nome de marca conhecido como indicador de
qualidade, sem, contudo, confiar diretamente no preco.

Na mesma linha desse raciocinio descrito por Mayer (2007), Hoyer e Maclnnis
(2011) atestam que, embora a teoria econdmica leve em conta que a diminui¢do de um
preco pode aumentar a probabilidade de venda, um prego muito baixo pode levar a
suspeicdo, por parte dos consumidores, sobre a qualidade do produto e servigo. Os
consumidores respondem melhor a um desconto baseado em um percentual do preco
original, do que a um desconto apresentado como uma quantia de dinheiro descontada do
preco original.

Consumidores podem rejeitar produtos com pregos mais baratos do que uma
referéncia de mercado, em razdo de inferirem que algo pode estar errado com eles. Os

compradores suspeitariam de uma calca de jeans estilizada e normalmente cara que
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estivesse em liquidagdo por U$ 9,99, haja vista, em algumas situac¢des, se valerem da
heuristica para julgar a qualidade (HOYER; MACLNNIS, 2011).

Para Kotler e Zaltman (1971), segundo seu modelo de planejamento do marketing
social, o preco representa os custos que o comprador deve aceitar para se obter o produto.
Pregos incluem custo de dinheiro, de oportunidade, de energia e de energia psiquica.

A percepgdo de justica em pregos ocorre quando um prego ¢ justo, aceitavel ou
razoavel. Logo, em consonancia com Rejendran e Tellis (1994), para processar tal
julgamento, o individuo se baseara em referéncias tais como pregos concorrentes, que o
auxiliardo no processo decisorio.

De acordo com Hoyer e Maclnnis (2011), uma informagdo mais precisa permite
que os consumidores estabelecam uma zona de aceitacdo em suas andlises, em relagdo aos
precos de determinadas categorias de produto. Para os autores, se uma determinada marca
estd dentro de uma variagdo de precos, os consumidores a considerardo e rejeitardo as
marcas que estejam acima ou abaixo dessa variacdo. Para que um consumidor perceba a
diferenga entre os precos, a variagdo deve estar notavel ou acima do esperado.

Mayer (2007) complementa, informando que pesquisas recentes revelam sérios
problemas para as empresas, destacando, dentre outras consequéncias, a perda de clientes,
os boicotes, a perda de confianca do mercado e a deterioragdo da marca.

Finalmente, ¢ preciso considerar a influéncia dos sentimentos e emogdes na
percepgao do preco pelo cliente. Mayer (2007) atesta a existéncia de uma variedade de
emocdes e sentimentos relacionados a avaliagdo de um determinado prego e/ou tatica de
precificagdo, alertando sobre o perigo de uma mudanca em pregos provocar emogoes
negativas nos clientes, a exemplo de raiva ou decepcao. Isto porque as emog¢des negativas
tendem a ficar mais vividas na memoria das pessoas do que as emocgdes positivas.

Sobre o quesito emog¢oes, Lawson (2000) atesta que o comportamento do
consumidor ¢ visto, de inicio, como hedonico e orientado a aspectos emocionais de prazer,
muito mais que associado a solug¢des de problemas e analises logicas.

Concluindo, procurou-se mostrar que o contexto de compra pode ser afetado pelo
comportamento do consumidor, visto que o mesmo desenvolve modelos mentais que
influenciam seus processos decisorios, € que quando o assunto ¢ preco, suas emogdes sao

envolvidas de forma impactante.
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2.4 Emocoes

Segundo Mayer (2006), nos ultimos anos, as pesquisas em marketing voltam-se
cada vez mais para o entendimento da experiéncia emocional dos consumidores no tocante
ao consumo de bens, servigos e produtos, por considerar suas emog¢des como um dos
elementos mais importantes na decisao de compra.

A emocdo faz parte do modelo de Mayer (2006) que, para a presente tese,
conforme exposto na Figura 1, foi concentrado nas emogdes negativas consequentes da
percepcao de injustica em pregos.

Segundo Freitas-Magalhdes (2007), o vocabulo “emog¢do” deriva do Latim
emovere, sendo que o e-(variante de ex-) significa ‘fora’, e movere significa ‘movimento’.
Assim, a emoc¢ao ¢ uma experiéncia subjetiva associada ao temperamento, personalidade e
motivacdo. O termo relacionado motivagdo ¢é assim derivado de movere.

No entendimento de Frijda (2000), a emocdo possui diversas bases bioldgicas.
Trata-se de um sentimento que provoca reagdes variadas, envolvendo o comportamento, o
meio ambiente, o contexto temporal etc. Para o autor, sentimentos € emogdes possuem a
mesma estrutura, podendo ser expressados tanto por comportamentos pessoais frente a um
determinado objeto como pela apreciacdo pessoal desse objeto e, ainda, pela sua propensdo
para agir em relacdo a este objeto. Complementando, o autor atesta que um sentimento
pode transformar-se em emogao a menor provocagdo. O autor refere-se as emogdes como
modo de agir e reagir, ou como modos de sentir e fazer.

Ainda no entendimento de Frijda (2006), as emocgdes estdo enraizadas na avaliagdo
dos eventos que afetam ou sdo afetados pelo corpo e pela a¢do direta. As emocgdes
interrompem ou permitem agdes e, consequentemente, afetam as expectativas que estdo em
curso.

Para Bagozzi, Gopinath e Nyer (1999), adotando um tom fenomenoldgico,
emocodes sdo estados mentais de prontidao que surgem a partir de avaliacdes de eventos ou
pensamentos proprios de cada um. Os autores entendem que emocdo e satisfacdo se
cruzam positivamente, quando na aquisicdo de um produto ou servi¢o, a performance
realizada ¢ melhor do que a esperada. Por outro lado, o contrario também ocorre, contudo,
de forma negativa.

Segundo Giglio (2010), a tipologia diversa de consumidor ¢ importante para
classificar o consumo em diversos tipos. Dentre as existentes, tem-se a tipologia das

caracteristicas da personalidade onde se encontram os tragos emocionais. Com base no
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modelo pautado em desenhos caracteristicos dos opostos desenvolvido por Jung, o autor
descreve a interagdo Pensamento versus Sentimento, para avaliar se um consumidor vive
dirigindo seus esforgos para o raciocinio l6gico ou para as emogodes.

Cavazotte et al. (2009) realizaram estudo testando os efeitos das emogdes negativas
e positivas sobre a dotagdo. Segundo os autores, levando-se em conta que o efeito da
dotacdo estd relacionado ao estabelecimento de um valor maior para um bem, a partir do
momento que sua propriedade ¢ estabelecida, quanto menos comparavel com outros bens,
menor serd o efeito de ganho ou perda, assim como o valor subjetivo desse bem em uma
negociacdo ou compra. Desta forma, quanto maior a propriedade estabelecida, maior a
relutancia de se desfazer de um bem ou comprar outro cujo valor ndo valha a pena,
segundo o julgamento de seu proprietario. Concluiram, portanto, que o efeito da dotacdo ¢é
atenuado por emocodes negativas.

Para Heussler et al. (2009), a emog¢ao ¢ fator importante, por respaldar a avaliacao
cognitiva de justica na percepcao de um prego, no momento em que o consumidor avalia o
seu aumento. Sob essa Otica, investigaram como as emogdes impactam na relacdo entre
justica do preco percebido e disposi¢do para pagar. Segundo os autores, a implementagao
de precos ¢ mais facil, quando percebidos como justos e, nesse sentido, um aumento de
precos de até 20% pode ser absorvido por emogdes positivas.

De acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001), as emog¢des sdo proprias da vida
humana e estdo intimamente ligadas as necessidades. Dentre elas, as necessidades de
consumo e uso de produtos e servigos sao orientadas pelas emogdes, nelas ficando imersas.
Existem dois tipos de emog¢do armazenados em nossa consciéncia: negativa e positiva. A
emoc¢ao negativa estd relacionada a algum tipo de privagdo, seja pela ndo consecucdo de
objetivos-alvo desejados ou pelo impedimento do consumidor em adquirir algo que lhe
interessa. A emogao positiva relaciona-se a alguma conquista efetivada.

Da mesma forma, Blackwell, Miniard e Engel (2009) atestam que as emogdes
podem ser positivas e negativas.

Ao estudarem o papel importante das emogdes no comportamento do consumidor,
Hayer e Maclnnis (2011) concluiram que, frequentemente, os consumidores usam produtos
para regular seus sentimentos. Desta forma, tanto as emocdes positivas quanto as
negativas, bem como as especificas, tais como, esperanca, medo, arrependimento, culpa,
vergonha e humores, em geral, podem afetar o modo de pensar dos consumidores,
influindo em suas escolhas e em seus sentimentos apds uma tomada de decisdo de que se

recordem e de uma experiéncia bem-sucedida. Os autores complementam, atestando que
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questdes relacionadas ao comportamento do consumidor podem envolver o estresse e, por
isso, ¢ preciso saber lidar com elas de alguma maneira.

Cavazotte et al. (2009) atestam que a emocdo constitui um importante fator na
interacdo entre o ambiente e o processo decisorio. Isto porque o sistema emocional
humano fornece conhecimentos (implicitos ou explicitos) importantes para as escolhas.
Caso contrario, o processo decisorio seria baseado apenas em uma analise de custo versus
beneficio diante de op¢des conflitantes.

Segundo Sheth, Mittal ¢ Newman (2001), a emo¢ao ¢ um conjunto de processos
que ocorre simultaneamente em multiplos sistemas humanos, envolvendo tanto a mente
como o corpo. De acordo com os autores,

as emocdes sdo a consciéncia da ocorréncia de alguma excitagdo fisiologica
seguida por uma resposta comportamental, juntamente com a avaliagdo do
significado de ambas. Essa defini¢do implica que as emocdes tem trés

componentes: fisiolégico, comportamental e cognitivo (SHETH; MITTAL;
NEWMAN, 2001, p. 339).

Para Bagozzi, Gopinah e Nyer (1999), as emogdes sao tanto fundamentais as agdes
dos consumidores como dos gestores. Nesta definicdo que norteia a tese proposta neste

estudo, os autores as definem como

[...] um estado mental de prontiddo que surge a partir de avaliagdes cognitivas de
pensamentos ou eventos; apresentam um tom fenomenologico; sdo acompanhadas
por processos psicologicos; sdo frequentemente expressas fisicamente (ex: gestos,
posturas, expressdes faciais); e podem resultar em agdes especificas ao se afirmar
ou lidar com elas, dependendo de sua natureza e seu significado para a pessoa que
as experimenta (BAGOZZI, GOPINATH e NYER, 1999, p. 184) ’,

Lazarus (1991) entende que as emog¢des marcam quase todos os eventos
significativos de nossas vidas. Mais ainda, as emog¢des que experimentamos parecem ter
forte influéncia em nossa forma de agir em resposta a diversos eventos. Segundo Mayer e
Avila (2010):

A afetividade e as emog¢des ddo sentido a um mundo de fatos, tendo um grande
impacto na construgdo das redes de interpretagdo existentes na memoria humana,
especialmente as emogdes negativas. Assim, ndo ha mais como negligenciar sua
importancia no desenvolvimento de relacionamentos de consumo e na construgao
das imagens da organizagdo (MAYER; AVILA, 2010, p. 74).

5 ¢[...] mental state of readiness that arises from cognitive appraisals of events or thoughts; has a
phenomenological tone; is accompanied by psychological process; is often expressed physically (e.g., in
gestures, posture, facial features); and may result in a specific action to affirm or cope with the emotion;
depending on its nature and meaning for the person having it. ” (BAGOZZI, GOPINATH e NYER, 1999, p.
184).
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Madureira e Gosling (2012), em estudo realizado numa empresa operadora de
telefonia movel, identificaram emogdes negativas pelo uso da comunicacdo boca a boca
como forma de lidar com a incoeréncia de ndo gostar, mas ter que usar determinado
produto. Nesse estudo, foi demonstrado que as emogdes negativas sdo percebidas, quando
as expectativas do consumidor ndo sdo adequadamente atendidas, gerando o fator boca a
boca negativo como forma de extravasar seus sentimentos.

Conforme exposto, as emogdes estdo presentes em quase todos eventos de nossas
vidas. Uma constatacdo importante para a identificacdo da injustica em pregos. Isto porque,
se o processo de compra gera emog¢ao quando identificada a injustica de precgo, ela podera

ser medida sobre a perspectiva da raiva.

2.5  Precos como estratégias

Considerando-se a existéncia de determinantes que afetam o processo de compra
do consumidor, tem-se que essas determinantes que o levam a comprar, também se apoiam
em modelos mentais que impactam o processo decisorio, por envolver emogoes.

Desta forma, neste ponto da explanacdo tedrica, o prego serd abordado na
perspectiva da empresa, que tem entre seus objetivos primordiais aumentar a riqueza dos
acionistas, considerando que um dos meios para alcanca-lo ¢ pelo estabelecimento de uma
correta precificagdo de seus produtos por sua associagdo ao comportamento do
consumidor.

Neste sentido, conforme explicitado, embora precos seja um componente do mix de
marketing e seja a unica varidvel de marketing que gere receita direta, uma tatica de
precificagdo errada pode causar prejuizos a imagem de uma empresa ou produto. Por isso,
importante ressaltar que a precificacdo desenvolvida por uma empresa deve estar
relacionada a alguma estratégia de posicionamento mercadologico.

Segundo Kotler e Levy (1969), toda organizacdo deve performar a fun¢do
financeira, enquanto o dinheiro deve ser aumentado, gerido e or¢ado de acordo com os
principios dos negocios. Essa ¢ uma das fungdes de uma correta precificagao.

Para Sheth, Mittal ¢ Newman (2001), ainda que o poder aquisitivo seja uma
caracteristica do cliente que ndo pode ser alterada pelo profissional de marketing, o prego ¢
um elemento do composto de marketing e, nesse sentido, algo pode ser feito para que a

empresa consiga disponibilizar seus produtos ou servigos aos clientes.
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Contudo, antes de abordar as principais taticas de precificagdo por parte da
empresa, cabe ressaltar que, no caso das compras, os consumidores também adotam taticas
relacionadas a precificagao.

Segundo Nagle, Hogan e Zale (2006), na ultima década, a precificagdo tem
aumentado de importancia na agenda corporativa. Apesar de muitos executivos de topo
reconhecerem a sua importancia e o valor do seu gerenciamento para o crescimento dos
ganhos, ainda assim, muitas empresas continuam a organizar as atividades de precificacdo
e processos decisorios pelos gerentes de niveis mais baixos, muitas vezes destituidos de
habilidades e informacgdes para tal.

Hoffman, Turley e Kelley (2002) asseveram que as estratégias de pre¢o de servico
observam aspectos e caracteristicas de cada um que o tornam unico, orientando a definigdo
do seu valor. Algumas dessas caracteristicas sdo baseadas nas diferencas comportamentais
e percepgdes dos consumidores, enquanto outras sdo baseados em diferengas na forma
como cada servigo ¢ criado, entregue e gerenciado.

De acordo com Hoyer e Maclinnis (2011), ¢ provavel que consumidores utilizem
taticas relacionadas a pregos, como por exemplo, comprar um marca mais barata,
aproveitar uma liquidagcdo ou uso de cupons, quando percebem poucas diferencas entre
marcas, ou quando apresentam um baixo envolvimento com a marca, no conjunto geral das
consideragdes. Exemplificando, os autores citam uma pesquisa onde 9 entre 10
consumidores entram em um estabelecimento com alguma estratégia para economizar
dinheiro. Desses, 29% buscam formas de comprar mais barato uma marca que comprardao
de qualquer forma, e sao classificados como Tradicionalistas Praticos; 26% sdo
classificados como Compradores dos Menores Precos, por optarem sempre pelo menor
preco sem dar importancia a marca; 24% sdo os Migrantes Oportunistas, por utilizarem
cupons e liquidagdes para efetuar suas compras; 13% sdo os Cacadores de Ofertas, por ndo
serem fiéis @ marca e buscarem as pechinchas; e finalmente, 8% s3o denominados Sem
Estratégias, pelo fato de ndo despenderem tempo ou esfor¢o para pensar como os demais.
Os autores complementam, atestando que os consumidores que se preocupam com a perda
de dinheiro estdo mais propensos a se preocuparem com precos, ao passo que aqueles
sensiveis a lucro observam tanto os precos como as caracteristicas da marca.

Zielke (2010) atesta que a atitude de preco esta relacionada ao comportamento de
compra. Segundo o autor, no segmento de marcas de luxo, o cliente tanto conhece a faixa
de pregos praticada pela loja como o tipo de atendimento por ela ofertado. O autor

desenvolveu um estudo onde se propos a analisar como as cinco dimensdes de imagem de
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precos influenciam as intengdes de compra em lojas de diferentes formatos (lojas de
desconto, supermercados, comida orgédnica, compras semanais), e concluiu que para cada
formato tem-se uma variagao de dimensao.

Passando agora para as empresas, Hoyer ¢ Maclnnis (2011) atestam que pesquisas
revelam os momentos em que os consumidores estdo mais receptivos as diferentes taticas
de pregos praticadas pelas empresas em suas estratégias de precificagao.

Para Panizzon et al. (2013), o dominio do melhor preco em relagdo aos
concorrentes ¢ uma atividade de extrema importancia para os gestores que trabalham com
estratégias de precificacao.

Segundo Zielke (2010), a imagem do prego ndo pode ser considerada uma tradugdo
do preco praticado por uma empresa, uma vez que ele envolve aspectos subjetivos, como
por exemplo, o relativo a percepcao do cliente, que pode ser influenciado pela imagem da
organizag¢do, publicidade, nivel de servigo, dentre outros. Para o autor, a imagem de preco
¢ uma variavel multidimensional que consiste tanto em crengas como em sentimentos
subjetivos sobre as atividades de preco de uma empresa.

Segundo Hunt e Saunders (2008), toda companhia adota um processo de
precificagdo, e tal processo pode ser executado bem ou mal, ou em outras palavras, de
forma ineficiente, ou de forma a atingir os pressupostos ditados pela empresa. Os autores
complementam que os precificadores estardo aptos a entregar os resultados propostos pelas
empresas, somente se continuarem a desenvolver suas capacidades analiticas, visando
mudangas nas habilidades gerenciais.

De acordo com Monroe (2003), a precificagdo afeta tanto os rendimentos dos
consumidores como seu comportamento de gastos. Ou seja, no caso de um consumidor
com um determinado nivel de renda, os pregos o influenciardo nas escolhas do que
comprar e quanto comprar. E na perspectiva das empresas, concluem que os lucros (prego
versus unidade vendida versus quantidade vendida) sdo determinados pela diferenca entre
receita e custo.

Segundo Dolan e Hermann (1996), os precos ajudam a definir a posicao
competitiva de um produto na perspectiva de como ele é visto pelos consumidores e,
também, na perspectiva dos produtos em competicao direta com ele no mercado.

No plano estratégico, a abordagem, neste estudo, estard assentada na teoria de
Mintzberg (2006), ou seja, nas estratégias genéricas de diferenciagdo. Segundo o autor, a

empresa pode estabelecer suas estratégias pela: (i) diferenciagdo por preco; (ii)

54



diferenciagdo por imagem; (iii) diferenciacdo por suporte; (iv) diferenciagdo por qualidade;
(v) diferenciagdo por design; e (vi) ndo diferenciagao.

Em relagdo a diferenciagdo por preco, Mintzberg (2006) atesta que o fato de um
fornecedor ou varejista cobrar um preco baixo pelo produto, mesmo que mantendo o custo
constante, por si sO ja caracteriza uma estratégia de diferenciacdo, uma vez que os
consumidores sempre buscam produtos mais baratos.

Segundo Mintzberg et al. (2006, p. 117): “O produtor simplesmente absorve a
margem perdida ou a compde por meio de um volume de vendas mais alto”, ou seja, torna
necessario o valor de escala.

Para Sheth, Mittal e Newman (2001), as empresas que buscam diferenciacdo na
precificagdo lutam constantemente para conseguir oferecer seu produto ou servico a um
preco mais baixo. Para atingir esse objetivo, duas abordagens principais sdo consideradas:
(i) aceitar margens de lucros menores; ou (ii) reduzir custos operacionais melhorando a
produtividade.

A primeira abordagem ocorre, quando uma empresa aceita vender com margens de
lucro menores, visando atrair clientes de seus competidores em troca de economia de
escala, oferecendo, ao mesmo tempo, melhores precos. A segunda ocorre, quando a
empresa busca reduzir seus custos de producdo, de forma a poder repassa-los aos precos,
oferecendo ao seu cliente um beneficio econdmico. Essa segunda abordagem ¢ de grande
importancia, visto que o beneficio econdmico percebido pelo cliente ¢ uma tarefa de
marketing visando buscar essa oportunidade ligada ao comportamento do cliente, € uma
estratégia da empresa para alcancar melhores resultados.

Segundo Sheth, Mittal ¢ Newman (2001), outras formas de buscar melhoria em
precos estdo relacionadas & modernizacdo de fabricas, automacdes e reengenharia de
processos.

Assim, ndo se pode falar em estratégia de precificagdo sem entender que tal
metodologia, segundo a literatura cientifica internacional, ¢ considerada uma estratégia que
diferencia empresas e segmentos.

Sabendo-se que a estratégia de pregos ¢ considerada uma diferenciacdo, e que por
tal motivo uma tatica de precificagdo se impde como elemento importante do processo de
compra, serdo abordadas, na sequéncia, as principais formas de precificacdo existentes no
mercado, objetivando estabelecer uma aproximagdo com a precificagdo baseada em valor
percebido pelo cliente, pois, segundo diversos autores, essa forma ¢ superior as demais, por

levar em conta o prego que ele esta disposto a pagar. Em outras palavras, até que ponto um
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consumidor que percebe valor em um produto ou servigo vé€ justiga no seu preco, € se
deixa conduzir, emocionalmente, para sua aquisi¢do. Neste sentido,
existe uma busca atual e crescente por trocas justas em situagdes de consumo.
Consumidores, geralmente, irdo avaliar a justica geral de uma determinada
situag@o considerando a razdo entre as suas contribui¢des (i.e. pre¢o pago; tempo

dispensado) e as contribuigdes do fornecedor/vendedor (i.e., beneficios
oferecidos; tratamento dispensado) (OLIVER, 1997 apud MAYER, 2006, p. 30).

Com vistas a confirmar tal entendimento, Hinterhuber (2010) compara as
metodologias existentes no mercado (QUADRO 1), asseverando que, quando o cliente
percebe a cadeia de valor (ndo havendo injusticas), a empresa obtém os melhores

resultados.
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QUADRO 1

Me¢étodos de precificacao

ITEM BASEADA EM BASEADA NA BASEADA NOS
CUSTOS CONCORRENCIA CLIENTES
Definicdo  [Precos sdo determinados |Essa abordagem utiliza niveis de |Adota o valor que um produto
basicamente pelos custos |precos dos concorrentes jou servico transmite para os
contabeis. antecipados ou  observados [lientes como o principal fator
como fonte primaria para a para a determinagdo dos
precificagdo. precos

Exemplos Precificacdo com Precificacdo paralela Precificacdo de acordo

base no incremento Precificacao para com o valor percebido
dos custos penetragdo no mercado Precificacdo de acordo

Precificacdo de custo

Precificacdo de acordo com

com a performance do

adicionado (mark-up) o pre¢co médio do mercado mercado
Precificacao com
base na meta de
retorno de
investimento
Pontos Fortes [Dados facilmente |Dados facilmente disponiveis Leva em conta a perspectiva
disponiveis dos clientes
Pontos * Nido leva em conta a [* N&o leva em conta os |* Dados sdo dificeis de
Fracos concorréncia cliente se sua disposigdo ¢ obter e interpretar
* Naio leva em conta os pagar * Esse tipo de abordagem
clientes se sua pode levar a precos mais
disposicdo ¢ pagar altos
*  Precisa levar em
consideracao a
rentabilidade de longo
prazo
* Valor percebido pelo
consumidor nao é
entregue, mas precisa ser
comunicado
Avaliagdo [De maneira geral ¢é a | e Abordagem intermedidria; [De maneira geral ¢ a melhor
Geral abordagem com os piores | e  E apropriada se (e somente pbordagem, pois relacionada

resultados

se) produtos e servicos nao
puderem ser diferenciados
(commodities)

diretamente as necessidades
dos clientes

Fonte: Adaptado de HINTERHUBER, 2010, p. 109.

Em relagdo a precificagdo baseada na percepgdo do cliente, Hinterhuber (2010) e

Schiffman e Kanuk (2009) propdem, em estudos focados nos desafios especiais da

industria de servigos no plano da determinacdo de pregos de produtos intangiveis,

conforme apresentado no Quadro 2, trés tipos de estratégias de precificagdo quanto ao

valor proporcionado pela compra:

(i) baseada na

relacionamento; e (ii1) baseada na eficiéncia.

satisfacdo;

(ii)) baseada no
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QUADRO 2

Trés estratégias de precificacdo focadas no valor percebido

ESTRATEGIA DE FORNECE VALOR POR... IMPLEMENTADA COMO...
PRECIFICACAO
Reconhecimento e redu¢do da |. Garantias de servigos
percepgdo do cliente em relagdo "a | . Preco orientado para beneficios

Baseada na Satisfagéo - . , .
incerteza, o que a natureza intangivel | . Precos tnico

dos servigos amplia.

Baseada no Estimulagdo de relacionamentos | .  Contratos de longo prazo
Relacionamento duradouros com a empresa que os | . Conjunto de precos
clientes veem como benéficos.

Baseada na Eficiéncia Compartilhamento com os clientes | .  Prego lider de custo
das economias de custos que a
empresa obteve conhecendo,
administrando e reduzindo os custos
do fornecimento do servigo.

Fonte: SCHIFFMAN; KANUK, 2009, p. 125.

De acordo com Nagle, Hogan e Zale (2006), em pesquisa realizada com mais de

200 empresas, aquelas que adotam a estratégia baseada em valor tiveram maiores ganhos

(+31%), quando comparados aos alcangados pelas empresas que praticam precificacdo
pelo mercado ou por margens/custos. Os autores asseveram que,

Ainda assim, as empresas que t€ém capacidade de criar e implementar estratégias

que levem em conta essas alteragdes sdo muito bem recompensadas por seus

esforcos. Nossa pesquisa ValueScan, cobrindo mais de 200 empresas em ambos

os mercados — empresarial e consumidor, constatou que as empresas que

desenvolvem a eficaz execucdo de estratégias de pregos baseados no valor obtém

lucro operacional 31% maior que o das concorrentes cujo prego ¢ orientado por

metas de quotas de mercado ou pelas margens de destino. Entre os exemplos

abundam os que ilustram o poder de fixacdo de pregos estratégicos para
recompensar a inovagio (NAGLE; HOGAN; ZALE, 2006, p. 2)°.

Hinterhuber (2010) segue a linha descrita por Nagle, Hogan e Zale (2006) em
relagdo a formacdo de pregos. Para esses autores, precificacdo estratégica significa
rentabilidade, requerendo muito mais que uma simples lista de precos, por exigir a garantia

de que os produtos e servigos incluam as caracteristicas que os consumidores estdo

6 «Still, those companies that have capability to create and implement strategies that take account os these
changes are well rewarded for their efforts. Our ValueScan survey, covering more than 200 companies in
both consumer and business markets, found that firms developing and effectively executing value-based
pricing strategies earn 31 percent higher operating income than competitors whose pricing is driven by
market share goals or target margins. Specific examples abound that illustrate the power of strategic pricing
to reward innovation” (NAGLE; HOGAN; ZALE, 2006, p. 2).
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dispostos a pagar para (mas sem necessariamente) elevar custos mais do que adicionar
valor.
Na Figura 4, Nagle Hogan e Zale (2006) apresentam sua Pirdmide de Precificacdo

Estratégica.

Nivel de Pregos

Fixacdo de Pregos

Politica de Pregos
Negociagdes Taticas & Procedimentos de
Fixagdo de Pregos

Comunicagdo de Valor
Comunicagéo, Ferramentas para Fixagdo de Pregos

Estrutura de Precificagao
Meétricas, Tabelas e Controles

Criagdo de Valor
Valor Econdmico, Oferta de Design, Segmentagdo

FIGURA 4 — Piramide de precificac¢do estratégica
Fonte: NAGLE; HOGAN ; ZALE, 2006, p. 7 — Adaptado pelo autor.

Segundo os autores, para que o nivel de precos seja o ideal, alguns passos devem
ser seguidos: (i) criacdo de valor; (ii) estrutura de precos; (iii) comunicacdo de valor; (iv)
politica de precos; e (e) nivel de precos.

Sobre a criagdo de valor, tem-se que, as vezes, os consumidores pagam por coisas
que rapidamente os desapontam em rela¢do ao uso, razdo pela qual a empresa necessita
associar valores aos beneficios. Tais consumidores falham em dar valor ao dinheiro, nao
repetem a compra e desencorajam outros consumidores a incorrerem no mesmo erro. A
chave para criar valor ¢ estimando o quanto de valor ¢ gerado, levando-se em conta as
diferentes combinagdes que os beneficios poderiam representar para os consumidores. Em
grandes empresas, isso seria responsabilidade da area de marketing ou de pesquisa de
mercado.

Quanto a estrutura de pregos, depois do desenvolvimento de produtos ou servicos

que criam valor, a empresa deve determinar qual o ganho esperado a ser capturado em
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volume e margem. Esse ¢ um desafio, uma vez que os consumidores sdo diferentes, sendo
que uns gostam de pagar de determinadas formas, possuem diferentes preferéncias e
diferentes inten¢des de uso. Para contornar essa questdo, a empresa deve: (i) criar e
otimizar um pacote de ofertas; (ii) segmentar faixas especificas; e (iii) agregar valor
estrategicamente.

Sobre a comunicacao de valor, segundo Nagle Hogan e Zale (2006), mesmo que se
tenha um valor criado e uma estrutura de precos justa, as estratégias ainda estardo
incompletas, se ndo houve comunicacdo do valor ao cliente. Em outras palavras, se o
cliente ndo foi comunicado sobre o valor agregado ao produto, os resultados ainda podem
ser parcos. O contetido da mensagem pode variar, dependendo do tipo de produto e do
contexto da compra. Neste sentido, o grande desafio ¢ criar a mensagem certa para a
pessoa certa, e transmiti-la no momento ideal do processo de compra.

Com relagdo a politica de precos, Nagle Hogan e Zale (2006) a definem como
regras ou habitos, explicitos ou culturais, que determinam como a organizagdo varia seus
precos, quando se depara com fatores outros (além do valor e custo de servir) que
ameagam sua habilidade de atingir os objetivos. Dentre os principais fatores, tem-se: (i) o
produto ndo oferece tanto valor quanto o esperado pelo cliente; (ii) o cliente ndo entende o
valor; (iii) o prego ¢ elevado em relacdo ao valor relativo; e (iv) o fato do cliente saber que
pode negociar precos com o vendedor por meio de descontos. Uma politica de pregos
pobre tanto pode afetar a disponibilidade do cliente em pagar como em comprar
futuramente.

Quanto ao nivel de precos, Nagle Hogan e Zale (2006) atestam que profissionais de
precificagdo experientes sabem que definir precos em um mundo real ndo ¢ uma tarefa
simples, porque ¢ dificil prever como as receitas mudardo depois de uma mudanca de
precos, € isto em razdo da incerteza das respostas dos consumidores e competidores.

Monroe (2003) registra alguns beneficios buscados pelos compradores,
relacionados a precificagdo baseada em valor, que por estarem associados ao
comportamento de consumo, levam as empresas a capturd-los em seus pregos, como
medida de valor percebido pelo cliente, a saber: (i) executar determinadas tarefas ou
fungdes; (i1) resolver problemas identificados; e (iii) prover prazeres especificos. Segundo

0 autor:

Clientes possuem diferentes caracteristicas comportamentais que afetam e
determinam os beneficios que querem, bem como os produtos que satisfazem seus
desejos. A disposicdo das pessoas em pagar diferentes pre¢os por produtos que
executam tarefas ou fungdes similares varia de acordo com o uso projetado ou
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situagdo de aquisicdo que elas necessitam, quando os adquirem ou os utilizam
(MONROE, 2003, p. 197)’.

Segundo Zeithaml (1998), um correto entendimento do que a qualidade e valor
significam para o cliente oferece a promessa de melhoria do posicionamento da marca, por
meio de uma andlise mais precisa de segmentagdo do mercado, do planejamento de
produto, da promocao e da estratégia de precificagao.

Baseado nos conceitos supra citados, Loureiro (2013) apresenta uma derivacao da
precificagdo denominada precificagdo dindmica. Embora ja venha sendo usada pelas
empresas de aviagdo, ha pelo menos trés décadas, desde 2008, com base na logica utilizada
para comprar e vender agdes, alguns sites varejistas (Amazon, Best Buy e Buscapé) vém se
valendo, por meio de softwares, da pratica que consiste em incluir variaveis que
considerem ag¢des da concorréncia e predisposicdo dos clientes em comprar, ao invés de
calcular os precos apenas com base nos custos. Assim, os precos podem apresentar
variagdes frequentes em intervalos de apenas 15 minutos, além de que, quanto maior o
nimero de pessoas interessadas em um determinado produto, mais caro ele fica. Ou seja,
as variaveis se transformam tanto em precos de produtos na concorréncia como em
estoques, em demanda e em perfis de clientes. Tudo isto junto, contudo, numa velocidade
muito mais rapida do que comumente.

Uma forma parecida de precificagdo, segundo Bougas (2013), foi desenvolvida
pelos socios da empresa brasileira Precifica, por meio de um soffware que permite a uma
loja virtual monitorar, 24 horas por dia, os precos praticados pelos concorrentes,
possibilitando ajustamentos automaticos desses valores, quando necessario. Logicamente,
sdo criados parametros para nortear essas mudangas.

Logo, existem vdrias formas de precificar um produto. Uma correta precificagao,
nos diferentes mercados, pode ser a razdo do sucesso ou do fracasso de uma estratégia

empresarial € o consumidor precisa estar disposto a pagar por isso.

7 “Customer or users have different behavioral characteristics that affect and determine the benefits they
want as well as how the products or services satisfy their wants. The willingness of people to pay different
prices for products that perform similar tasks or functions varies according to the projected use or purchase
situation they are in when they purchase or use them (MONROE, 2003, p. 197).
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2.6 Injustica em precos

Vista a questdo de precos como estratégia competitiva, e entendido que o processo
de compra ligado a precificacdo envolve psicologia, emogdes e contextos, 0 proximo passo
¢ abordar a questdo “injustica em precos”, em sua defini¢do, conteido emocional e
situacdes e dimensdes em que ocorre. Contudo, ante a percep¢do da necessidade de uma
distingdo, cabe a comparacdo entre justi¢a e injustica para clarificar a ocorréncia injustiga
em pregos.

Todavia, cabe esclarecer que a percep¢do de injusti¢a e justica em precos ocorre
por meio de uma avaliacdo do processo de consumo, que envolve o processo de percepgao
psicologica e fisiologica do consumidor.

Conforme o modelo de Mayer (2006), apresentado na Figura 1 e a ser cruzado com
o modelo de Fornell (1996), a injustica em pregos ¢ causadora de emocdes negativas.

Segundo Monroe (2003), em sua relagdo com o processo de consumo, a percepgao
envolve, basicamente, a categorizagdo. Ou seja, somos tendenciosos a categorizar as novas
experiéncias observando classificagdes que nos sejam familiares. Segundo o autor, quando
os consumidores sdo confrontados com diferentes precos que pagaram anteriormente,
decidem pela relevancia da comparacdo: novo prego versus antigo preco. Se o resultado for
insignificante, os consumidores, valendo-se de seus modelos mentais, os categorizam
como similares aos que pagaram no passado. Se a diferenca for significativa, os
consumidores classificardo os produtos como diferentes e, posteriormente, fardo suas
escolhas com base no preco. Se as alternativas de prego sdo similares, contudo ndo
idénticas, os consumidores fardo a escolha baseando-se em outros fatores para além da
base de pregos.

Em relagdo a percepcdo do consumidor, Schiffman e kanuk (2009) atestam que os
individuos (consumidores) agem e reagem com base em suas percepcdes ¢ na realidade
objetiva. Segundo os autores, para cada individuo a realidade ¢ um fendmeno pessoal
baseado tanto nas necessidades e experiéncias como nos desejos e valores pessoais. Logo a
percepcao de precos justos € ou injustos tem um carater pessoal, pois dependente das
experiéncias do consumidor.

Schiffman e Kanuk (2009) complementam que,

[...] o importante ndo € o que realmente &, e sim o que os consumidores pensam
que ¢, por afetar suas agdes, seus habitos de compra, seus habitos de lazer e assim
por diante. E como os individuos tomam decisdes e agem de acordo com aquilo
que consideram ser a realidade, ¢ importante que os profissionais de marketing
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compreendam a nog¢do de percepgdo e os conceitos a ela relacionados, para
determinar mais prontamente quais os fatores levam os consumidores a comprar
(SCHIFFMAN; KANUK, 2009, p. 109).

Importante esclarecer que o conceito de percep¢do ora adotado € o descrito por
Schiffman e Kanuk (2009), que a assimilam como “um processo pelo qual um individuo
seleciona, organiza e interpreta estimulos em uma imagem inicial e coerente do mundo”.

De acordo com Fernandes e Slongo (2008), justica e injustica sdo construtos
distintos e ndo polos opostos em um continumm unidimensional. Sdo diferentes nos
seguintes aspectos: (i) a no¢do de injustica ¢ mais clara, aguda e concreta do que a de
justica — as pessoas sabem definir o que € injusto, principalmente, mediante uma situagao
contraria ao desejado; (ii) a injustica na avaliacdo de precos ocorre mediante comparacao a
uma referéncia; (iii) pesquisas t€ém focado o aspecto cognitivo da percepg¢do de injustica no
preco, contudo considerando a dimensao afetiva que integra a cognigao.

Para Bolton, Warlop e Alba (2003), a justica em pregos ¢ definida como o
julgamento sobre o resultado de um processo mediante avaliacdo baseada em um padrao
razoavel, justo e aceitavel. O aspecto cognitivo indica que julgamentos sobre a justica no
preco envolve uma comparagdo com um respectivo padrio, referéncia ou norma vigente.
Os autores sugerem que o conhecimento do consumidor relativo a precos, margens e
custos, contribui para a injusti¢a de pre¢os no mercado.

Em estudo realizado de forma sistemdtica pelos referidos autores, quando
apresentada uma série historica do passado do preco, os consumidores tenderam a
subestimar os impactos causados pela inflagdo. Por outro lado, quando confrontados com
outros competidores (de produtos), tenderam a julgar que tal fato referia-se mais ao
aumento de margem do que aos custos. Ainda assim, mesmo apos o controle dos niveis de
lucro, os consumidores tenderam a levar em conta como os pregos sdo estabelecidos se
comparados aos lucros (BOLTON, WARLOP E ALBA, 2003).

J& Huppertz, Arenson e Evans (1978) definem pregos justos como a distribuicao
equitativa de beneficios entre os consumidores e empresas que vendem o produto ou
prestam os Servigos.

Campbell (1999) levanta a questdo do que seja realmente seja o “justo”, afirmando
que muitos estudos t€m sido empreendidos neste sentido, contudo, sem determinar o que

realmente leva a identificacdo de um prego justo ou injusto.
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Assim, segundo Campbell (1999), de acordo com seus estudos, a percepcao de
injustica em pregos estd relacionada aos efeitos propostos de lucro e motivos inferidos.
Esses estudos indicaram que os consumidores percebem a injustiga

[...] quando ele ou ela inferem que a firma tem um motivo negativo (ie: que a
firma esta tentando levar vantagem ou explorar os consumidores nesse sentido ou
em outro) ou quando a mudanga de pregos aumenta o rendimento da empresa
(CAMPBELL, 1999, p. 188).*

A justiga aplicada aos precos, descrita para efeito da tese em tela serd a mesma
utilizada por Xia, Monroe e Cox (2004):

Nesse artigo, definimos a justica em pregos como uma avaliagdo do consumidor,
associada as suas emocgdes, da diferenca (ou falta de diferenga) entre o preco

disposto por um vendedor e o preco por ele percebido, para decidir se é razoavel,
aceitavel ou justificavel (XIA; MONROE; COX, 2004, p. 3).9

Assim, para efeito deste estudo, utilizando o conceito acima descrito, contudo na
perspectiva da injustica em pregos, a mesma sera entendida como “uma avaliagdo do
consumidor, associada as suas emocdes, da diferenga entre o preco disposto por um
vendedor e o preco por ele percebido, para decidir se € razoavel, aceitavel ou justificavel”
(XIA; MONROE; COX, 2004, p. 3).

Segundo Fornell (1992), como a elasticidade de precos varia entre empresas e
industrias, 0 mesmo ocorre com a elasticidade da satisfagdo de um cliente, sendo muito
importante determinar o quanto sensitiva ¢ a base de satisfacao dos clientes.

O momento em que a “injustica” € percebida pelo consumidor ¢ abordado no
estudo de Xia, Monroe e Cox (2004). Segundo os autores, o julgamento da justica de um
determinado preco é sempre baseado em uma comparagdo. Ou seja, sua ativagdo ocorre
quando o consumidor compara um pre¢o atual com outro(s) nivel(eis) de preco, em
pesquisas com outros consumidores ou em pesquisas repassadas por concorrentes, dentre

outros meios disponiveis para sua consulta. Os autores complementam:

O julgamento de um prego justo, provavelmente estara baseado nas transagdes
comparativas envolvendo partes diferentes, tais como outros clientes, clientes com
experiéncia anterior ou outros vendedores. O conceito que estd intimamente
relacionado com a justica € o valor da transag@o. O valor da transagdo ¢ definido

8 “The results indicate that a consumer perceives a price increase as unfair when he or she infers that the firm
bas a negative motive (i.e., that the firm is trying to take advantage of or exploit consumers in one way or
another) whether or not the price change increases the firm's profit” (CAMPBELL, 1999, 187-199).
9 In this article, we define price fairness as a consumer’s assessment and associated emotions of whether the
difference (or lack of difference) between a seller’s price and the price of a comparative other party is reason-
able, acceptable, or justifiable” (XIA; MONROE; COX, 2004, p. 3).
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como a percepgdo da satisfagdo psicologica ou prazer obtido quando se obtém
vantagens financeiras na negocia¢do (XIA; MONROE, 2008).10

Segundo Hayer e Maclnnis (2011), consumidores levam em consideracao os pregos
que devem pagar em relag@o a outras marcas ou a pre¢os que pagaram no passado por um
produto similar. De outra forma, algumas vezes, o preco aceito por um consumidor pode
ser afetado até pelo preco de produto ndo relacionado e que, porventura, tenha sido visto
primeiro. Como exemplo, os autores esclarecem que a disposi¢do do cliente de pagar um
preco por uma camisa pode variar dependendo dos precos de pares de sapatos vistos em
outras lojas, por serem altos ou baixos.

Fernandes e Slongo (2008) atestam, em sua pesquisa, que a frequéncia de compras
¢ a que mais instiga a percep¢do de injustica. Ou seja, entre os clientes heavy users, a
injustica no pre¢o ¢ mais facilmente percebida, logo tornando-se maior. Outro ponto de
destaque refere-se ao nivel de relacionamento, que impacta fortemente a percepcdo de
injustica. Ou seja, que os clientes relacionais se sentem mais injusticados por se sentirem
traidos pela empresa. Finalmente, a injustica percebida ¢ menor, quando o prego pago ¢
comparado a precos passados e ndo aos da concorréncia.

Oliveira et al. (2012), em pesquisa realizada com free shops, concluiram e
confirmaram que a percepcao de injustica em precos leva a emog¢do negativa, da mesma
forma que a intencdo de retaliacdo. Consequentemente, ao perceber a injustica, o
consumidor se vé€ induzido a avaliar (ou reavaliar) melhor a concorréncia, de forma a evitar
que tais fatos se repitam. No citado estudo, a retaliagdo se deu pelo boca a boca negativo,
reclamacgdo e intencdo de troca. Tal resultado estio em consondncia com os estudos de
Mayer e Avila (2006) e de Xia, Monroe ¢ Cox (2004).

Anderson e Simester (2008), levando em conta o segmento de roupas de tamanho
grande, investigaram se hd queda de demanda quando os consumidores percebem injustiga
em pregos. Segundo a pesquisa, partindo do principio do direito dual (Dual Entitlement),
os autores confirmaram as conclusdoes de Xia, Monroe e Cox (2004), de que os clientes
reagem negativamente, quando se deparam com condi¢do desfavoravel de precos,

principalmente, quando a comparagao ¢ feita entre produtos similares. Ainda identificaram

10 «A price fairness judgment most likely will be based on comparative transactions involving different
parties such as other customers, customers own previous experience, or other sellers. A concept that is
closely related to price fairness is transaction value. Transaction value is defined as the consumers’
perceptions of the psychological satisfaction or pleasure obtained when taking advantage of the financial
terms of the price deal” (XIA; MONROE, © 2008).

65



que o efeito na equidade de pregos ¢ superior ao efeito de aumento nos precos. Em outras
palavras, um aumento de 10% nos precos causa uma perda de 8% na demanda e mais 20%
no efeito injustica.

Segundo Piron e Fernandez (1995), uma empresa enfrenta uma restricao de justica,
se na percep¢ao de seus clientes fugir de um comportamento normativo. Ou seja, se ela
aumenta pregos quando ha falta de produto no mercado, ou se o faz pela saida de um
competidor, ou ainda, se age de forma a impactar a aquisicdo de produtos, mesmo
prevendo os efeitos dos novos precos. Pode-se concluir que essa questao também faz parte
da estratégia de precificagdo de uma empresa.

Por fim, sobre as dimensdes da percep¢do, segundo Oliver (1997), a busca de
consumidores por justica resulta, geralmente, da percep¢dao de injustica na compra ou
consumo. Dentre as varias dimensdes da percepcao de injustica, a mais comum refere-se a
precos extorsivos ou até mesmo ilegais. Para Schiffman e Kanuk (2009),

A percepcdo de precos injustos afeta a percepcdo do cliente em relagdo ao valor

do produto e, em ultima analise, sua disposig¢do de dar preferéncia a uma loja ou
servico (SCHIFFMAN; KANUK, 2009, p. 124).

Segundo Mayer (2006), pesquisas indicam que aumentos de preco podem nao ser
bem vistos pelos clientes, embora nem todo aumento seja considerado injusto,
principalmente, quando devidamente justificado. Como exemplo, tem-se a justificativa do
aumento de carga tributdria que impactara toda uma cadeia produtiva até a ponta.

De acordo com Campbell (1999), o motivo informado por uma empresa para
justificar um aumento de pregos ¢ uma das variaveis antecedentes da percepcdo de
injustica em pregos. Assim, quando uma empresa eleva seus pregos sem uma justificativa
plausivel, o consumidor terd uma percepcdo negativa do fato e, consequentemente,
percebera alguma injusti¢a, correndo-se o risco de redu¢@o da sua inteng¢do de compra.

Ainda segundo Campbell (1999), embora ndo haja concordancia quanto a duragdo
da percepcdo de injustica, pesquisas sugerem que, muitas vezes, os consumidores resistem
ao aumento de pregos que sdo vistos como injustos, o que pode gerar outras consequéncias
tais como: boicotes, a¢do civil publica e, até mesmo, redugdo nas vendas.

Basso et al. (2011) estudaram o comportamento dos consumidores sobre a
perspectiva do beneficio de pregos melhores para novos clientes em detrimento dos

clientes usuais, concluindo que os clientes sentiram emogdes negativas, quando
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perceberam a diferenga a maior nos pregos pagos usualmente, ao compara-los aos pregos
destinados aos novos clientes em processo de conquista.

Mayer e Avila (2014), em pesquisa realizada com estudantes de uma universidade
privada no Rio de Janeiro sobre o quesito “elevacdo de precos”, destacaram o fator
dependéncia de um produto ou servico, concluindo, inicialmente, que conforme o grau de
relevancia e dependéncia de um produto ou servico demonstrado por cada um dos alunos,
foram experimentados diferentes niveis de intensidade em suas percepgdes. Por outro lado,
concluiram que a combinagdo de relevancia e dependéncia que reflete o grau de poder que
a empresa exerce sobre o mercado afeta o grau de injustica que a percepcao do preco
injusto impde ao consumidor. Finalmente, os autores observaram que as reagdes a pregos
injustos podem ser fortes e acompanhadas por elevados niveis de raiva e, ainda, seguidas
por comportamentos destrutivos do tipo boca a boca negativo e outras acdes capazes de
afetar negativamente a marca da empresa e, consequentemente, reduzir seu valor de
mercado.

Segundo Hayer e Maclnnis (2011), os consumidores tendem a perceber um
aumento de precos como menos justo, se a fonte de conhecimento for pessoal
(representante de vendas), e ndo impessoal (placas de pregos em lojas).

Partindo-se para a abordagem tedrica da “injustica em pregos” relacionada as
emocodes, inicialmente, ha que considerar, com Mayer (2007), que precos sdo sentimentos
e emocgdes. No que se refere as emogoes vividas em fungdo dos precos, em sua tese de
doutorado sobre a percepcao de injustica em aumento de pregos de servigos, Mayer (2006)
conclui que, quando tal fato ocorre, emoc¢des negativas sdo geradas, e essas emogdes
aumentam quanto mais existir dependéncia do cliente em relagdo ao produto/servigo.

No referido estudo, a autora evidencia a correlacdo da “injustiga em pre¢co” com a
“emocao negativa”, mostrando que elas caminham juntas, e também, que dentre os varios
sentimentos gerados nessa correlacdo, a raiva (em escala) ¢ o principal deles. Assim, com
quanto mais intensidade a correlacdo ocorra, maior impacto causard na vida do consumidor
e, consequentemente, mais intensa serd a raiva sentida por ele.

Mayer ¢ Avila (2010) indicam que os estudos sobre o comportamento do
consumidor devem ser deslocados, migrando de uma abordagem puramente racional para
uma abordagem em que varidveis de emocao sejam inclusas.

Mayer (2006) desenvolve, também, uma escala dos niveis do sentimento de raiva
(TAB. 1), do mais brando ao mais intenso: zangado, aborrecido, irritado, irado, furioso,

raivoso, indignado, revoltado.
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TABELA 1

Cargas fatoriais dos itens de escala de raiva

Escalas de Raiva Tipo Carga Fatorial
1
Raiva 1 Zangado 0,835
Raiva 2 Aborrecido 0,848
Raiva 3 Irado 0,893
Raiva 4 Irritado 0,880
Raiva 5 Furioso 0,889
Raiva 6 Com raiva 0,857
Raiva 7 Indignado 0,760
Raiva 8 Revoltado 0,671

Fonte: MAYER; AVILA, 2010, p. 72.

Com base nesta escala, propde-se, no presente estudo, o desafio da identificacdo do
momento da ruptura da emog¢ao negativa que causaria impacto na lealdade a marca.

Segundo Mayer (2006), estudos indicam a existéncia de antecedentes e
consequentes (FIG. 5) percebidos diante da injustica em pregos, que podem ser assim
identificados e classificados: (1) Antecedentes — (i) inferéncia de custo versus lucro; (ii)
motivo; (iii) reputacdo do produto; (iv) satisfagdo; (v) normas sociais; (vi) causas e
responsabilidade; e (vii) qualidade. (2) Consequentes — (i) percepcao de valor; (ii) intengdo
de compra; (iii) confianca; (iv) satisfacdo; (v) emocdes negativas;, e (vi) outros

comportamentos.

| Antecedentes | Consequéncias |

| Inferéncia de Custo x Lucro |

Percepgdo de valor

Inferéncia do Motivo

Inteng¢des de Compra

Reputagao

Confianga

I Injustiga Percebida no Preco I_'

Normas Sociais

Emocdes Negativas

Causas e Responsabilidades

|
|
|
Satisfagdo |
|
|

NN

Outros Comportamentos

|
|
| Satisfa¢ao
|
|
|

Qualidade

FIGURA 5 - Antecedentes e consequentes da percep¢ao de injustica em preco
Fonte: MAYER, 2006, p. 3.
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Este modelo de Mayer (2006) serviu de base para o modelo hipotético proposto no
presente estudo, no que tange aos consequentes da percepcdo da injustica em pregos

apresentados anteriormente (FIG. 1 e FIG. 2).

2.6.1 Antecedentes da injustica percebida em precos

A inferéncia de “Custo versus Lucro” decorre do principio do direito dual (Dual
Entitlement). De acordo com Kahneman et al. (1986), segundo o referido principio, a
empresa e os consumidores t€m direitos nas transagdes de referéncia. Assim, tem-se um
preco referencial para o consumidor e um lucro referencial para a empresa. Em vista disso,
uma empresa ndo tem o direito de aumentar arbitrariamente seus lucros em decorréncia do
aumento de seus custos. Somente se os custos acrescidos forem de conhecimento publico,
ao serem repassados aos pregos, poderdo ser considerados justos pelos clientes.

Kahneman, Knetsch e Thaler (1986) atestam que da mesma forma que os
negociantes tém direito aos termos de referéncia da transacdo, as empresas tém direito ao
seu lucro de referéncia. Segundo estudo dos autores, no mercado de consumo e trabalho ¢é
aceitdvel uma empresa aumentar seus pregos ou cortar saldrios, quando seus lucros estdo
ameacados, e manter os pregos, quando os custos diminuem. Contudo, ¢ injusto explorar
mudancas na demanda aumentando pregos, por provocar anomalias de mercado explicadas
pelo comportamento da empresa.

A afirmativa de Kahneman, Knetsch e Thaler (1986) deixa clara a légica do
mercado capitalista fundamentada em Monroe (2003), ao atestar que, na economia
capitalista (no caso dos EUA), as decisdes de preco, tomadas tanto pelas instituicdes
publicas e privadas sem fins lucrativos como por aquelas cuja finalidade ¢ o lucro,
apresentam-se complexas, multifacetadas e orientadas ao ganho. Na perspectiva do
marketing, a precificagdo ¢ vista como uma decisdo varidvel, contrariamente a visdo
tradicional da teoria econOmica, que a relaciona a quantidade de produgdo, pregos por
produto e estratégias de demanda e procura.

Quanto ao preco de referéncia, Schiffman e kanuk (2009) o definem como
“qualquer pre¢co que um consumidor utiliza como base para comparacao no julgamento de
outro pre¢co” (SCHIFFMAN; KANUK, 2009, p. 124).

Segundo os autores, diversos estudos tém demonstrado que consumidores
consideram os pre¢os de venda de um produto ou servigo mais altos do que os precos

justos percebidos. Outros estudos apontam que os consumidores adotam trés tipos de
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referéncia de prego: (i) baixo aceitavel — quando localizados dentro de uma faixa aceitavel
de um mercado; (ii) alto aceitavel — quando proximos dos limites extremos da faixa,
contudo, dentro da faixa de aceitabilidade; e (c) alto inaceitdvel — quando muito acima da
faixa percebida como aceitavel.

Em relagdo ao direito dual (Dual Entitlement), Kalapurakal, Dickson e Urbany
(1991) encontraram evidéncias de que o julgamento feito pelos entrevistados poderia estar
carregado de influéncia de fatores econdmicos e ndo econdmicos.

Campbell (1999) atesta que o principio do direito dual (Dual Entitlement) sugere
que uma injustica é percebida quando um preco ¢ aumentado (violando um prego de
referéncia) na mesma medida que a empresa aumenta seu lucro (violando o lucro de
referéncia). Contudo, quando o nivel de lucro é mantido, o aumento dos pregos € visto
como justo. O autor complementa:

O principio do direito dual indica que os consumidores t€ém um senso de uma
transacdo de referéncia (o preco ¢ demais condi¢des da venda, muitas vezes com

base no status quo), e que a percepgdo da justica de uma mudanga em relagdo ao
preco de referéncia ¢ julgado com base nisto (CAMPBELL, 1999, pag. 188)."!

Bolton e Alba (2006), em estudo experimental, trabalharam com o conceito de
custos alinhdveis (alignable) e nao alinhaveis (non alignable). Segundo os autores, se o
aumento de preco estiver alinhado ao aumento do custo, o consumidor ird aceitd-lo com
mais facilidade, do que se o aumento de preco ndo estiver alinhado ao aumento dos custos.
Ou seja, se ndo houver uma explicagdo plausivel para o aumento.

Segundo os autores, quando um aumento de custo nao ¢ alinhdvel, os consumidores
serdo mais receptivos a um aumento de pregos de bens do que a um aumento de pregos de
servigos. Para os autores, tal fato pode estar ligado a tangibilidade dos custos de materiais
que servem como referéncia para os precos de venda e seus eventuais aumentos. O que na
precificacdo de servigos ndo fica tdo claro.

Assim como citado por Heat, Chattergee e France (1995), em relacdo aos modelos
mentais dos consumidores relativos a mudangas de preco, a forma como as mudangas sdo
enquadradas pode afetar o modo como os pregos sdao percebidos. Isto porque precos sdo
avaliados a partir de duas referéncias: (i) local; e (i) global. Enquanto a primeira trata de

prego-base, a segunda trata da riqueza do consumidor ou do custo de vida.

11 The principle of dual entitlement indicates that consumers have a sense of a reference transaction (the
price and other conditions of the sale, often based on the status quo) and that the perception of the fairness of
a change from the reference price is judged relative to this” (CAMPBELL, 1999, pag. 188).
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A inferéncia do motivo, por sua vez, refere-se ao entendimento do que levou a
empresa a aumentar o preco. Assim, se uma empresa eleva o preco de um produto em uma
situacdo de escassez desse mesmo produto no mercado, visando a obten¢do de maiores
lucros, esse fato gera percep¢do de injustica (CAMPBELL, 1999). Se o motivo for
negativo, como por exemplo, no ramo estudado, um reajuste na bomba em discordancia
com o aplicado pela fonte produtora Petrobras, no intuito de recompor margens, o cliente
pode considerar o novo preco injusto.

Ainda em relacdo ao motivo do aumento de pregos, Campbell (2007) desenvolveu
um estudo onde relaciona o efeito da fonte de informagdo a percepcao da (in)justica de
precos. Segundo a autora, a flutuagdo de pregos ¢ algo comum, e os consumidores
aprendem sobre a variacdo por inumeras fontes, humanas ou ndo. Os resultados indicaram
que a fonte da mudanca de precos e a forma como foi executada impacta na percepgao e no
sentimento do consumidor, provocando inferéncias do motivo da alteragdo dos precos.

Homburg et al. (2005) confirmam que a percepg¢ao da justica desempenha um papel
importante na determinagdo de intengdes de recompra depois de um aumento de precos.
Contudo, quando o cliente percebe que o motivo para o aumento de prego ¢ justo, sua
intencdo de recompra ¢ fortalecida, contrariando o que ocorre com os clientes que
percebem um motivo negativo para um aumento de precos.

No caso da reputacdo, a imagem da empresa pode ser afetada pela pratica de pregos
acima, abaixo ou em discordancia com o mercado. Segundo Campbell (1999), se uma
empresa tem uma boa reputagdo, os consumidores lhe concederdo o beneficio da duvida,
quando da inferéncia dos motivos para a alteragdo de precos.

Ainda em relagdo a reputacdo, Mota, Lima e Freitas (2009), em estudo tratando da
reputacdo de uma empresa relacionada a sua responsabilidade social, identificaram que os
consumidores aceitam pagar até 10% a mais pelo produto de empresas que investem em
acOes sociais. As decisdes sobre pregos podem influenciar na imagem de uma empresa,
principalmente, quando relacionadas aos comportamentos moral e ético e ao respeito pelos
consumidores e demais parceiros. Segundo os autores, foi identificado que a
responsabilidade social antecede a percepcdo de justica em preco, gerando,
consequentemente, impactos fortes e positivos no valor percebido, na satisfagdo e na
inten¢do de compra.

Em relagdo a satisfacdo, importante esclarecer que, conforme disposto no modelo

relativo a Figura 4, nota-se que existe a satisfagdo como antecedente e consequente da
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percepcao da injustica. Segundo Mayer (2006), o nivel de satisfagdo com o servigo impacta
nas percepgoes relacionadas ao aumento de precos.

Ademais, em relagdo a satisfagdo, para Homburg et al/ (2005), a percepcao do
aumento de precos esta relacionada ao nivel de satisfacdo, ou seja, se os consumidores
estdo satisfeitos, hd maior probabilidade de aceitarem os aumentos de pre¢o do que caso
estejam insatisfeitos. E mais, a satisfacdo do cliente afeta positivamente o processo de
compra.

Hennig-Thurau, Gwinner, ¢ Gremler (2002) concluiram que a satisfacdo e o
comprometimento sdo importantes drivers da lealdade.

Huntley (2006) identificou que a qualidade do relacionamento tem sido associada
tanto a diversificagdo dos produtos como ao aumento do resultado das vendas. Interessante
essa percepcdo, porque se a satisfacdo ¢ um elemento consequente da percepgdo da
injustica em precos, as empresas tendem, por meio do relacionamento, neutralizar o peso
do bindmio pre¢o/produto, focando outras estratégias negociais. Ainda assim, pode ocorrer
que, independente do grau do aumento de precos ou do valor de um produto ou servigo, o
cliente se sinta injusticado no quesito preco, embora mantenha o relacionamento com a
empresa por valorizar o “relacionamento”. Logo, para esse antecedente, a questdo
essencial ndo € o tratamento dado ao cliente que o tornou mais ou menos satisfeito, e sim a
percepcao de injustica e seus consequentes.

Para Hoyer e Maclnnis (2011), ainda que a satisfagio do consumidor seja
importante para qualquer empresa, questiona-se se a satisfagdo, por si s, ndo ¢ suficiente
para manter a fidelidade dos clientes. Segundo pesquisas, 65% a 85% dos clientes que
abandonam as marcas se dizem satisfeitos ou muito satisfeitos com o produto ou servigo
que foi abandonado, concluindo-se que, quando ndo sentem uma forte satisfacdo, sdo mais
propensos a desertar. Logo, os clientes devem estar extremamente satisfeitos para nao
desertar, ou necessitam de uma razao mais forte para permanecer com a marca ou empresa.

Garbarino e Johnson (1999) desenvolveram um estudo, visando tracar a correlacio
entre satisfacdo, confiangca e compromisso em relacdo as futuras intencdes de compra.
Usando o modelo de Morgan e Hunt (1994), os autores chegaram a conclusdo de que
satisfacdo, confianca e compromisso jogam diferentes regras € podem ser analisados em
separado, uma vez que existem diferencas de comportamento entre os clientes com
comportamentos relacionais, se comparados com clientes adeptos a padrdes mais
transacionais de troca. Para os primeiros, a confianca e o comprometimento, mais do que a

satisfacdo, sdo mediadores entre atitudes e intengdes futuras de compra.
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Conclusodes parecidas tiveram Baptista, Silva e Goss (2011), quando da pesquisa
realizadas com sites de download gratuito. Sobre as hipoteses estabelecidas, concluiram
que a satisfacdo possui efeitos diretos e positivos sobre a lealdade e a confianca.
Concluiram, também, que a qualidade percebida possui efeitos diretos sobre a satisfagao.
Por outro lado, nem a qualidade nem a confianca possuem efeitos diretos sobre a lealdade.
Outra conclusao foi que a qualidade ndo tem efeito sobre a confianga.

Quando ha alguma quebra de norma social, dependendo da comunidade ou meio, o
aumento aplicado ao produto pode acarretar a percepcao da injustica em precos. Em geral,
quando as normas sociais sdo desobedecidas, passa-se a perceber a injustica em precos.
Normas sociais sdo influenciadas pelo contexto social (MAYER, 2006).

Um exemplo de quebra de norma social ¢ a formagao de cartel, que ocorre quando
precos de um determinado setor econdmico de influéncia sdo elevados a um nivel tal, que a
comunidade de consumidores, em geral, percebe como socialmente incorreto, gerando
consequéncias negativas para o negdcio.

Quando as majoragdes de pregos ocorrem por motivos justificaveis, tais como
fatores externos e influéncia das regras de mercado, o consumidor tende a aceita-las como
uma consequéncia natural de um fato gerador. Um exemplo da causa e responsabilidade de
um aumento de preco, ¢ o relativo ao barril de petrdleo no mercado internacional
provocado pelo aumento do ddlar, afetando os custos de producdo dos derivados de
petréleo da Petrobras. Uma vez que, apesar de sua autossuficiéncia, parte do petréleo
consumido no pais ¢ exportada e parte importada, consequentemente, isto afeta os pregos
da producdo, acarretando repasse no varejo e no atacado. Ou seja, toda uma cadeia
produtiva complexa ¢ afetada por motivos internos e externos, sendo tal consequéncia
devidamente aceita pelo mercado.

Por fim, tem-se que os antecedentes percebidos diante da injustica dizem respeito a
qualidade dos produtos vendidos. Em relacdo a este fator, Zeithaml (1998) o descreve,
genericamente, como superioridade ou exceléncia. Neste sentido, a qualidade percebida
pode ser definida como o julgamento do consumidor sobre a exceléncia global ou
superioridade de um produto em detrimento de outro.

Lovelock e Wright (2001) definem qualidade como o grau em que um servico
satisfaz os clientes ao atender suas necessidades e desejos bem como suas expectativas.

Também em relacdo a qualidade percebida, Anderson, Fornell ¢ Lehmann (1994)

destacam que a mesma pode ser considerada como a avaliagdo da performance atual da
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empresa por parte dos consumidores, com tal desempenho tendendo a influenciar
positivamente a satisfagdo do cliente em relacdo ao fornecedor.

Se os pregos forem elevados, contudo, havendo comprovadamente melhorias na
qualidade do produto, o aumento de pregos pode ser visto como justo (BOLTON et al,
2003).

Monroe (2003) diz que os consumidores usam 0s precos ndo apenas como uma
medida de custo (sacrificio), mas também como um indicador de qualidade. Segundo o
autor:

os consumidores tendem a preferir produtos mais caros, quando o pre¢o ¢ apenas
uma informagdo disponivel, quando ha uma crenga de que a qualidade das marcas
disponiveis diferem significativamente, e quando as diferengas de pregos entre as
escolhas sdo grandes. Duas analises de pesquisa indicam, claramente, que existe a

relagdo preco positivo versus qualidade percebida (MONROE, 2003, pag. 159-
160)."

Matos e Henrique (2006) buscaram relacionar construtos de compra e pds-compra
com qualidade e lealdade. Nesse estudo, constataram que o construto qualidade apresentou
a correlacdo mais estavel e confidvel com o antecedente da satisfacdo. Assim, quanto
maior a qualidade, maior a satisfacdo. Como consequentes da satisfacdo, destacaram-se a
lealdade ¢ a confianca. Em relag¢do a lealdade, os antecedentes mais confiaveis foram os
construtos valor e comprometimento.

Mayer (2006) também chegou a uma conclusdo parecida em relagdo a qualidade
versus satisfacdo, quando identificou que se os respondentes estivessem satisfeitos com a
qualidade da prestacdo do servigo, considerariam os aumentos de pre¢o como justos.
Inclusive, esse resultado estd em linha com o apresentado por Homburg ef al. (2005), de
que um cliente satisfeito pode ter reduzida a percepg¢ao de injusti¢ca em precos.

Bei e Chiao (2001) desenvolveram um modelo dos efeitos da qualidade percebida
no produto e servico e da justica de precos na satisfacdo e lealdade do consumidor. Dentre
as descobertas, os autores concluiram que os consumidores sdo mais leais quando estdo
satisfeitos, e que a qualidade percebida ¢ um importante fator na satisfacdo do consumidor.
Concluiram, também, que qualidade percebida e pregos justos sdo importantes fatores na

satisfacdo do cliente.

12 <[] they found that buyer tend to prefer higher-priced products when price is the only information
available, when there is a belief that the quality of available brands differs significantly, and when the price
differences between choices are large. Two reviews of this research clearly indicate that a positive price-
perceived quality relationship exists” (MONROE, 2003, p. 159-160).
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Desta forma, produtos com maior qualidade tendem a ser aceitos como mais caros
em relacdo a outros similares, principalmente, em mercados com algum grau de
informalidade como o de combustiveis liquidos.

De acordo com Ferreira (2008), o mercado brasileiro, ha algum tempo, vem
passando por instabilidade concorrencial por causa do aumento da informalidade, que
provoca desequilibrio nos precos. Assim, consumidores percebem quando um prego esta
justo ou abaixo do que deveria estar.

Desta forma, cada antecedente captado pelo consumidor pode ser uma porta de
entrada para a percep¢do de injustica em precos, gerando diversas consequéncias, dentre

elas as emocdes negativas geralmente traduzidas em raiva.

2.6.2 Consequéncias — emogoes a partir da percepciio da injustica

No plano das consequéncias causadas pelos antecedentes percebidos diante da
injustica em pregos, tem-se que, quando uma injusti¢a ¢ percebida pelo consumidor, uma
imagem negativa ¢ criada. Isto pode afetar o comportamento do consumidor, podendo
impactar a sua inten¢do de compra e recompra futura (PIRON; FERNANDES, 1995).

Mayer (2007), alinhada ao descrito por Piron e Fernandes (1995), atesta que
pesquisas indicam que a percepc¢do de injustica necessita ser evitada, haja vista gerar uma
série de problemas para a empresa, com destaque para a perda de clientes, as agdes
judiciais, os boicotes, a perda de confianga no mercado, a deterioragdo dos
relacionamentos, da imagem, da marca, dentre outros prejuizos.

Para Basso et al. (2011), quanto mais fortes as emog¢des negativas, menores tendem
a ser os niveis de confianca no fornecedor ou prestador de servigo.

Segundo Monroe (2003), as determinagdes do valor percebido pelos compradores
dependem de suas percepcdes da diferenca relativa de precos, € ndo somente da diferenga
no seu nivel absoluto.

Quanto a satisfagdo, para Oliver e Swan (1998), esta fortemente relacionada com a
cogni¢do, no que se refere as intengdes do consumidor. Segundo a Teoria da Equidade,
neste caso, 0 que estd em pauta € a percepgdo sobre a razoabilidade ou justica sobre algo.
Assim, a satisfacdo de um consumidor esta relacionada com a percepcdo de justica e vai
diminuindo com a percep¢do de injusti¢a nos pregos.

Oliver e Swan (1998) realizaram pesquisa com dois objetivos: (i) confrontar a

percepcao do vendedor de suas acdes em uma transacdo de vendas com aquela percebida
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pelo comprador; e (i) desenvolver um novo quadro conceitual de equidade para avaliar a
possivel relacdo entre satisfacdo e intencao.

Os resultados do estudo levaram Oliver e Swan (1998) a conclusdo de que a
predisposicdo do comprador para interagir com o vendedor, no futuro, constitui apenas
uma reacgdo de satisfacdo. Tem-se, assim, que a satisfacdo ¢ essencialmente uma funcao de
percepcao sobre a lisura. Logo, a justiga pode ter um papel indireto e potencialmente forte
na geracdo da inten¢do do consumidor de uma futura interacdo com os representantes de
venda da organizagao.

Mota, Lima e Freitas (2009) concluiram que a satisfagdo impacta negativamente
nas emocoes negativas de um consumidor.

Fornell (1992) utiliza o exemplo de empresas japonesas produtoras de veiculos em
comparagdo com as empresas americanas. Enquanto as americanas baseiam suas
estratégias em promogdes com reducdo de precos e forte impacto nas margens, as
empresas japonesas trabalham com a elevada satisfacdo de seus consumidores e, com isso,
reduzem a necessidade de promogdes em precos.

Fornell (1992) define a satisfacdo como decorrente de trés indicadores: (a)
satisfagdo geral; (b) confirmagdo das expectativas; e (c) distdncia do cliente do produto
ideal (hipotético).

Prosseguindo nesta mesma dire¢do, Fornell et al. (1996) complementam este
entendimento, asseverando que o papel da expectativa ¢ causar efeitos sobre a satisfacdo
geral de um cliente. As expectativas de mercado representam uma experiéncia prévia de
relacionamento com a empresa por meio do consumo, incluindo também, e principalmente,
as informagdes disponiveis nas propagandas, no boca a boca e na previsdo de entrega de
qualidade futura pelo fornecedor.

Basso et al. (2011) confirmaram que a percep¢do de injustica pelo consumidor
provoca a reducdo da sua confianga na empresa, além de impactar negativamente nas
intengdes de troca seja imediatamente ou futuramente. Segundo os autores, “a percepg¢ao
de injustica parece atuar como uma falha que enfraquece o relacionamento entre o
prestador de servico e o consumidor, fazendo que este tenha a inten¢do de trocar de
fornecedor” (BASSO et al., p. 418). Assim, a confianca também ¢ afetada.

Por ser essencial para um relacionamento de sucesso, Garbarino e Johnson (1999)
atestam que a satisfacdo interfere tanto na confianga quanto no comprometimento. Para os
autores, a confianca tanto gera influéncia na decisdo de compra como na lealdade, razao

pela qual pode ser tratada como consequente da satisfacdo e antecedente da lealdade.
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Para Moorman, Zaltman e Deshpandé (1992), confiar ¢ acreditar no parceiro e em
uma troca convicta com o mesmo. Assim, a confianca pode ser vista como o resultado da
integridade e da inten¢do dos envolvidos nos processos de compra e venda. Pesquisa
realizada com aproximadamente 800 compradores e fornecedores indicou que a interagao
entre confianga e qualidade percebida contribui para confirmar o efeito da confianga no
processo de compra. Assim, neste estudo, a confianga aparece como um importante fator
que facilita o processo de relacionamento em uma transa¢do, embora a qualidade seja a
variavel chave apresentada no modelo utilizado pelos autores.

Morgan e Hunt (1994, p. 23) atestam que a “confianga existe quando uma parte
acredita na integridade e na dignidade do parceiro”. Logo, se ndo ha integridade e
dignidade em uma transa¢do, nao havera confianca.

Em seu estudo, os autores asseveram que a relagdo entre compromisso e confianga
se desenvolve quando as empresas atendem os clientes: (i) fornecendo beneficios,
pesquisas e oportunidades melhores do que seus competidores; (ii)) mantendo elevados
valores corporativos, aliando-se com parceiros de troca que apresentam valores
semelhantes; (iii)) comunicando informag¢des valiosas, envolvendo expectativas,
inteligéncia de mercado e evolugdes do parceiro de troca; e (iv) evitando malevoléncias, ou
seja, tirar vantagens de seus parceiros de troca (MORGAN; HUNT, 1994).

Outras consequéncias dos antecedentes podem surgir, como por exemplo, o boca a
boca negativo, as reclamagdes contra a empresa € as emogdes negativas, que, de acordo
com Mayer (2006), sdo fatores ainda ndo abordados em estudos empiricos que mensurem
sua relagdo com a injustica em precos, razao pela qual tais fatores constituirem o objeto de
estudo desta pesquisa.

Em relacdo ao boca a boca negativo, Basso ef al. (2011) concluiram ser esta uma
arma motivadora da busca do equilibrio emocional do cliente, aliviando, assim, a pressao
psicolodgica gerada pela emogdo negativa.

Para Hoyer a Maclnnis (2011), o boca a boca ¢ penetrante e mais persuasivo do que
a informacdo escrita. Eles citam um estudo onde foi constatado que o boca a boca foi a
fonte que mais afetou a aquisicdo de alimentos e produtos domésticos, sendo sete vezes
mais eficaz que a midia impressa, duas vezes mais eficaz que a midia transmitida e quatro
vezes mais eficaz que os vendedores, para afetar o conceito da marca. Os autores
complementam que o boca a boca negativo pode ser potencializado por foruns on-line,

blogs, e-mails e sites.
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Em seu estudo, Gosling e Lago (2006) relacionaram o valor percebido em uma
compra de um produto com o boca a boca favoravel, concluindo que, se bem trabalhados,
qualidade, preco, valor emocional, valor social, reputa¢do e custo ndo monetario resultam

em um boca a boca positivo.

2.7 Fator lealdade — 0 Modelo ACSI

O estudo deste antecedente sera baseado no modelo de pesquisa denominado ACSI
— American Consumir Satisfaction Index, desenvolvido por Fornell et al. (1996, p. 7), que
constitui um sistema de medi¢do utilizado para melhorar as performances de empresas,
industrias, setores econdmicos, dentre outros, por mensurar o nivel de satisfacdo dos
clientes em relagdo aos bens e servigos experimentados.

Este modelo vem sendo amplamente utilizado nos Estados Unidos da América
(EUA), para medir tanto a qualidade dos servicos como o nivel de competitividade dos
diversos setores econdmicos, estabelecendo metas para que sejam melhoradas e ampliadas.
No presente estudo, o ACSI se encaixa como um modelo a ser aplicado posteriormente a
percepgao de injustica em precos, que ocorre a partir do momento em que as emogoes
negativas impactam as expectativas dos clientes, da mesma forma que a qualidade e os
valores percebidos em uma negociacao ou compra.

Segundo Lopes, Pereira e Vieira (2009), inicialmente, nesse modelo de Fornell et
al. (1996, p. 7), constavam informagdes de 38 industrias e 180 companhias representantes
dos principais setores economicos dos EUA. Em 2005, a ASCI expandiu a sua capacidade
de mensuracdo para 10 setores econdmicos que produziam produtos e servigos entregues
ao consumidor final.

Lopes, Pereira e Vieira (2009), desenvolveram um estudo para comparar os
modelos: o norte-americano ACSI e o europeu European Customer Satisfaction Index
Model (ECSI), de 1998, no quesito satisfacio do cliente, preservando as relagdes
estruturais entre as varidveis como originalmente estabelecidas. De acordo com os autores,
o que esses modelos ttm em comum ¢ o fato de serem modelos econométricos de
multiplos itens, onde as varidveis latentes se relacionam por meio de uma estrutura
dividida em antecedentes da satisfacdo (varidveis exdgenas) e consequentes (variaveis
endogenas).

A Figura 6 representa a logica do modelo, no qual a satisfacdo global do cliente

leva a lealdade, por estar ligada aos seus antecedentes: (i) qualidade percebida pelo cliente;
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(i1) expectativas do cliente; e (iii) valor percebido pelo cliente, fatores estes, seguidos pelos

seus consequentes: (a) reclamagdes; e (b) lealdade.

Qualidade
Percebida
pelo
Cliente

Reclamacdes

Valor
Percebido
pelo
Cliente

Satisfaciio
Geral do
Cliente

Expectativas
do Cliente

Lealdade

FIGURA 6 — Antecedentes da lealdade
Fonte: FORNELL et al., 1996, pag. 8.

Neste estudo, serdo focados os trés fatores antecedentes da satisfacdo do cliente, a

saber: qualidade percebida, expectativas e valor percebido.
Este ¢ o modelo que serviu de base para o modelo proposto nesta pesquisa, no que
tange aos antecedentes da satisfacdo dos clientes anteriormente apresentados (FIG. 1 e

FIG. 2).

2.7.1 Antecedentes da lealdade

Segundo Fornell et al. (1996), a qualidade percebida, ou performance, ¢ uma
avaliag¢do, pelo mercado, de um consumo recente, por meio da qual se espera constatar
uma experiéncia positiva. Segundo os autores, trata-se de uma previsdo intuitiva e
fundamental para toda atividade econdmica. Para operacionalizar este construto —
qualidade percebida — os autores aprofundaram a pesquisa dos registros cientificos, para
identificar os componentes da experiéncia do consumo: (i) customizacdo — quando a
empresa consegue reunir elementos suficientes para satisfazer os gostos de diversos tipos
de clientes; e (i) confianca — quando a empresa oferece uma confiabilidade gerada por

padronizagdo com baixa deficiéncia.
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Na mesma linha, Lopes, Pereira e Vieira (2009) conceituam qualidade percebida
como a avaliagdo feita pelo cliente de um bem ou servigo, levando em conta: (i) a
confiabilidade; e (ii) a customizagao.

Sobre o tema, Zeithaml (1998) atesta que: (i) qualidade percebida ¢ diferente do
objetivo ou qualidade atual; (i) trata-se de uma abstragao de nivel mais elevado, em vez de
um atributo especifico de um produto; (iii) € uma avaliagcdo global que, em alguns casos, se
assemelha a atitude; e (iv) um julgamento feito, geralmente, dentro de um conjunto
evocado pelo consumidor.

Para Anderson et al. (1994), a qualidade percebida ¢ definida como os julgamentos
do consumidor sobre a exceléncia ou superioridade global de um produto.

Conclusdo parecida foi descrita por Bei e Chiau (2001) que, usando o mercado de
manuten¢do de automodveis e seguindo o modelo desenvolvido por Parasuraman et al.
(1985), apresentaram um estudo, visando, dentre outros objetivos, explorar, no ambito da
lealdade e da satisfacdo, a relagdo entre a qualidade do produto, a qualidade de servigo e o
preco justo. Os resultados levaram a crer que a qualidade percebida afeta a lealdade do
consumidor por meio da satisfacdo. Por outro lado, concluiu-se que a qualidade percebida
aliada a preco justo afeta diretamente e indiretamente a lealdade. Para os autores, qualidade
do servico e produto com prego justo sdo igualmente importantes na percepcdo do
consumidor no tocante a satisfacao.

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1994) sugerem que qualidade do servigo,
qualidade do produto e precos, todos esses fatores, influenciam a satisfacao.

Da mesma forma que Parasuraman, Zeithaml e Berry (1994), Voss, Parasuraman e
Grewal (1998) atestaram que a relacdo entre prego, expectativa e performance leva a
satisfacao.

Em pesquisa com seis industrias, Cronin, Brady e Hult (2000) concluiram que a
qualidade do servico levaria, direta e indiretamente, a favoravel intencdo de compra. A
pesquisa revelou, em quatro das seis industrias, que a qualidade do servico tem efeito
direto na intencdo de compra. Por outro lado, observaram um efeito indireto na lealdade e
satisfacdo em todas as seis industrias estudadas.

Segundo Lei e Jolibert (2012), inumeras pesquisas vém abordando a rela¢do entre
satisfacdo, qualidade percebida e lealdade. Em um estudo realizado no sistema de satide
chinés, os autores se valeram de uma comparagao entre trés modelos teoricos: (i) qualidade
percebida levando a satisfacao e lealdade; (ii) qualidade percebida e satisfagdo levando a

lealdade; e (iii) satisfacdo levando a qualidade percebida e lealdade. Os resultados levaram
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a crer que, embora a satisfagdo do cliente seja um mediador importante na relacdo entre
qualidade e lealdade, ndo se pode afirmar que a melhoria da qualidade leva diretamente a
fidelidade do cliente. Segundo os autores, a melhoria plena da qualidade percebida
depende, sobretudo, do nivel de satisfagdo do cliente.

Tinoco e Ribeiro (2008), no estudo realizado em restaurantes a la carte, baseado no
modelo desenvolvido por Parasuraman et al. (1985), relacionam a qualidade percebida
com os pregos. No geral, dentre os atributos estudados, o preco foi um dos que gerou
menor influéncia na qualidade percebida, pois os que mais se destacaram foram a comida,
o ambiente e o atendimento. Todavia, interessante notar, que dentre as principais
determinantes do preco percebido, a qualidade da comida foi a principal, seguida da
decoragdo, ambiente, atendimento etc.

Monroe (2003) atesta que clientes também usam o preco como um indicador de
qualidade e valor. Em vista disso, os executivos precificadores devem aprender como seus
clientes percebem os precos, € como tal percepcdo pode influenciar e impactar sua
percepcao de valor. Para o autor, a relacdo entre precos e percepcao de valor, por parte dos
clientes, determina a decisao da compra.

Segundo Monroe (2003) e Schiffman e Kanuk (2009), a qualidade percebida ¢ uma
variavel relevante que, trabalhada nas condi¢des apropriadas, ¢ positivamente relacionada
a precos. Para os autores, os consumidores acessam um produto estimulados por sugestdes,
e as utilizam como elementos para definir ¢ medir a sua qualidade. Assim, as sugestdes
podem ser classificadas, ou ndo, como parte do produto (ingredientes), ¢ podem ser
classificadas em duas categorias: extrinseca e intrinseca, ambas relacionadas aos atributos
inerentes ao produto. Contudo, a diferenca entre elas estd no fato de que, enquanto a
primeira (sugestdo extrinseca) ndo ¢ parte do produto (ex: precos, marca, nome, pacote €
etc.), a segunda (sugestdo intrinseca) ndo pode ser mudada sem que seja alterada a
caracteristica fisica do produto. Os consumidores contam as sugestdes intrinseca e
extrinseca, quando avaliam a qualidade de um produto.

Em relagdo ao tema, Zeithaml (1998) explica que a prioridade principal dos
executivos de marketing estd em descobrir quais os elementos intrinsecos e extrinsecos os
consumidores usam para avaliar a qualidade. Esse processo envolve um olhar cuidadoso
sobre os fatores situacionais de aquisi¢ao e uso dos produtos. A percep¢do de qualidade do
consumidor varia todo o tempo como resultado de adicdo de informagdes, aumento da

competicao na categoria do produto e mudancas de expectativas.
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Em relacdo ao servigo prestado, Parasuraman et al. (1985) desenvolveram um
modelo para a medic¢ao da qualidade do servigo, baseado na comparagdo servigo percebido
versus servico esperado. Dentre os resultados alcancados, observou-se que os
consumidores utilizam critérios parecidos para julgar a qualidade do servigo prestado. Tais
critérios foram agrupados em dez categorias determinantes da qualidade do servico ou
dimensdo da qualidade: (i) qualidade; (ii) comunicag¢ao; (iil) competéncia; (iv) cortesia; (V)
credibilidade; (vi) confiabilidade; (vii) presteza; (viii) seguranca; (ix) aspectos tangiveis; e
(x) compreensdo e conhecimento.

Figueiredo, Da Silva e Gosling (2008), em estudo realizado em uma Factoring,
baseado no modelo ASCI, chegaram a conclusdo de que a qualidade percebida dos
servigos prestados e a qualidade dos precos cobrados constituem os mais importantes
medidores da lealdade dos clientes da empresa. Complementando, concluiram que a
satisfagdo dos clientes impacta diretamente na lealdade dos clientes, uma vez que as duas
variaveis (qualidade percebida e precos) possuem elevada correlagdo entre si. Logo, a
qualidade impacta na satisfagdo, e a satisfacdo associada a qualidade impacta na lealdade.

Resultado similar foi encontrados por Souki (2006), em estudo realizado com
clientes de operadoras de telefonia celular mdvel, pois apontou para a relagdo entre
qualidade e lealdade. Segundo o autor, a qualidade percebida pode ser avaliada pelos
clientes, baseando-se no seguintes fatores: qualidade dos produtos, qualidade das ligacdes,
lojas, cobertura, atendimento e precos. Quanto maior a percep¢ao de qualidade de produtos
e servicos, maior a satisfagdo com o fornecedor e maior a propensdo em manter a lealdade
a operadora.

O valor percebido adiciona informagdo de pre¢co ao modelo ACSI, permitindo a
compara¢do de resultados entre empresas, setores, industrias etc. Segundo Fornell et al.
(1996), a utilizagdo de julgamentos de valor para medir resultados também controla, entre
os respondentes, varidveis como renda e or¢camento, possibilitando, por outro lado,
comparar produtos de preco alto e baixo. Quanto a qualidade percebida, espera-se que seja
associada positivamente ao valor percebido e a satisfagdo geral.

Segundo Lopes, Pereira e Vieira (2009), valor percebido pode ser entendido como
qualidade percebida (bem ou servigo) ajustada pelo seu prego relativo. Em seu estudo, os
autores concluiram por uma fraca associagdo das expectativas com o valor percebido e a
satisfagdo. Os resultados indicaram, ainda, que o cliente faz sua avaliagdo com base no
servigo prestado, e ndo em razdo daquilo que se espera da empresa. Assim, ¢ importante

que a estrutura do servigo atue satisfatoriamente.
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Para Monroe (2003), a percepcdo de valor por parte do comprador envolve um
processo de categorizagdo. Quando os compradores sdo confrontados por um preco a ser
pago diferente do que teriam em mente, eles decidem se a categorizagdo ¢ significante.
Caso nao seja diferente, os precos sdo classificados como similares, e a agdo ocorre como
se estivesse no passado. Caso contrario, os pregos serdo classificados como novos e, por
isso, inseridos em nova categoria de produtos, o que altera o comportamento na aquisicao.

Para o autor, as percepcdes de valor estdo diretamente relacionadas as escolhas
preferenciais dos clientes. Desta forma, uma percep¢do de valor ¢ considerada
significativa, na medida em que o cliente tenha preferéncia por determinado produto.
Assim, tem-se que o valor é criado, quando os beneficios dos servigos ou produtos
entregues combinam com os beneficios que os consumidores desejam.

Schiffman e Kanuk (2009) descrevem o valor percebido como uma troca pelos
beneficios percebidos do produto, ou como qualidade versus sacrificio (financeiro e nao
financeiro) percebido e necessario para a aquisi¢cao do produto ou servico.

Mello e Ledo (2008) entendem que, para o cliente, o valor se refere a uma relacao
entre custo e beneficio. Em outras palavras, trata-se da relagdo do beneficio recebido pelo
cliente, comprando e usando o produto da forma como lhe convém, versus os custos de sua
obtencgao.

Dolan e Hermann (1996), usando como exemplo a questdo das companhias aéreas

nos EUA para explicar a percepc¢ao de valor pelos clientes, atestam que:

Em um curto prazo, clientes podem comprar seguindo racionais econdmicos: se o
prego estd abaixo do meu valor percebido eu compro, caso contrario, ndo.
Contudo, no longo prazo, clientes sdo motivados a encontrar seu caminho por fora
do que eles consideram como uma situagdo injusta (DOLAN; HERMANN, 1996,

p. 9.

No entendimento de Zeithaml (1998), o valor percebido pelo cliente pode ser

traduzido de variadas formas:

[...] o valor percebido ¢ a avaliagdo geral do consumidor em relagdo a utilidade do
produto baseada na percepcdo do que é recebido e do que é dado. No entanto, o
que ¢ recebido varia entre os consumidores (por exemplo: um quer volume, outros
querem uma elevada qualidade, e outros querem conveniéncia), enquanto o que ¢é
dado (exemplo: alguns sdo preocupados somente com o dinheiro gasto e outros
com o tempo e esfor¢o) representa valor de troca entre o dar algo e obter
componentes (ZEITHAML, 1998, p. 14)"*.

13 “In the short term, customers may well buy according to economic rationales: if the price is below my
perceived value I buy, if not I don’t. But in the long teem, customers are motivated to find their way out of

what they perceive to be unfair situations” (DOLAN; HERMANN, 1996, p. 138).

14 «[ ] perceived value is the consumer’s overall assessment of the utility of a product based on perceptions

of what is received and what is given. Though what is received varies across consumer (i.e. some day want
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Valendo-se de um modelo de evidéncias, Zeithaml (1998) demonstra que, no que
tange a pregos, valor percebido e qualidade percebida estdo relacionados e, portanto,
devem ser uma das principais preocupacdes dos estrategistas no entendimento das
demandas dos consumidores.

Em relacdo ao valor percebido, Hoyer e Maclnnis (2011) também o relacionam
com a inovagao:

Os consumidores percebem que uma inovacgdo tem valor, se ela oferece mais
beneficios percebidos ou menos custos percebidos que as alternativas ja

existentes. Produtos com alto valor percebido podem ser adotados mais facilmente
do que aqueles com baixo valor percebido (HOYER; MACLNNIS, 2011, p. 373).

Neste sentido, ou seja, sob a dtica do valor, pode-se entender o preco como um
importante fator de inovagdo, a medida que ¢ definido para atrair mais clientes.

Ainda focando o valor, no estudo de Vieira e Matos (2012) da influéncia dos precos
sobre as avaliagdes dos clientes, os autores concluiram que quando um pre¢o comparativo
¢ apresentado no formato de vantagem relativa e ou de desconto percebido, tem-se um
aumento da intencdo de compra do bem, uma comunica¢ao positiva, confiabilidade e valor
percebido.

Em sua andlise da construcdo de valor, Sweeney e Soutar (2001) atestaram que
valor percebido e satisfacdo podem ser confundidos, embora sendo construtos diferentes.
Enquanto o valor percebido ocorre em diversas etapas do processo de aquisicdo, a
satisfagdo estd mais relacionada ao pos-uso e poés-compra.

Inicialmente, os autores desenvolveram um estudo exploratério dos atributos dos
produtos. Em seguida, exploraram um evento de compra, ocorrido nos ultimos trés meses,
onde teria havido a intenc¢do de efetuar uma compra, sem, contudo, realiza-la, por ndo se
ter os recursos necessarios ou por se ter perdido o gosto pela compra. Assim, evidenciou-se
que a inten¢do comportamental refletiu na percepgdo de valor (SWEENEY; SOUTAR,
2001).

Os autores concluiram que o valor percebido reflete sobre quatro fatores: (i) Valor
Emocional — derivado dos sentimentos ou estados afetivos gerados pelo produto; (ii) Valor
Social — derivado da capacidade do produto aumentar o autoconceito social; (iii) Valor
Funcional — derivado do preco, por ser a utilidade derivada do produto relacionada a

reducdo de seu custo percebido no curto e longo prazo; e (iv) Valor Funcional — derivado

volume, others high quality, still others convenience) and what is given varies (i.e. some are concerned only
with the money expend, others with the time and effort) value represents a tradeoff of the salient given and
get components” (ZEITHAML, 1998, p.14).
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do confronto desempenho versus qualidade, por sua vez, derivado da qualidade percebida e
expectativa de desempenho do produto (SWEENEY; SOUTAR, 2001).

Kotler e Keller (2006) atestam que um numero crescente de empresas baseiam seus
precos em valor percebido pelo cliente, entregando o valor prometido em sua proposta, de
forma que o cliente o perceba. Normalmente, para que seja mais valorizado, o valor
percebido ¢ agregado a outros elementos do mix de marketing como a propaganda e a forca
de vendas.

Erin e Kenny (2008), em um estudo feito em Taiwan no segmento hoteleiro,
propuseram um modelo que explora a relagdo do marketing experiencial com a satisfagao
do consumidor. Como resultado, os autores concluiram que o marketing experiencial pode
levar a satisfacdo do consumidor, valendo-se do valor emocional e funcional estimulados
pela percepgao do sentir e pensar e, ainda, pela qualidade do servigo.

Importante avaliar que, em todas situagdes ou contextos, a injustica em precos pode
ser considerada a causa ou efeito do valor percebido, ou em outras palavras, o valor
percebido impacta na injustiga em pregos, uma vez que, no modelo de Mayer (2006), a
percepcao de valor ¢ um consequente da injustica em precos. Cabe relembrar que, de
acordo com tal afericdo, a percep¢do de injustica esta afeta a psicologia e fisiologia, por
depender da avaliagdo do consumidor, cuja dependéncia estd, portanto, associada as
emocgoes.

Segundo Zeithaml (1998), a percep¢ao de valor esta relacionada a avaliagdo geral
do consumidor em relagdo a utilidade do produto, baseando-se no que ¢ recebido € no que
¢ dado. Ou seja, a percepgao também depende da avaliagdo do consumidor.

Assim, a injusti¢a poderia ser considerada como causa ou efeito do valor percebido,
a partir do momento que o cliente esta pagando mais, se comparado ao valor que o produto
realmente vale. Ou seja, trata-se de duas percepgodes de igual valor funcional, emocional e
social (SWEENEY; SOUTAR, 2001).

O terceiro item dos antecedentes ¢ constituido pelas expectativas dos clientes e dos
mercados envolvidos na experiéncia efetiva de consumo. Para Fornell et al. (1996), a
expectativa do cliente deve estar relacionada, de forma positiva, tanto com o valor
percebido como com a qualidade do produto adquirido. Desta forma, espera-se que o
mercado propicie expectativas racionais que, em grande parte, reflitam as capacidades dos
clientes em aprender, pela experiéncia propria, a definir os niveis de qualidade operacional
e de valor que desejam receber. Caso o relacionamento seja positivo, a satisfacdo do

cliente estara satisfeita e, consequentemente, a lealdade estara garantida.
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Segundo Lopes, Pereira e Vieira (2009), a expectativa reflete o desejo do
consumidor, possibilitando comparar aquilo que o cliente esperava receber do servigo € o
que foi realmente recebido.

Sobre a Teoria da Equidade, que trata da percepgdo sobre a razoabilidade ou justica
em relagdo a algo, importante se faz a sua abordagem.

Segundo Monroe (2003), os clientes julgam pregos comparativamente, e tais
referéncias ancoram seus julgamentos. As referéncias de uma compra anterior tanto podem
ser externas (comercial) como internas (mente). Clientes que conhecem o pregco e a
qualidade de um produto os relacionam positivamente a uma categoria de produtos, e usam
o prego como um indicador da qualidade.

Monroe (2003) aborda os componentes de valor de uma aquisi¢do que impactam
nas expectativas dos clientes que os utilizam como medidas de avaliacdo: (i) sacrificio; (ii)
capital; (iii) estética; (iv) uso relativo; e (v) valor percebido na transagao.

Em relacdo ao sacrificio, Monroe (2003) explica que ndo ¢ s6 o preco que afeta o
custo para o cliente. Por isso, as empresas ndo devem ver seus consumidores apenas pelo
angulo monetério, mas também pelo esforco de pesquisa para a aquisi¢do, pela ansiedade,
conflitos, a percepc¢ao de performance financeira, riscos sociais, dentre outros.

Sobre o capital, Monroe (2003) atesta que sdo inimeros os fatores relacionados ao
mercado que influenciam a percep¢ao de valor, sendo um deles a no¢do do valor da marca
e dos demais valores agregados pelo produto, tais como a reputagdo da empresa, os
servigos ofertados, dentre outros.

A inovacdo técnica permanece como um importante elemento de valor para a
percep¢do do cliente, por impactar, sobremaneira, a estética dos produtos. Segundo
Monroe (2003), os clientes podem estar dispostos a pagar mais por produtos inovadores.

A forma como um produto ¢ utilizado esta relacionada a possibilidade de reduzir
seus custos e ou de aumentar seus ganhos. De acordo com Monroe (2003), o valor
percebido pode alterar o uso especifico de um produto ou a intengdo de usa-lo.

Finalmente, tem-se o valor percebido na transa¢do. Para Monroe (2003),
geralmente, o valor transacional pode ter efeito positivo ou negativo em uma transagao.
Positivo, quando se ganha ou se reduz uma perda, caso contrario, a percepc¢ao ¢ negativa.

Com a expectativa satisfeita, valor e qualidade percebidos, a satisfagdo do cliente
estd garantida. Assim, a satisfagdo ¢ considerada “um sentimento do consumidor de que o
consumo proporciona resultados no ambito do padrdo prazer versus desprazer” (OLIVER,

1999, p. 34).
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Embora a satisfagdo geral, segundo o modelo de Fornell et al. (1996), leve o
consumidor a lealdade, um outro fator ndo pode ser descartado: a reclamacdo. De acordo
com os autores, a empresa deve ter ouvidos e permitir que o consumidor externe seus
sentimentos, utilizando os canais proprios para tal. Pacheco, Santos e Lunardo (2012)
desenvolveram estudos para entender a intengdo de recompra e o boca a boca positivo apds
uma experiéncia insatisfatoria na compra. Os estudos investigaram efeitos de trés
variaveis: (i) coproducao; (ii) fornecimento de informacao; e (iii) op¢ao de reembolso.

Os resultados dos estudos apontaram para as trés varidveis citadas capazes de
elevar as inten¢do de recompra, amenizando o efeito da experiéncia negativa de riscos a
imagem sobre as vendas futuras.

Koc e Suri (2011) concluiram que os clientes extravasam a raiva proveniente de
injustica em pregos no relacionamento do vendedor com outros membros da empresa,

sendo importante, pois, que ele tenha acesso a empresa.

2.7.2 Consequéncias

A primeira consequéncia da injusti¢a em prego citada por Fornell et al. (1996) ¢ a
reclamac¢do. Quando o cliente esta insatisfeito, pode buscar outro fornecedor (competidor)
ou, entdo, reclamar para conseguir a troca do produto. Assim, quanto maior a satisfacdo do
cliente menor a quantidade de reclamagdes e, consequentemente, maior o nivel de
lealdade, o que significa uma aproximagao da rentabilidade.

Hoyer e Maclnnis (2011) atestam que a natureza das respostas a insatisfacdo deve
ser compreendida, pois consequéncias negativas podem resultar de sua incompreensdo. Os
consumidores insatisfeitos podem decidir: (i) ndo realizar qualquer agdo; (ii) parar de
comprar o produto ou servico; (iii) pedir a devolucdo do dinheiro ou devolver o item
comprado; e (iv) iniciar um boca a boca negativo.

Os autores informam que a reclamacdo tem probabilidade maior de ocorrer, quando
a motivacdo, a habilidade e a oportunidade sdo altas, e da mesma forma, quando o nivel de
insatisfacdo e/ou gravidade aumenta. Conforme a teoria da equidade, a injustica da troca
gera insatisfacdo, estimulando a a¢do do consumidor (HOYER; MACLNNIS, 2011).

Ainda segundo Hoyer a Maclnnis (2011), considerando que a insatisfacdo seja
elevada, a ponto de despertar desejo de vingancga contra a empresa, os consumidores
recorrerdo a uma alternativa considerada ndo ideal, como exemplo, a migragcdo para um

produto mais caro da concorréncia. Finalizando sua exposicdo, os autores citam quatro
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tipos de reclamantes: (i) passivos — 0s menos propensos a reclamar; (ii) voicers — os que
reclamam diretamente com o varejista ou prestador de servigos; (iii) irados — os bravos e
propensos a se envolver em um boca a boca negativo; e (iv) ativistas — o que se envolvem
com todos os tipos de reclamacdo. Essa tltima categoria pode atingir milhares de pessoas,
publicando comentdrios negativos em blogs ou websites.

Finalmente, tem-se o construto lealdade. De acordo com Fornell (1992), clientes
leais, ndo necessariamente, sdo clientes satisfeitos, contudo, clientes satisfeitos tendem a
ser clientes leais. Para o autor, um consumidor satisfeito faz com que saia caro para a
empresa a sua retirada do quadro de clientes por um concorrente. Por outro lado, atesta que
baixas barreiras de competicdo associada a baixa satisfacdo de um cliente, faz com que a
empresa tenha que competir em pregos.

Lopes, Pereira e Vieira (2009) definem lealdade como a consequéncia de varias
interagdes, nas quais o consumidor adquire confianca nos servicos e produtos
disponibilizados pela empresa.

Para Schiffman e Kanuk (2009), embora ndo haja uma defini¢do tnica, a lealdade a
marca ¢ o resultado final da aprendizagem do consumidor. Os autores entendem que
lealdade ¢ a “sinergia” entre componentes de atitudes como a superioridade percebida do
produto, a satisfacdo do cliente € o comportamento de compra em si. Essa ¢ a abordagem
que norteard o presente estudo.

Os autores (QUADRO 3) entendem a lealdade em quatro estagios distintos: (i)
cognitivo — lealdade ligada a informagdes do produto ou servico a ser adquirido; (ii)
afetivo — a lealdade vista como uma preferéncia; (iii) instintiva — a lealdade como intengao,
decisdo e opcdo; e (iv) acdo — a lealdade vista como superacdo de um obstaculo, devido a
fator alheio a sua vontade, com cada estigio possuindo vulnerabilidades (SCHIFFMAN;

KANUK, 2009).
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QUADRO 3

Defini¢des de lealdade a marca e suas deficiéncias

Estagio Marcador de Identificagéo Vulnerabilidades
Cognitivo Lealdade & informagdo de preco, | Melhores  caracteristicas ou  pregos
caracteristicas do produto e assim por | competitivos  reais ou  imaginados
diante. informados por meios de comunicagdo (ex.

publicidade) e experiéncia substitutiva ou
pessoal. Deterioragdo nas carateristicas ou
no prego da marca. Busca de variedade e
experiéncia voluntaria.

Afetivo Lealdade como uma preferéncia: Insatisfagdo  cognitivamente  induzida.
“Eu compro isso porque gosto.” Preferéncia  intensificada por marcas
concorrentes, talvez produzida por meio de
imaginagdo e associacdes. Busca de
variedade e de experiéncia voluntaria.
Deterioragdo do desempenho.

Instintivo Lealdade a uma inteng@o: Mensagens concorrentes persuasivas com
“Estou decidido a comprar isso.” argumentacao contraria. Experiéncia
induzida (ex. cupons amostras etc.).
Deterioragdo do desempenho.

Acdo Lealdade a agdo, juntamente com a | Indisponibilidade induzida (ex. compra em
superagao dos obstaculos. um revendedor de todo o estoque do produto
de um concorrente). Geralmente maiores
obstaculos. Deterioragdo do desempenho.

Fonte: Adaptado de SCHIFFMAN; KANUK, (2009).

Em relagdo a lealdade, Vieira (2008) desenvolveu um estudo onde verifica a
dimensionalidade, associacdo e hierarquia da lealdade, no que tange a compras pela
internet. Quatro teorias de hierarquia foram apresentadas como alternativas de resposta
sobre a existéncia de outras sequéncias para o esquema Teorico de Oliver (1999).

Nesse estudo, baseado no esquema teorico de Oliver (1999): Cognicdo, Afeto,
Conacdo e Ac¢do, o autor analisa as rivais: (i) Hierarquia da Aprendizagem-Padrdao
(sequéncia cognitiva, afetiva, conativa e a¢do); (ii) Hierarquia da Dissonancia-Atribui¢do
(sequéncia conativa, afetiva, cognitiva); (iii) Hierarquia do Baixo Envolvimento (sequéncia
cognitiva, conativa e afetiva); e (iv) Hierarquia Experimental (afeto, conagdo e cognicdo).

Os resultados de Vieira (2008) foram interessantes, por comprovarem a existéncia
de outras sequéncias, além de trazer outras contribuicdes importantes. A primeira, relativa
a Hierarquia da Decisdo Afetiva, na qual tem-se que a decisdo tomada (compras via
internet), foi baseada nos sentimentos. A segunda, que diz respeito a Teoria da Hipdtese da

Independéncia, parte da premissa de que o organismo desenvolve afeto positivo por
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aqueles produtos com os quais se tem experiéncia. E a terceira refere-se, justamente, a
existéncia de outras sequéncias, que ndo a desenvolvida por Oliver (1999).

Matos e Henrique (2006) atestam que a satisfacdo de um cliente tem efeito positivo
no ato de recompra do consumidor. Esse comportamento de recompra ou inten¢do de
manter e ampliar um relacionamento ¢ entendido como lealdade. No estudo apresentado
pelos autores, foi identificada uma similaridade de resultado com um estudo norte-
americano, que constatou que a inten¢ao de compra, um antecedente da satisfacdo, leva a
lealdade. Tal afirmativa vai ao encontro do entendimento de Oliver (1999), quando afirma
que o cliente satisfeito tem elevada propensao a lealdade.

Oliver (1999), por sua vez, define a lealdade como um sentimento que garante a
recompra de um produto ou servigo no futuro, o que implica na repeticdo da compra da
mesma marca ou grupo de marcas, a despeito da influéncia de concorrentes. Em outras
palavras, o consumidor elege o fornecedor como a melhor opgao, denotando o desejo de
manter a relagao.

Jacoby e Kyner (1973) sugerem a lealdade como uma resposta comportamental,
atestando que uma compra repetida ndo ocorre ao acaso, existindo, assim, uma conduta
(comportamento) expressa ao longo do tempo, ocorrendo de forma repetitiva por algum
motivo. Segundo os autores, trata-se de um processo psicoldgico resultante de um processo
avaliativo de tomada de decisdo, no qual as opgdes sdo comparadas, elegendo-se a melhor.

Jones e Sasser (1995) atestam que existem dois tipos de lealdade: a lealdade
verdadeira, de longo prazo, e o que chamam de falsa lealdade. Para os autores, o cliente
leal ¢ a base da empresa. Clientes leais sdo aqueles cujas necessidades se enquadram
perfeitamente ao produto ou servi¢o oferecido pela empresa, e que, sem oferecer risco de
surpresas, sdo os mais faceis de servir.

Ainda de acordo com Jones e Sasser (1995), a empresa que sobreviver e se
desenvolver ao longo do tempo, serd aquela que, continuamente, entender a relacdo entre
satisfacdo e lealdade segundo a visdo de cada cliente, cada unidade de negdcio e cada
industria com a qual compete.

Para Hoyer a Maclnnis (2011), a lealdade ¢ dependente do julgamento, pelo
consumidor, da superioridade de um produto em relagao a outro.

Segundo Madureira et al. (2013), em estudo realizado no segmento de telefonia
celular, existe uma relacdo entre relacionamento com a empresa € emocdes negativas.

Neste caso, quanto pior o relacionamento com a empresa € maior a falsa lealdade, maior a
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carga da emocdo. E quanto maior a falsa lealdade, maior a probabilidade de ocorrer a
propaganda negativa, nesse caso, o boca a boca negativo.

Neste sentido, segundo Fornell et al. (1996), embora nio haja relagao direta entre a
eficacia do servico de atendimento ao cliente e o servigo de reclamagdo, a forma de
administracdo desses sistemas leva a crer que exista. Ou seja, quando o relacionamento
empresa versus cliente ¢ positivo, o sucesso estd incluso, gerando a lealdade. Caso seja
negativo, isto pode contribuir para a perda do cliente.

Para Fornell et al. (1996), se por um lado o modelo ACSI ajuda a empresa a medir
seu passado, sua performance atual, sua saude futura, bem como a entender as receitas
geradas pelos seus ativos, por outro lado, permite que os clientes tenham informagdes
sobre a qualidade dos produtos, e que exijam melhorias dessa qualidade dos bens e
servigos que consomem, visando melhorar suas vidas.

Com relagdo a lealdade, Dick e Basu (1994) atestam que a cognicdo, a afeicdo e os
antecedentes da conacdo contribuem, juntamente com as consequéncias motivacionais,
perceptuais e comportamentais, para que ela se estabeleca. Para os autores, uma elevada
repeticdo de compra ndo implica em fidelidade, visto que pode estar refletindo
constrangimentos situacionais, tais como abastecimentos por varejistas, no caso de desova
de produtos para chegada de novos produtos ou de produto encalhado. Por outro lado, uma
baixa repeticdo de compras pode sinalizar diferentes situagdes de uso ou falta de
preferéncias dentro de uma unidade de compra.

Dick e Basu (1994) apresentam os antecedentes cognitivos, afetivos e conativos
que geram uma atitude relativa a repeticdo de compra, ou seja, que diz respeito ao
relacionamento de lealdade, nos quais destacam as normas sociais (atitudinais) e a
influéncia situacional.

Segundo Dick e Basu (1994), normas sociais (atitudinais) t€ém sido relacionadas aos
comportamentos, embora se possa manter uma atitude favoravel em relacdo a uma marca,
sem, contudo, consumi-la ou compra-la, e isto levando em conta a extremidade da atitude,
se comparavel ou maior em relagdo a outras marcas. Assim, para se comparar marcas ¢
importante um determinado contexto de consumo.

Sobre a influéncia situacional, para Dick e Basu (1994), a atitude relativa no
comportamento das compras pode ser influenciada por normas subjetivas e fatores
situacionais, uma vez que, em certos contextos, a compra pode complementar ou
contradizer uma atitude, consequentes que podem ser vistos como moderadores de

lealdade. Para os autores, varios fatores situacionais podem impactar a lealdade, tais como
91



as ofertas de pregos de marcas concorrentes, as promog¢des (aumentando a relevancia da
marca ofertada em relagdo a marca preferida pelo consumidor) e o envolvimento.

Sheth, Mittal e Newman (2001) descrevem a lealdade como um compromisso do
cliente com certa marca (loja ou fornecedor), com base em uma atitude favoravel
manifestada em forma de recompra consistente. Segundo os autores, alinhados com Dick e
Basu (1994), a lealdade a marca pode ser considerada a partir de duas premissas: (i)
comportamental; e (ii) atitudinal.

Ainda segundo Sheth, Mittal ¢ Newman (2001), em tempos comportamentais, a
lealdade a marca ¢ simplesmente a recompra consistente de um cliente. Isto porque

[...] toda vez que um cliente volta para comprar um produto (shampoo, colonia,
vinho, jeans, sapatos, pizza congelada, 6leo de motor de carro, ferramentas
automotivas, computadores, servigcos de entrega postal, servigos de transmissdo a
cabo, encanador ou seguro para automoéveis etc.), se ele compra a mesma marca

desse produto, pode-se considera-lo um cliente leal 2 marca em tal categoria de
produto (SHET, MITTAL e NEWMAN, 2001, p. 649).

Sheth, Mittal e Newman (2001) complementam, atestando que mesmo os clientes
leais podem, as vezes, desviar de sua marca predileta, comprando uma marca alternativa,
situacdo que pode ser mensurada de trés formas: (i) propor¢ao de compra; (ii) sequéncia de
compra; e (iii) probabilidade de compra. Enquanto a primeira refere-se a uma
percentagem, a segunda baseia-se na consisténcia que o cliente passa de uma determinada
marca para outra, e a ultima trata de inquirir qual a probabilidade do cliente efetuar a
compra.

Em termos atitudinais, os autores descrevem que a lealdade pode ndo ser
considerada estavel pelo simples fato de se experimentar outra marca, como por exemplo,
quando falta a marca do produto ou servigo que se tem o costume de comprar. Neste caso,
a lealdade a marca pode ser mensurada, pedindo-se ao cliente que classifique varias
marcas, segundo a medida em que as aprecia ou prefere (SHETH; MITTAL; NEWMAN,
2001).

Na mesma linha desses autores, Schiffiman e Kanuk (2009) classificam os graus de
lealdade: (i) nenhuma lealdade; (ii) lealdade cobigosa; (iii) lealdade inercial; e (iv) lealdade
premium. No primeiro grau, ndo ha qualquer vinculacdo cognitiva com a marca. No
segundo, a compra coaduna com o ambiente social da pessoa. O terceiro grau indica uma
compra inercial sem nenhuma vinculagdo com a marca. E no ltimo grau, tem-se a mais
alta vincula¢do a marca e uma elevada repeticdo de compras, aproximando-se, assim, da

lealdade comportamental descrita por Sheth, Mittal e Newman (2001).
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Desta forma, as emocdes negativas podem impactar os antecedentes da lealdade,
causando uma ruptura na satisfacdo do cliente, piorando sua vida e, consequentemente,

minando sua lealdade & empresa, marca e/ou produto.
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3 O CONTEXTO BRASILEIRO DO COMERCIO VAREJISTA DE
COMBUSTIVEIS

A escolha pelo comércio varejista deu-se por motivos importantes aos objetivos
deste estudo. Inicialmente pela sua relevancia tanto no Brasil como no exterior. Segundo a
Agéncia Nacional de Petroleo — ANP (2013), em 2012, o mercado nacional de combustivel
era formado por 16 refinarias de petroleo, 409 usinas de etanol, 63 produtores de biodiesel,
329 bases de distribui¢do autorizada e 131 distribuidoras que atendiam aproximadamente
40 mil postos revendedores de combustiveis por més, dados em foco nesta pesquisa.
Levando-se em conta todo o mercado (incluindo GLP, lubrificantes, aviagdo, asfalto,
dentre outros), seriam mais de 100 mil agentes envolvidos no processo de produgdo e
venda de combustiveis.

De acordo com o Sindicato Nacional das Empresas Distribuidoras de Combustiveis
e de Lubrificantes — SINDICOM (2012), dos 111,3 milhdes de metros cubicos vendidos
em 2011, o segmento “posto revendedor” concentrou, aproximadamente, 70% do total de
combustiveis comercializados no pais, o que aumenta o grau de importancia do segmento
no presente estudo.

Em 2011, o mercado de combustiveis (medido pela venda de todos os
combustiveis) cresceu 3,7% em relagdo a 2010, enquanto o Produto Interno Bruto — PIB
brasileiro cresceu 2,7% (SINDICATO NACIONAL DAS EMPRESAS..., 2012). Para
efeito comparativo, o PIB dos Estados Unidos no mesmo ano foi de 1,7%, do Canadé
2,5%, da Alemanha 3,1%, enquanto o do Japdo caiu para -0,7%.

Entre 2001 e 2011, o mercado de combustiveis cresceu aproximadamente 43,5%,
enquanto o PIB medido pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE (2013)
cresceu aproximadamente 47%, ou seja, apresentaram taxas de crescimento proximas.
Contudo, entre 2009 e 2010, o mercado de combustiveis deu um salto de aproximadamente
9% enquanto o PIB chegou a 7,5%.

Em 2012, o mercado de combustiveis brasileiro apresentou desempenho acima da
média da economia nacional, aumentando 6,1% contra a expansdo de 1,5%. Ou seja,
praticamente quatro vezes mais que o crescimento de um pais (CAMPOS, 2013).

De forma igual, mesmo comparando a taxa de crescimento da economia nacional
com o crescimento de 3,7% do mercado de combustiveis, os resultados ainda continuam
competitivos. Em 2011, o setor agropecuario cresceu 3,9%, a industria 1,6%, gragas a

construgdo civil (+3,6%), e os servigos 2,7% (SINDICATO NACIONAL DAS
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EMPRESAS..., 2012). No mesmo periodo, o crescimento da producdo de veiculos
automotores ficou em 4,25% (ASSOCIACAO NACIONAL DOS FABRICANTES...,
2012).

Importante destacar, igualmente, que a despesa de consumo das familias também
teve picos de aumentos em 2010 e 2011 — 7% e 4,1% respectivamente, gerando média
aproximada de 6%, enquanto a média do crescimento do mercado de combustiveis ficou
em 6,4% (ASSOCIACAO NACIONAL DOS FABRICANTES..., 2012).

O segundo ponto a ser destacado refere-se ao impacto do custo do combustivel na
vida do consumidor. Segundo Paduan (2009), aproximadamente 58% do transporte feito
no Brasil ocorre pelo modal rodoviario, enquanto em outros paises do mundo utiliza-se
mais o ferrovidrio. Assim, o impacto no bolso do consumidor ¢ sentido de imediato,
quando ocorre qualquer variacdo nas bombas, da mesma forma que no prego da cesta
basica, fortemente afetada pelo produto diesel.

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) (2013), a partir de
01/01/2012, dentre os grupos de produtos e servicos que fazem parte do orcamento
familiar, o custo do grupo “transportes” aumentou consideravelmente, passando a
representar 20,54% das despesas, enquanto em 31/12/2011 foi de 18,29%, perdendo
apenas para “alimentacdo” e “bebidas”, que representavam 23,46% e 23,12%
respectivamente.

Segundo Silva (2013), a gasolina vendida no Brasil ¢ uma das mais caras no
mundo. Dentre os 60 paises pesquisados, o Brasil ficou em 36° lugar, com o custo médio
de RS 3,30 por consumidor final. Os primeiros lugares ficaram, respectivamente, com a
Turquia (RS 5,30), Noruega (R$ 5,29) e Paises Baixos (R$ 4,75).

Em 2011, o Preco Médio Brasil da gasolina C vendida nos postos revendedores aos
consumidores foi de R$/L 2,731, R$/L 2,026 para o 6leo diesel, R$/L 1,996 para o etanol e
R$/L 1,602 para o GNV. Em comparagao feita entre 2002 e 2011, em média, nos postos
brasileiros, o preco da gasolina aumentou aproximadamente 57,5%, o do diesel e GNV em
aproximadamente 95%, e o do etanol em aproximadamente 92,3% (AGENCIA
NACIONAL DO PETROLEO, 2012).

Reforcando a importancia do segmento, o seu impacto na vida dos consumidores, a
demonstracdo da necessidade do consumidor deste produto, e levando em conta que
aproximadamente 70% dos combustiveis no Brasil sdo vendidos em Postos de
Combustiveis, de acordo com Mayer e Avila (2014), quando esses dois fatores,

dependéncia e relevancia, sdo elevados, os consumidores consideram a intensidade da
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injustica perpetrada pela empresa como maior que qualquer outro fator. Enfatizando tal
afericdo, as autoras citam a flria dos consumidores pela elevagdo do preco da gasolina
apos o furacdo Katrina em 2005, nos Estados Unidos da América, ¢ da mesma forma no
Brasil, em 2011, no Rio de Janeiro, quando ocorreram as manifestacdes em razdo do
aumento de preco de produtos essenciais como agua e leite e, por fim, em 2013, quando
ocorreu 0 movimento de protesto generalizado no pais, em razdo do aumento da passagem
dos transportes publicos, forcando as autoridade e empresas a recuar, cancelando os
reajustes. Mayer e Avila (2014) complementam, atestando que, em certos setores como o
de distribuicdo de energia, transporte publico e pedagios em estradas, a combinagdo entre
relevancia do servigo e dependéncia do consumidor ¢ uma realidade da vida.

Conforme apurado, no segmento estudado, onde associacdo entre relevancia e
dependéncia do consumidor s3o elevados, o preco dos combustiveis vem sofrendo fortes
variagdes nas ultimas décadas, o que pode afetar o contexto da compra. Ou seja, no ambito
do processo decisorio, o consumidor pode variar seu habito de compra.

Em suma, como demonstrado, no mesmo periodo, praticamente todos os aumentos
foram bem superiores ao PIB e ao crescimento do mercado.

Outro ponto que merece destaque ¢ o denominado “paralelismo” de precgos, que
pode influenciar o comportamento do consumidor. Ocorre que o mercado de combustiveis
tem como a prética tal paralelismo, ou seja, em uma mesma regido, os precos de bomba
tendem a ser semelhantes, pelo fato de serem publicos (estarem a mostra nos tofens), com
os concorrentes tendendo a imitar os pregos dos demais, para ndo ficar fora de mercado
(GUIDONI, 2013). Neste caso, embora a pratica ndo seja ilegal, o consumidor pode sentir-
se injusticado por ndo encontrar um preco que atenda suas expectativas, embora
abastecendo normalmente.

Assim, ficam demonstrados tanto a importancia do pre¢o do combustivel na vida
do consumidor como o quao sensivel pode ser, nas contas domésticas, o processo decisorio
da compra. Um prego por demais elevado pode afastar o consumidor de determinado posto
de revenda de combustivel em favor de um outro ou de outra marca, ou de outro
fornecedor, mesmo que ilegal, que esteja cobrando um preco mais justo, ou seja, que esteja

dentro de uma faixa onde sua percepcao o considere como tal.
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4 METODOLOGIA

Virios sdo os métodos de realizagdo de uma pesquisa social e cada método tem os
seus pontos fortes e limitagdes a serem definidos pelo problema de pesquisa, pelo controle
do pesquisador sobre o evento e pelo grau de enfoque sobre eventos contemporaneos em
oposicao aos historicos (YIN, 2010).

Com vistas a tal proposito, e objetivando avaliar se a injusti¢ga em precos, geradora
de diversos tipos de emocdao negativa, ¢ causadora de impactos destrutivos nos
antecedentes de lealdade do cliente a marca, como a expectativa e o valor e qualidade
percebidos nos servigos prestados por uma empresa, propde-se a realizacdo de uma
pesquisa quantitativa quanto a natureza, descritiva quanto aos fins e metodologicamente

survey quanto aos meios.

4.1 Tipo de pesquisa quanto a abordagem, aos fins e aos meios

No entendimento de Richardson (1999), a pesquisa quantitativa se caracteriza pelo
emprego da quantificagdo tanto nas modalidades de coleta de informagdes quanto no seu
tratamento por meio de técnicas estatisticas, desde as mais simples, como percentual e
media e desvio-padrdo, as mais complexas como coeficiente de correlacdo, andlise de
regressao etc.

Vista de outro angulo, a pesquisa quantitativa deve ser utilizada para quantificar
dados e generalizar os resultados da amostra, assim como para aplicar analise estatistica de
alguma forma. Para este tipo de pesquisa ¢ indicada uma grande amostra, que deve ser
apresentada de forma estruturada (MALHOTRA, 2001).

Adentrando o espaco deste estudo, Sheth, Mittal e Newman (2001) atestam que a
pesquisa relacionada ao comportamento do consumidor ¢ muito importante para as
empresas, para que criem valor para o cliente e os comuniquem aos mesmos. Em
ambientes competitivos, as empresas sobreviventes sdo as que pesquisam e entendem seus
clientes. De acordo com os autores, a pesquisa quantitativa mensura os resultados em
termos numéricos, sendo importante, portanto, que as respostas estejam em escala
numérica.

Ainda, de acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001), a possibilidade de

comparagdo entre as respostas classificadas permite pesquisar uma grande quantidade de
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clientes, chegando depois a uma média geral sobre o aspecto do comportamento do
consumidor em estudo.

Para Schiffman e Kanuk (2009), a pesquisa quantitativa ¢ descritiva por natureza,
sendo utilizada pelos pesquisadores com o objetivo de capacitar os profissionais de
marketing para entender e prever o comportamento do consumidor. Segundo os autores:

Os resultados s@o descritivos, empiricos e, se coletados aleatoriamente (isto é,
com a utilizagdo de uma amostra probabilistica), podem ser generalizados para

populagdes maiores. Como os dados sdo quantitativos, prestam-se a sofisticadas
analises estatisticas (SCHIFFMAN e KANUK, 2009, p. 16).

Assim, este estudo quantitativo foi desenvolvido por meio de pesquisa estruturada,
tendo como amostra os clientes de um posto de combustiveis e servicos que comercializa
combustiveis derivados do petrdleo e cana de aglcar, e tendo por objetivo verificar se o
efeito “injustica em precos” impacta na lealdade do consumidor no contexto de compra.

Segundo Schiffman e Kanuk (2009), a pesquisa deve conter perguntas fechadas
com respostas predefinidas possiveis, porém, havendo perguntas abertas, estas devem ser
codificadas numericamente. Em geral, as perguntas ndo sdo disfar¢adas, havendo
mensuracdo de atitudes, sendo os questionarios aplicados ou conduzidos pessoalmente ou
por telefone, correio e via on-line. No caso deste estudo, o questiondrio sera aplicado
pessoalmente pelo pesquisador.

Quanto aos fins, esta pesquisa apresenta-se como descritiva, ou seja, caracteriza-se,
conforme Mattar (2000) e Vergara (2009), por objetivos bem definidos, procedimentos
formais bem estruturados e dirigidos para a solu¢do de problemas e avaliacdo de
alternativas de cursos de acdo, sendo utilizada para descrever caracteristicas de grupos,
estimar a propor¢do de elementos em uma populacao especifica que possua determinadas
caracteristicas ou comportamentos e descobrir ou verificar a relacao entre variaveis.

Segundo Vergara (2003), a pesquisa descritiva ndo tem o compromisso de explicar
os fendomenos que descreve, e sim de expor as caracteristicas desses fendmenos,
estabelecendo correlagdes entre variaveis ¢ definindo sua natureza. Um entendimento
compartilhado por Churchill Junior (1987), ao atestar que seu objetivo, ¢ que esse tipo de
pesquisa permite conhecer e interpretar a realidade sem nela interferir para modificé-la.

Por outro lado, as pesquisas descritivas sdo aquelas habitualmente realizadas pelos
pesquisadores sociais preocupados com a atuagdo pratica, além de ser as mais solicitadas
por organizagdes como institui¢des educacionais, empresas comerciais, partidos politicos
etc. (GIL, 1999).
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Para Aaker, Kumai e Day (2004), a pesquisa descritiva encontra-se entre os tipos
mais utilizados em marketing, em razdo do seu propoésito de obter respostas rapidas e
precisas de alguns aspectos do ambiente de mercado. Nesse caso, frequentemente existem
hipoteses, contudo, quase sempre especulativas, e geralmente as relagdes entre elas ndo sao
de natureza causal, embora possam ser Uteis para previsdes.

No caso desta pesquisa, prop0Os-se identificar se a “injustica em precos” ¢ geradora
de diversos tipos de emogdes negativas, capazes de causar impactos nos antecedentes a
lealdade, quais sejam: (i)valor percebido; e (ii) qualidade percebida; e (iii) satisfacdo.

Para tal, a natureza descritiva encontra-se presente na relagdo entre as variaveis que
ligam a emog¢do negativa a expectativa, qualidade percebida, valor percebido, lealdade a
marca e recompra do produto sem, contudo, interferir na realidade. A natureza explicativa
encontra-se no esclarecimento dos fatores que levaram o consumidor a deixar de ser leal a
marca, deixando de efetuar a compra do produto.

Quanto aos meios, nesta pesquisa, foi utilizado o método Survey. De acordo com
Malhotra (2001), os surveys sdo usados para varias finalidades, sendo conseguidos por
meio de entrevistas geradoras de grande amostra e pelo uso de questionarios pré-
elaborados. Para o autor:

Devido a sua ampla variedade, os dados de surveys tém intimeras utilidades. Eles
podem ser usados para segmenta¢do de mercado, como no caso de dados
psicograficos e de estilo de vida, e para estabelecer perfis de consumidores. Os
surveys também sdo Uteis para a determinag@o de imagem de produtos, medigdo e
posicionamento e para a realizagdo de analises de percep¢do de pregos. Outros
usos incluem a selecdo de temas de propaganda e a avaliacdo da eficiéncia da
propaganda (MALHOTRA, 2001, p. 139).

Trata-se, pois, de um método apropriado as pesquisas quantitativas, aplicadas aos
problemas de pesquisa ou modelos tedricos bem definidos, onde a validacdo dos conceitos
e formatos envolve o uso de dados obtidos em survey de grande escala (HAIR JR et al.,
2005).

Malhotra (2009) atesta que a pesquisa de campo ¢ uma investigacdo empirica
realizada no local onde ocorre (ou ocorreu) o fenémeno, ou aquela que dispde de
elementos para explica-lo, podendo incluir entrevistas, aplicacdo de questiondrios, testes e,

em alguns casos, observagdo participante.
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4.2 Populacio e amostragem

De acordo com Alves-Mazzotti e Gewandsznajder (1999), tanto a responsabilidade
pela definicdo do campo onde os dados sdo colhidos como a escolha dos participantes ¢ do
proprio pesquisador, e geralmente ocorrem de acordo com: (i) o interesse pelo objeto de
estudo; (i1) as condi¢des de acesso as informagdes disponiveis e as fontes; (iii) o tempo
disponivel para a permanéncia no campo; e (iv) a disponibilidade dos participantes em
integrar-se efetivamente a pesquisa. Segundo os autores:

No que se refere aos participantes, nem sempre ¢ possivel indicar no projeto
quantos e quais serdo os sujeitos envolvidos, embora sempre seja possivel

indicar alguns, bem como a forma pela qual se pretende selecionar os demais
(ALVES-MAZZOTTI; GEWANDSZNAIJDER, 1999, p. 162).

Neste sentido, a populagdo estudada foi formada pelos clientes de um posto de
combustiveis e servigos tradicional, operando hé mais de 50 anos no mercado, ostentando
uma bandeira internacional, situado na zona sul de Belo Horizonte, a serem selecionados,
sendo a amostragem ndo probabilistica definida por critérios de acessibilidade e
conveniéncia.

Segundo Schiffman e Kanuk (2009), uma amostra ¢ um subconjunto de uma
populacdo, que deve ser usada para estimar as caracteristicas de toda a populacdo e ser
representativa do universo em estudo.

Malhotra (2001) atesta que, na amostra ndo probabilistica, o pesquisador decide
sobre os elementos a serem incluidos na pesquisa, podendo a escolha ser feita de forma
arbitraria ou consciente. No entendimento do autor, a amostra nao probabilistica pode ndo
ser aleatoria simples, que propicia que cada elemento da populagdo tenha chance de ser
selecionado (MALHOTRA, 2009).

Aaker, Kumai e Day (2004) asseveram que, nesse tipo de amostragem, os custos do
desenvolvimento de uma estrutura de amostras sao eliminados.

Segundo Schiffman e Kanuk (2009), em uma amostra ndo probabilistica,
determinados elementos da populacdo estudada sdo predeterminados de maneira ndo
aleatoria, pois com base no critério ou decisdo do pesquisador. Existem trés tipos de
amostras ndo probabilisticas: (i) por conveniéncia; (iii) por critério, e (iii) por quotas.
Enquanto no primeiro tipo o pesquisador seleciona os membros mais acessiveis da
populagdo para obter a informagdo desejada, no segundo, de acordo com seu critério, o

pesquisador elege os membros da populagdo que considera as melhores fontes de
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informacado e, finalmente, tem-se que, no ultimo tipo de amostra, o entrevistador entrevista
um determinado numero de pessoas (quota) por categoria.

Diante do exposto, para a pesquisa proposta foi adotada a amostragem ndo
probabilistica por conveniéncia, sendo pesquisados aleatoriamente os clientes do posto de
combustiveis e servicos. A empresa e o setor foram escolhidos, utilizando-se o critério da
conveniéncia e acessibilidade. Como definem Aaker, Kumai e Day (2004):

Amostragem por conveniéncia € a técnica de amostragem ndo probabilistica que
procura obter uma amostra de elementos convenientes. A sele¢do das unidades
amostrais é deixada a cargo do entrevistador (AAKER; KUMAI; DAY, 2004, p.
306).

Assim, a metodologia empregada no processo de pesquisa mercadologica teve
como base o universo empresarial dos clientes de postos de combustiveis e servigos.
Representando a unidade de andlise, os clientes desses postos responderam a um
questionario direcionado aos aspectos: (i) percep¢do de injustica em preco; e (ii)

confirmagdo de impacto na lealdade e recompra.

4.3 Instrumento de coleta de dados

Segundo Aaker, Kumai e Day (2004), o projeto de pesquisa ¢ planejado por meio
de um processo formado por etapas que o orientam desde a sua concepcdo até a andlise
final, sendo a mais importante delas a destinada a escolha do tipo de pesquisa, por
determinar como as informagdes serdo obtidas.

Definidas as etapas da metodologia, a fonte de dados da populagdo e a amostragem,
passou-se a fase de identificagdo dos construtos que fundamentaram a elaboracdo do
questionario.

Neste sentido, segundo Sheth, Mittal e Newman (2001), a pesquisa quantitativa
utiliza dois métodos distintos de coleta de dados: (i) questionario; e (ii)
experimento/simulagcdo/observagdo. No primeiro método, de forma simples, pede-se que os
entrevistados respondam a uma série de perguntas. Tal método ¢ util para explicitar
diversos fatores como opinides, atitudes e percep¢ao dos entrevistados. O segundo método,
¢ utilizado em vista de uma limitacdo do questionario, que se restringiu a avaliar opinides e
pensamentos do consumidor, e ndo realmente o que ele faz. Assim, usa-se esse método

para colocar o entrevistado em uma situagdo simulada, de forma a registrar suas respostas.
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Para Schiffman e Kanuk (2009), uma pesquisa quantitativa consiste em um projeto
de pesquisa, métodos (para a coleta de dados), instrumentos a serem usados e preparagao
de amostra. Segundo os autores, existem trés esquemas basicos: (i) observagdo; (ii)
experimentacdo (laboratdrio ou campo); e (i) levantamento. Enquanto o primeiro busca o
conhecimento, em profundidade, do relacionamento entre pessoas e produtos (esséncia da
lealdade & marca), o segundo trata de testar diversas variaveis identificando causas e
efeitos.

Ainda de acordo com os citados autores, os levantamentos sdo feitos pessoalmente,
pelo correio ou via on-line. A aplicacdao das entrevistas pessoais sdo realizadas em casa ou
em locais de vendas a varejo, nesse ultimo caso, também denominada “entrevista de
abordagem ou interceptacdo” (SCHIFFMAN; KANUK, 2009). No caso deste estudo, sera
utilizado o questionario estruturado, com a pesquisa sendo conduzida por um pesquisador
de campo.

Na elaboragdo do instrumental de pesquisa, buscou-se o desenvolvimento de uma
sequéncia logica, iniciada pela identificacdo das teorias a serem utilizadas e culminada
com a defini¢do dos itens da pesquisa. Assim sendo, a criagdo do questionario exigiu a
definicdo prévia dos sujeitos da pesquisa e dos atributos e propriedades dos consumidores
investigados.

Foram considerados, ainda, como unidade de analise ou sujeitos da pesquisa, por
expressar suas percepcdes individuais, os clientes atendidos pelo posto de combustivel e
servigos que comercializa derivados do petréleo e cana de acgticar. Segundo Hair Jr ef al.
(2009), percepgdes individuais representam a opinido ou sentimentos de uma pessoa sobre
um determinado assunto.

O impacto na lealdade a marca e recompra, relativo ao fator “injustica em pregos”,
foi constituido de propriedades e atributos de interesse. Neste sentido, o passo seguinte foi
a definicdo dos fatores e suas dimensdes em forma de construtos montados, de maneira a
dar consisténcia ao questionamento: considerando-se que a injustica em pregos gera
diversos tipos de emogoes negativas, quais impactos na expectativa do cliente, na
qualidade e no valor percebido como antecedentes a lealdade a uma empresa afetardo

uma compra futura?
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4.3.1 Questionario

No entendimento de Aaker, Kumai e Day (2004), ainda que cada questionario
precise ser planejado tendo em mente os objetivos da pesquisa, existe uma sequéncia
logica que o pesquisador deve seguir para atingir seus resultados: (i) planejar o que sera
mensurado; (ii) formular as perguntas de forma a obter as informagdes devidas e
necessarias; (c) definir o texto e a ordem das perguntas; (d) testar o questionario antes de
sua aplicacdo (pré-teste); e (e) corrigir o pré-teste se necessario.

Enquanto Hoyer e Maclnnis (2011) consideram o questiondrio uma das ferramentas
de pesquisa mais frequentemente utilizadas para compreender o comportamento do
consumidor, Schiffman e Kanuk (2009) atestam que, no caso das pesquisas quantitativas, o
questionario ¢ o instrumento de coleta de dados primdrios que pode ser administrado
pessoalmente por entrevistadores de campo.

Neste estudo, o questiondrio (Apéndice — 7.1) foi dividido em partes, com as
questdes relacionadas ao que se desejou comprovar. Depois de uma sintese sobre a
finalidade da pesquisa e algumas perguntas visando a apresentac¢do do entrevistado, o foco
da pesquisa foi concentrado nas questdes ligadas aos objetivos especificos, priorizando-se
os aspectos: (i) contexto da compra — motivo da ida do cliente ao posto; (ii) entendimento
do efeito dos pregos dos combustiveis na vida do consumidor; (iii) comportamento do
consumidor; (iv) avaliacdo das emocgdes (raiva); (v) impactos em H1; H2; H3, H4, HS, H6,
H7 e HS.

A primeira parte do questionario (Construto 1) foi dedicada ao conhecimento do
entrevistado, levando em conta o sexo, identificagdo do veiculo (marca, modelo, ano de
fabricacdo, origem e combustivel), faixa etaria, frequéncia de abastecimentos, renda
(ABEP 2014), os motivos que levaram o consumidor ao posto e importancia do prego no
processo de compra. Com essas informagdes, pode-se cruzar dados, levando em conta,
inclusive, as percepg¢des de injustica entre classes sociais.

Na segunda parte (Construto 2), explorou-se a questao da injustica, e os fatores que
podem levar um consumidor a se sentir injusticado quando da aquisi¢do do produto no
postos de combustiveis.

A terceira parte (Construto 3), foi dedicada ao entendimento da emocao negativa,
mais precisamente a raiva. Aqui ocorreu o isolamento do fator pregos devido ao fato que
os mesmos impactam a vida do consumidor entrevistado, haja vista que, como

demonstrado, parte das despesas (aproximadamente 21%) do mesmo ¢ empenhada no
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consumo de combustivel. Assim trabalhou-se com a escala dos niveis de sentimento de
raiva desenvolvido por Mayer (2006).

Levando em conta a escala desenvolvida por Mayer e Avila (2010), as emogdes
(aborrecido, irado, irritado, furioso, raiva, indignado e revoltado) foram avaliadas em
separado de acordo a carga apresentada.

Na quarta parte, (construto 4), explorou-se o entendimento do impacto da raiva na
percepcao da qualidade. Ou seja, se o cliente ao sentir emog¢do negativa, reduz-se a
percepcao de qualidade no quer tange a marca, servigos prestados e atendimento.

Seguindo, na quinta parte (construto 5), teve como objetivo medir o impacto da
emocao negativa, em razao dos precos, no valor percebido. Da mesma forma acima, com a
raiva, reduz-se o valor percebido em relacdo a marca, servigos prestados e atendimento.

No construto 6, da mesma forma dos constructos acima, objetivou-se medir o
impacto da emoc¢do negativa, em razdo dos pregos, na satisfagdo. Assim, com a raiva,
reduz-se o valor percebido em relagdo a marca, servigos prestados e atendimento.

Finalmente, o construto 7, onde buscou-se relacionar a emog¢ao negativa, em razao
dos pregos, com a lealdade comportamental e atitudinal, assim como identificar se o
retorno as compras, devido a percep¢ao de justica, traria as percepgdes de qualidade, valor
e satisfacdo restabelecidos.

Considerando o objetivo da tese proposta, a escala Likert representa uma boa opcao
para avalicdo dos questiondrios, uma vez que poderd atender ao critério da busca de
afirmativas, possibilitando o enquadramento das respostas dentro das expectativas.

Segundo Malhotra (2001):

A escala de Likert possui vérias vantagens. E facil de construir e aplicar. Os
entrevistados entendem rapidamente como utilizar a escala, adaptando-a para
entrevistas postais, telefonicas ou pessoais. A principal desvantagem da escala de
Likert é que exige mais tempo para ser completada do que outras escalas de
classificagdo por itens, porque os respondentes tém de ler cada classificagdo
(MALHOTRA, 2001, p. 255).

Tal método utiliza valores numéricos associados as respostas, para refletir a forca e
a diregdo da reagdo do entrevistado a declaragdo. Isto porque, segundo Sheth, Mittal e
Newman (2001), por sua natureza, a escala Likert pede uma classificagdo numérica, a
medida que o entrevistado concorda ou discorda das afirmativas.

Segundo Schiffman e Kanuk (2009), a escala Likert ¢ a forma mais popular de
mensurac¢ao da atitude, em razdo da facilidade de sua preparacdo e interpretagao por parte

do pesquisador e de simplificar as respostas do entrevistado. Para tal, basta escrever ou
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marcar o nimero correspondente ao grau de concordancia ou discordancia em relagdo a

série de afirmativas.

4.4 Analise de dados

Com os dados e documentos coletados, procedeu-se a analise quantitativa,
utilizando-se como tratamentos estatisticos as seguintes metodologias: (i) distribui¢do por
frequéncia; (ii) estatistica descritiva; (ii1) tabulacdo cruzada; e (iv) modelagem de equacdes
estruturais (Structural Equation Modeling — SEM).

De acordo com Mesquita (2010), a escolha entre métodos ndo deve ser feito apenas
em um critério estatistico, mas deve resguardar as necessidades especificas do problema da
pesquisa.

Segundo Schiffman e Kanuk (2009), os dados sdo coletados por uma forga de
campo (contratada pelo pesquisador), e depois codificados, tabulados e finalmente
introduzidos em um banco de dados.

O pesquisador analisa os dados empregando métodos estatisticos objetivos e
padronizados que consistem, principalmente, em comparagdes de médias entre as

variaveis predefinidas e testes de significancia que estimam até que ponto os
resultados representam o universo (SCHIFFMAN; KANUK, 2009, p. 17).

De acordo com Mesquita (2010), antes de qualquer uso de técnicas de estatisticas
multivariadas deve ser feita uma andlise exploratoria de dados. Isso porque tanto ¢
importante verificar determinados pressupostos, tais como a linearidade, a normalidade e a
homoscedasticidade (varidncia equivalente em 2 conjuntos) dos dados, como passar uma
visdo abrangente dos dados avaliados, para que se forneca informagdes de sua distribui¢ao
ao redor dos valores centrais.

Segundo Aaker, Kumai e Day (2004), geralmente, as estatisticas descritivas estdo
associadas a distribui¢do de frequéncia, e objetivam ajudar a sumarizar as informagdes
apresentadas na tabela de frequéncia.

A média foi utilizada para se entender, nas vérias etapas, o percentual médio de
respostas intervalares para determinada pergunta. De acordo com Mesquita (2010), a
média ¢ utilizada para indicar um valor que represente melhor um conjunto de nameros.

A moda foi utilizada para medir os valores que ocorreram com maior frequéncia,

representando o pico da distribuigdo. Para tal, bastou a simples contagem. J4 com a
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mediana, que divide um conjunto ordenado de dados em dois grupos iguais, mediu-se o
ponto médio dos valores das respostas (MESQUITA, 2010).

Assim, neste estudo, sua formula foi utilizada para medir o afastamento em relagao
a uma média proxima da aritmética e, também, quando as respostas variaram em relacdo a
média de toda a populagdo.

Segundo Mesquita (2010), pelo fato da varidncia ser limitada, por mostrar a
dispersdo em unidade diferente da unidade em que os dados foram inicialmente obtidos,
utiliza-se o desvio padrdo. O desvio padrdo ¢ a raiz quadrada da variancia.

Quanto as tabulacdes cruzadas, estas foram necessarias para ligar diferentes
variaveis encontradas na coleta de dados. Para Malhotra (2001), a tabula¢do cruzada ¢
amplamente utilizada em pesquisa, pelos motivos: (i) facilidade de interpretacdo de dados;
(i1) geracao de agdes entre os resultados e a agdo gerencial; (iii) facilidade de leitura de um
fendomeno; (iv) eliminacdo do problema de células esparsas, que poderia se revelar um
transtorno; e (v) facilidade de atragdo dos pesquisadores para as analises de tabelas com
dupla entrada.

O autor define a tabulagcdo cruzada como uma “técnica estatistica que descreve
duas ou mais varidveis simultaneamente, originando tabelas que refletem a distribuicdo
conjunta de duas ou mais varidveis com um numero limitado de categorias ou valores
distintos” (MALHOTRA, 2001, p. 408).

Para Aaker, Kumai e Day (2004), a tabulag¢do cruzada ¢ a andlise da associacio
entre duas varidveis devidamente tratadas nas escalas nominais.

Na sequéncia, ocorreu o tratamento nos dados denominado modelagem de
equacdes estruturais — Structural Equation Modeling (SEM). Segundo Hair Jr. et al.
(2009), regressao multipla, andlise fatorial, analise multivariada de variancia, andlise
discriminante, dentre outras, sdo poderosas ferramentas para o pesquisador, contudo,
somente podem analisar uma relacdo de cada vez, razdo pela qual a modelagem de
equacdes estruturais € o recurso indicado para superar esse problema. Para os autores, esse
¢ um dos motivos pelos quais a SEM tem se tornado um método popular nas ciéncias
sociais.

Ainda de acordo com Hair Jr. ef al. (2009), a modelagem de equagdes estruturais ¢
uma técnica que permite separar relagdes para cada conjunto de varidveis dependentes, por
meio de estimagdo apropriada e mais eficiente para uma série de equacdes de regressao

multipla, descrevendo as relacdes entre os construtos envolvidos na andlise. Portanto, a

106



SEM ¢ uma combinag¢do de técnicas encontrada em dois métodos variados conhecidos: a
andlise fatorial e a regressdo multipla. Segundo os autores:
Apesar de se poder usar diferentes modelos para testa-las, todos os modelos de
equagdo estrutural sdo distinguidos por trés caracteristicas: (a) estimagdo de
relagdes de dependéncia multiplas e inter-relacionadas; (b) habilidade para
representar conceitos ndo observados nessas relagdes e corrigir erro de

mensuragdo no processo de estimagdo; (c) definicdo de um modelo para
explicar o conjunto inteiro de relagdes (HAIR JR et al., 2009, p. 543).

A maior diferenca entre a SEM e demais técnicas multivariadas € o uso de relagdes
separadas para cada conjunto de variaveis dependentes e independentes, mesmo quando
uma variavel dependente se torna independente em outras relagdes, e entdo sdo traduzidas
em uma série de equagdes estruturais para cada variavel dependente (HAIR JR ef al,
2009).

Segundo Hoyle (1995), a SEM ¢ uma abordagem estatistica abrangente para testar
hipoteses sobre as relagdes entre as varidveis observadas e latentes. A especificagdo de um
modelo no formato SEM envolve a explicitacdo de declaragdes sobre um conjunto de
parametros que indicam as relacdes entre cada um dos pares de varidveis que compdem
esse modelo. Esses parametros podem ser definidos como fixos ou livres. Os parametros
fixos ndo sdo estimados pelos dados coletados, sendo-lhes normalmente atribuido o valor
um, enquanto os livres sdo aqueles estimados pelo pesquisador pela crenca de que sdo
diferentes de zero.

Conforme Hair Jr. et al. (2009), os modelos SEM sdo expressos nos termos de um
modelo estrutural que representa a teoria com um conjunto de equagdes estruturais, sendo
frequentemente descritos por um diagrama visual, também conhecido como Diagrama de
Caminhos. Os principios dos diagramas de caminhos sdo os seguintes:

(a) auxiliar a distinguir os indicadores para constructos endogenos versus
exogenos; variaveis de medidas (indicadores) para constructos exdgenos sdo
geralmente chamadas de variaveis X, enquanto indicadores de constructos
endogenos sdo denotados por varidveis Y; (b) comumente, constructos sio
representados por elipses ou circulos, enquanto varidveis medidas sdo
representadas por quadrados; (c) as varidveis de medidas X e/ou Y sdo

associadas com seus respectivos constructos por uma seta que parte dos
constructos para a variavel medida (HAIR JR et al., 2009, p. 546).

De acordo com Hair Jr. et al. (2009), os modelos estruturais (ou modelos causais)
inferem que as relagdes atendam as condigdes necessarias para a causalidade, ou seja,
especificam quais construtos estdo relacionados entre si e a natureza de cada relagdo. Neste

sentido, foram feitos testes de ajuste e validade do construto do modelo proposto para
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mensuracao seguidos pelos testes da teoria estrutural. Segundo os autores, essa abordagem
¢ importante, porque se os testes forem conduzidos com medidas ruins, corre-se o risco de
ndo se saber o real significado dos construtos.

O método de estimagao empregado foi o dos minimos quadrados parciais, o Partial
Least Square (PLS). De acordo com Hair Jr. et al. (2009), este método tem sido utilizado
como alternativa ao SEM. Tanto conceitualmente quanto na pratica, o PLS ¢ similar ao
emprego de andlises de regressdo multipla no exame de possiveis relagdes entre fatores
compostos obtidos por meio da Exploratory Factor Analysis (EFA).

De acordo com Hair Jr., et al. (2009), a SEM (Structural Equations Modeling) ¢
uma continuidade de algumas técnicas de analise multivariadas, principalmente da anélise
de regressdao multipla e andlise fatorial. O que a difere das demais técnicas multivariadas ¢
a sua vantagem de permitir o exame de diversas relacdes de dependéncia ao mesmo tempo,
enquanto as demais técnicas sdo capazes de verificar e examinar apenas um Unico
relacionamento entre as variaveis de cada vez.

O modelo de mensuracao estrutural foi aplicado via método PLS. Segundo Hair Jr.
et al. (2009), o Modelo de Equagdes Estruturais (MEE) ¢ popular, contudo, a abordagem
PLS ¢ uma alternativa a abordagem tradicional baseada na covariancia que pode fornecer
estimativas paramétricas para um sistema de equagdes lineares, como faz a propria SEM.

A abordagem PLS tem sido referida como uma técnica de modelagem suave com o
minimo de demanda, ao se considerar as escalas de medidas, o tamanho amostral e
distribuicdes residuais (MONECKE; LEISCH, 2012).

Para Hair Jr. et al. (2009), a exemplo da SEM, o PLS pode oferecer estimativas
paramétricas para um sistema de equagdes lineares, contudo, se diferenciando por: (i) tratar
os fatores como escores compostos individuais; (ii) apresentar graus de liberdade ndo tdo
significativos, a exemplo da SEM; (iii) ndo se basear em procedimentos de otimizagao; (iv)
apresentar menos problemas com identificagdes e com erros fatais que impedem solugdes;
(v) encontrar solugdes baseadas na minimiza¢do da variancia em construtos endogenos,
enquanto a SEM tenta reproduzir a covariancia entre os itens medidos; (vi) ndo distinguir
indicadores formativos de reflexivos; (vii) ndo exigir caracteristicas da boa medicdo para
produzir resultados; e (viii) ser menos sensivel a considera¢des sobre o tamanho amostral.

Ainda de acordo com Hair Jr. et al. (2009), o PLS tem algumas vantagens em
relagdo a SEM, sendo que a principal refere-se a robustez. O PLS pode oferecer solugao,
mesmo quando existem problemas como dificuldades de medicdo e pouco significado de

itens no contexto de uma teoria, que podem impedir a solucio pela SEM.
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Outro ponto positivo, segundo Hair Jr. et al. (2009), ¢ que o PLS oferece
estimativas de relagdes entre os construtos do modelo. Assim, também pode ser uma boa
maneira de explorar um grande nimero de varidveis para identificar preditores dos
constructos.

Na andlise de modelagem de equagdes estruturais foram levadas em conta as oito
hipoteses apresentadas e suas respectivas correlagdes, a saber: (i) impacto em HI em H2,
H3 e H4; (ii) essas em H5 e H6; e por fim (c) H7 e HS.

Importante ressaltar a relagdo de dependéncia entre os dois construtos exdgenos:
Percepgao de Injustica e Emocao Negativa (Raiva). Por outro lado, tem-se a relagdo de
dependéncia da Qualidade Percebida (H2) com a Satisfagdo (H3) e o Valor Percebido
(H4), em relacdo ao construto exdégeno Emocao Negativa (Raiva) (H1), e por sua vez, com
a Satisfacdo (HS5 e H6) e Lealdade (H7 e H8) em relagdo ao construto exégeno Emocgao
Negativa.

Desta forma, imprimiu-se a coleta e andlise dos dados a consisténcia necessaria
para identificar se a “injustica em precos”, geradora de diversos tipos de Emocao Negativa
(Raiva), causou impactos na expectativa do cliente, na Qualidade Percebida do
atendimento, na Satisfacdo e no Valor Percebido pelo cliente, impactando, a posteriori, no

desejo de compras futuras e na Lealdade do cliente & marca.

4.5  Analise de dados em rela¢io ao modelo de equagdes estruturais

Verificou-se a existéncia de dois tipos de outliers: (i) os univariados — que
possibilitam a verificagdo de algum caso divergente, com base em cada uma das varidveis
do modelo; e (ii) os multivariados — que apresentam um padrdo de resposta diferente
considerando todas as varidveis ao mesmo tempo.

Os outliers univariados foram diagnosticados por meio da padroniza¢do dos
resultados, de forma que a média da variavel seja 0 e o desvio padrdo 1. Assim, foram
considerados outliers univariados aquelas observacdes com escores padronizados fora do
intervalo de |3,29| (HAIR JR et al., 2009).

J& os outliers multivariados foram diagnosticados com base na medida D? de
Mabhalanobis. Os individuos que apresentam uma significancia da medida inferior a 0,001
foram considerados outliers multivariados.

Em relacdo aos outliers univariados e multivariados, optou-se por ndo retira-los da

amostra, por se acreditar que as observagdes sejam casos validos da populacdo, e que, caso
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fossem eliminadas, poderiam limitar a generalidade da analise multivariada, apesar de
possivelmente melhorar seus resultados (HAIR JR et al., 2009).

Para descrever as varidveis relacionadas ao perfil dos entrevistados foram
calculadas as frequéncias absolutas e relativas para as varidveis qualitativas, enquanto que
para as varidveis quantitativas foi calculada a média e o desvio-padrdo. Para apresentar e
comparar os itens e os indicadores de cada construto foram utilizados a média e o intervalo
percentilico bootstrap de 95% de confianca, sendo que a escala likert da escala de
concordancia foi fixada para variar de -1 (Discordo totalmente) a 1 (Concordo
Totalmente).

Desta forma, os valores médios negativos indicam que os individuos tendem a
discordar, enquanto os valores médios positivos indicam que os individuos tendem a
concordar. O Método Bootstrap (EFRON; TIBSHIRANI, 1993) ¢ utilizado na realizagdo
de inferéncias, quando ndo se conhece a distribui¢do de probabilidade da varidvel de
interesse e foi utilizado para calcular os intervalos de confianca para as médias.

O SEM, ou Modelo de Equag¢des Estruturais, divide-se em duas partes: Modelo de
Mensuragdo € Modelo Estrutural. Para verificar a validade do Modelo de Mensuragao, ou
seja, da capacidade do conjunto de indicadores de cada construto representar com precisao
seu respectivo conceito, foram avaliadas as validades convergente e discriminante.

O critério da avaliagdo convergente avalia o grau em que duas medidas do mesmo
conceito estdo correlacionadas, enquanto a avaliagdo discriminante mede o grau em que
um construto ¢ verdadeiramente diferente dos demais (HAIR JR et al., 2009). Para
verificar a validade convergente e discriminante foi utilizado o critério proposto por
Fornell e Larker (1981). Para mensurar a confiabilidade dos construtos foi utilizado o Alfa
de Cronbach (AC) e a Confiabilidade Composta (CC). De acordo com Tenenhaus, Vinzi,
Chatewlin & Lauro (2005), os indicadores AC e CC devem ser maiores que 0,70 para uma
indicacdo de confiabilidade do construto.

Apoés os testes de validade do modelo de mensuragdo, foi avaliado o modelo
estrutural, verificando, assim, a significancia da influéncia: (i) da Percepcdo de Injustica
sobre a Emocao Negativa, da Emog¢ao Negativa sobre a Qualidade Percebida, o Valor
Percebido e a Satisfacdo; (ii)) da Qualidade Percebida e do Valor Percebido sobre a
Satisfacdo; e (iii) da Satisfacdo sobre a Lealdade Atitudinal e Comportamental.

O M¢étodo Bootstrap foi utilizado para calcular os intervalos de confianca para os

pesos do modelo de mensuracdo e dos coeficientes do modelo estrutural, fornecendo

110



informacdes sobre a variabilidade dos pardmetros estimados, provendo, assim, uma
importante valida¢do dos resultados.

Para verificar a qualidade dos ajustes foram utilizados o R2 ¢ o GoF (AMATO;
ESPOSITO; TENENHAUS, 2004). O R2 representa em uma escala de 0% a 100% o
quanto os construtos independentes explicam os dependentes, sendo que quanto mais
proximo de 100% melhor.

J& o GoF ¢ uma média geométrica da média das AVE’s dos construtos e a média
dos R? do modelo e também varia de 0% a 100%. Ainda ndo existe na literatura valores de
corte para considerar um ajuste como bom ou ruim, mas sabe-se que quanto maior o valor
melhor o ajuste (HAIR JR et al., 2009).

Para representar cada construto, os indicadores foram extraidos do modelo de
mensurac¢ao, padronizados para variar de 0 a 100 e correlacionados com as variaveis de
caracterizacdo dos entrevistados. Para isso foram utilizados os testes de Mann-Whitney
(HOLLANDER; WOLFE, 1999) e a correlagdo de Spearman (SIEGAL; CASTELLAN,
2006).

Para Modelagem de Equagdes Estruturais (MEE) via método PLS foi utilizada a
funcdo plspm() do pacote plspm do software R (versdo 3.2.0).

4.6 Descriciao da base de dados

4.6.1 Descricao dos dados faltantes e outliers

Foi realizada, também, uma avaliacdo dos outliers, a saber: observagdes que
apresentam um padrdo de resposta diferente daquele das demais. Pode-se classificar, de
acordo Hair Jr. et al. (2009), quatro tipos de outliers: (i) erros na tabulagdo dos dados ou
falhas na codificacdo; (ii) observacdes decorrentes de algum evento extraordindrio; (iii)
observacdes extraordindrias para as quais o pesquisador ndo tem uma explicacdo; e (iv)
observacdes que estdo no intervalo usual de valores para cada varidvel, mas sdo Unicas em
sua combinacdo de valores entre as variaveis.

Nao foram encontrados valores fora do intervalo da escala de sua respectiva
variavel, ndo evidenciando o tipo de outlier relacionado a erro na tabulagdo dos dados.
Além disso, buscou-se verificar a existéncia de outliers univariados, consistindo tal

verificagdo de alguma resposta divergente com base em cada uma das variaveis do modelo,
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e dos multivariados que apresentam um padrao de resposta diferente considerando todas as
variaveis a0 mesmo tempo.

Em relagdo aos outliers univariados foram encontradas 34 observagdes distribuidas
em 6 variaveis com escores fora da faixa de -3,29 a 3,29.

J& os outliers multivariados foram diagnosticados com base na medida D? de
Mahalanobis. De acordo com Hair Jr. et al. (2009), tal medida verifica a posi¢cdo de cada
observagdo comparada com o centro de todas as observagdes em um conjunto de variaveis,
sendo, ao final, realizado um teste qui-quadrado. Os individuos que apresentam uma
significancia da medida inferior a 0,001 foram considerados outliers multivariados. Com
base neste método, foram encontradas 7 observagdes atipicas de forma multivariada.

Por acreditar-se que as observagdes sejam casos validos da populagdo, e que caso
fossem eliminadas poderiam limitar a generalidade da andlise multivariada (HAIR JR et.

al, 2009), optou-se por ndo excluir nenhum dos casos.

4.6.2 Normalidade e linearidade

Por defini¢do, o conjunto de dados ndo apresentou distribui¢do normal univariada e
nem mesmo multivariada, uma vez que estdo limitados em uma escala discreta e finita.
Quanto aos indicadores de cada construto, apos o uso do teste de Shapiro, também ndo
apresentaram distribui¢do normal.

A abordagem PLS (ESPOSITIO et al. 2010), que oferece uma alternativa a
abordagem tradicional constituida do Método Covariance-Based Software Engineering
Modeling (CBSEM) ndo exige suposi¢des de normalidade dos residuos. Mesmo utilizando
o Método CBSE existem diversos estimadores robustos a desvios de normalidade. Sendo
assim, a auséncia de normalidade dos dados deixou de ser um grande problema quando se
trabalha com equagdes estruturais.

Para verificar a linearidade dos dados, inicialmente foram analisadas as correlagdes
das variaveis par a par, uma vez que um coeficiente de correlagdo significativo ao nivel de
5% ¢ indicativo da existéncia de linearidade. Por meio da matriz de correlagdo de
Spearman (HOLLANDER; WOLFE, 1999) foram observadas 282 de 435 relagdes
significativas ao nivel de 5%, o que representa aproximadamente 64,83% das correlagdes
possiveis.

Além disso, foi realizado o teste de Bartlett (Mingoti, 2007) para verificar a

linearidade em cada construto. Para todos os construtos foram observados p-valores
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menores que 0,001, indicando que existem evidéncias significativas de linearidade no

ambito dos construtos.

4.6.3 Inversao dos sentidos das variaveis

Como apresentado no Quadro 4 (Escore Reverso — ER), todas as perguntas em
sentido contrario ao conceito do construto foram invertidas. Dessa forma, foi invertido o
sentido das afirmagdes Q22 a Q33, identificadas pela letra “i”.

De acordo com Hair Jr. et al. (2009), a meta do Escore Reverso (ER) € a prevencao
de um possivel anulamento de variaveis com cargas positivas e negativas, com a inversao

sendo realizada da seguinte forma:

QUADRO 4

Escore Reverso (ER)

Resposta Original Resposta Invertida

Discordo totalmente > Concordo totalmente
Discordo > Concordo
Nem concordo nem discordo = Nem concordo nem discordo
Concordo > Discordo
9

Concordo totalmente Discordo totalmente

Fonte: Original desta pesquisa.

Isto porque, segundo o autor, toda vez que as variaveis possuirem cargas negativas
e positivas dentro do mesmo fato, ou as varidveis com cargas positivas ou as cargas
negativas devem ter os dados revertidos. E o chamado Escore Reverso (ER) — processo
pelo qual os valores dos dados para uma varidvel sdo revertidos, de forma que as relagdes
com outras varidveis sejam revertidas, assim como o exemplo passado de negativas para

positivas demonstrado no Quadro 4.
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5 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Finalizada a etapa da coleta de dados, procedeu-se a sua analise quantitativa. Neste
capitulo serdo descritas as andlises dos resultados obtidos com o questionario aplicado aos
agentes da pesquisa.

Realizada em um periodo de 10 dias corridos, com inicio em uma quarta-feira e
término na sexta-feira da semana subsequente, a pesquisa alcangou um total de 516
respondentes de um questionario com 12 varidveis para caracterizacdo do entrevistado e
mais 30 questdes sobre o objeto de estudo, dividido em sete construtos: “Percep¢do de
Injustica”, “Emocdo Negativa”, “Qualidade Percebida”, “Valor Percebido”, “Satisfacao”,
“Lealdade Atitudinal” e “Lealdade Comportamental”. Em um total de 15.480 respostas
para as 30 questdes relacionadas aos construtos, foram encontradas 12 células em branco
ocorridas em 5 diferentes questdes, totalizando 0,08% das respostas, ndo sendo necessaria
a exclusdo de nenhum individuo ou variavel. Desta forma, para que fosse possivel utiliza-
las, optou-se por imputar a esses casos a média da variavel.

A apresentagdo dos dados colhidos foi realizada a partir dos seguintes passos: (i)
caracterizacdo dos entrevistados; (ii) modelo de mensuragao (Outer Model); (iii) modelo
estrutural (Inner Model); e (iv) analise multigrupos (Geral Preco como fator determinante
de compra e Pesquisadores de Precos antes do processo decisorio).

Em relacdo aos agentes da pesquisa, estes foram os objetivos pretendidos: (i)
caracterizar os entrevistados; (ii) identificar a ocorréncia da injusti¢a; (iii) identificar a
ocorréncia da emog¢do negativa; (iv) identificar os impactos na qualidade percebida; (v)
identificar os impactos no valor percebido; (vi) identificar os impactos na satisfacdo; e (vii)
identificar os impactos na lealdade.

A quinta e a sexta parte do Questiondrio foram dedicadas a explicagdo dos
indicadores e seus relacionamentos na amostra. Finalmente, sdo apresentadas algumas

conclusdes sobre os resultados alcangados.

5.1 Caracterizacao dos entrevistados

Nesta etapa, tem-se a apresentacdo dos resultados obtidos com as 38 perguntas da
pesquisa que, de acordo com os construtos, visaram o objetivo de conhecer o consumidor.

Assim, de acordo com a Tabela 2 — CGE, dos 516 entrevistados:
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76,94% eram do sexo masculino;
67,83% possuiam carros nacionais;
63,95% possuiam carros FLEX;
4,35 anos era a idade média da frota. Ou seja, considerada nova para o
padrdo brasileiro, visto que, de acordo com o relatério do SINDIPECAS e
ABIPECAS (2014), a idade média dos automoveis circulantes no Brasil,
em 2013, girava em torno 8,58 anos. Segundo o relatdrio, 43% chegava a
alcangar até 5 anos de idade;
59,11% dos entrevistados tinham mais de 56 anos, sendo que 71,13%
possuiam mais de 41 anos;
85,5% abasteciam o carro no maximo uma vez por semana;
82,8% tinham uma renda acima de R$ 6.006,00 reais;
Com relacdo aos fatores que levam os entrevistados ao posto de
combustiveis € servigos:
91,67% afirmaram que a localizagdo ¢ um fator importante;
96,51% afirmaram que o servi¢o ¢ um fator importante.
68,02% concordaram total ou parcialmente com a afirmacdo
“Considero o prego do combustivel um fator determinante da
compra’”; e
49,23% concordaram totalmente ou parcialmente com a afirmagao
“Tenho o costume de pesquisar preco de combustivel antes tomar a

decisdo de abastecimento”.
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CGE — Caracterizagao geral dos entrevistados

TABELA 2

Variaveis N %
Feminino 119 23,06%
Sexo )
Masculino 387 76,94%
Ori Importado 166 32,17%
rigem Nacional 340 67.83%
Combustivel FLEX 328 63,95%
Ombustive Nao FLEX 186 36,05%
18 a25 25 4,84%
26 a 30 28 5,43%
Faixa Etiri 31a35 50 9,69%
atxa bhatta 36240 46 8,91%
41 a 45 62 12,02%
Acima de 46 305 59,11%
<1 vez por semana 143 27,71%
o ) 1 vez por semana 298 57,75%
fgfrilf;ma de abastecimentos por 2 vezes por semana 48 9.30%
3 vezes por semana 11 2,13%
> 3 vezes por semana 16 3,10%
Até 895 2 0,39%
Rend 1.865a3.118 7 1,36%
enda 3.118 2 6.006 80 15,50%
> 6006 427 82,75%
Fator que me levou ao N&o 43 8,33%
abastecimento: Localizacao Sim 473 91,67%
Fator que me levou ao N&o 18 3,49%
abastecimento: Servigos Oferecidos  Sim 498 96,51%
Discordo Totalmente 58 11,24%
Discordo Parcialmente 77 14,92%
Considero o prego do combustivel Nem Discordo Nem .
um fator determinante da compra Concordo 30 5,81%
Concordo Parcialmente 84 16,28%
Concordo Totalmente 267 51,74%
Discordo Totalmente 127 24.61%
N q ) Discordo Parcialmente 93 18,02%
Tenho o costume de pesquisar preco .
de combustivel antes tomar a decisao Nem Discordo Nem 42 8,14%
. Concordo
de abastecimento ]
Concordo Parcialmente 89 17,25%
Concordo Totalmente 165 31,98%

Fonte: Pesquisa
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Para a frequéncia de abastecimentos, 85,47% (441) dos entrevistados abastecem
entre uma (1) vez por semana ou menos, sendo que a maioria, 57,75% (298), abastecem no
maximo uma (1) vez por semana.

Dentre os entrevistados, 82,75% (427) apresentaram rendimentos iguais ou
superiores a R$ 6.006,01. Tal se justifica pelo fato do Posto de Combustiveis ser
tradicional, estar localizado na zona sul da cidade, que retine uma populagdo com maior
poder aquisitivo, e localizado em area privilegiada formada de residéncias e empresas, em
frente a uma via de grande movimento que leva a bairros de classe alta, proximo a um
shopping center e a um colégio tradicional.

Localizagdo e servigos oferecidos sdo os dois principais fatores que levam os
clientes ao posto, conforme os 91,67% (473) e 96,51% (498) das respostas, caracterizando,
segundo Blackwell, Miniard e Engel (2009), o lado racional do processo decisoério.

Além do fator localizagdo acima exposto e do abastecimento tradicional, o Posto
possui outros servigos agregados, destacando-se a ducha para carros (muito utilizado pelos
clientes), troca de 6leo e borracharia. Logo, esse foi o motivo do elevado indice de
respostas para o item servigos oferecidos. Importante ressaltar que a pesquisa foi feita no
ambiente do Posto de Combustiveis e Servi¢os, com clientes utilizando os diversos
servigos agregados e ndo somente o abastecimento.

Finalmente, aborda-se a importancia de pre¢o no processo decisorio de compra. De
acordo com a Tabela 3 — CEE, 68,02% (351) concordaram total e parcialmente com a
importancia do preco como fator determinante da compra. Por outro lado, 49,22% (254)
atestaram, total e parcialmente, o costume de pesquisar pregos antes da tomada de decisdo

de abastecimento.

5.1.1 Segmentacio por sexo

Como exposto na Tabela 3 - CEE, dos 397 homens entrevistados, 61,46% (244)
apresentaram idade superior a 46 anos, com uma idade média da frota de 4,55 anos, sendo
66,50% (264) de carros nacionais, 61,21% (243) de combustivel flex-fuel, com 84,63%
(332) abastecendo uma (1) vez por semana ou menos, ¢ 84,38% (335) com renda igual ou
superior a R$ 6.006,01. Dentre os principais motivos de escolha de posto, 91,94% (365) a
relacionam a localizacdo, e 96,73% (384) a servigos oferecidos, configurando-se, assim, a

mesma logica racional do total acima descrito.
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Ainda em relagdo ao montante, 66,00% (262) concordam total e parcialmente sobre
a importancia do pre¢o como fator determinante da compra, com 47,10% (187)
concordando total e parcialmente a respeito do costume de pesquisar pregos de

combustivel antes de tomar a decisao sobre onde fazer o abastecimento.

TABELA 3

CEE - Caracterizacdo especifica dos entrevistados

Item Homens % Mulheres %
Entrevistas 397 76,94% 119 23,06%
Idade da Frota (anos) 4,55
Ve‘““;’ic‘i’(fn(;l“gem 264 66,50% 86 72.27%
Modalldad;lde ?Tzilsteclmento 243 61.21% ]7 73.11%
ex-
Faixa Etar}a Entrevistado 244 61,46% 61 51.26%
(Superior 46 anos)
Abastecimento 332 84.63% 109 91,60%
1 vez por semana ou menos
CIT:;‘S‘;Z 335 84.38% 92 77.31%
M"t‘LV(‘:c:ll‘,iaafgg"lha 365 91,94% 108 90,76%
1Z
Motivo 2 da Escolha 384 96,73% 114 95.80%
Servicos Oferecidos
Processo Decisorio 262 66,00% 89 74,79%
Importancia Precos
Process? Decisorio 187 47.10% 67 56.30%
Pesquisa Precos

Fonte: Pesquisa.

Ainda de acordo com a Tabela 3 — CEE, das 119 mulheres entrevistadas, 51,26%
(61) tinham idade superior a 46 anos de idade, com média da idade da frota de 3,71 anos,
sendo 72,27% (86) de carros nacionais, 73,11% (87) de combustivel flex-fuel, 91,60%
(109) abastecendo uma (1) vez por semana ou menos, com 77,31% (92) dos entrevistados
pertencendo a Classe A.

Constatou-se que, dentre os principais motivos de escolha de posto, 90,76% (108)
dos entrevistados a relacionaram a localizagdo e 95,80% (114) a servigos oferecidos,

configurando a mesma logica racional do montante.
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Em relagdo aos motivos da escolha do posto de combustiveis e servi¢os, importante
relaciona-los ao Referencial Teoérico da presente tese em dois principais aspectos do
contexto da compra, para que se comprovem alguns conceitos presentes na teoria sobre o
tema.

O primeiro ponto trata da racionalidade na determinagdo de uma escolha. Segundo
Blackwell, Miniard e Engel (2009), a localizacdo e servigos oferecidos sdo itens
determinantes da compra. Observa-se, pois, nesta pesquisa, que ficou constatada a
importancia desses determinantes, com percentuais superiores a 90% de concordancia por
parte dos entrevistados, ou seja, mais elevados, inclusive, que o fator prego. Como
mostrado, o posto encontra-se em uma localizagdo privilegiada além de oferecer outros
servigos, tais como ducha, troca de 6leo e borracharia.

O segundo ponto, de acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001), trata da
necessidade situacional, ou seja, aquela que depende da situagdo de momento e que leva o
consumidor a consumir algum produto no posto.

Embora os clientes entrevistados estivessem na area do Posto de Combustiveis
usando de servicos outros que ndo necessariamente o abastecimento, nota-se, ainda no
montante, que 74,79% (89) dos respondentes concordam total e parcialmente que o prego €
fator determinante da compra, com 56,30% (67) concordando que tém o costume de

pesquisar pregos de combustivel antes de tomar a decisdo de abastecimento.

5.1.2 Preco como determinante da compra

Conhecedores das caracteristicas gerais dos entrevistados, nesta etapa da pesquisa,
buscou-se aprofundar o conhecimento do publico que considerou o preco como fator
determinante de compra, relacionando-o com renda e quantidade de abastecimentos.

Como apresentado anteriormente, 68,02% (351) dos entrevistados concordaram
(total e parcialmente) que o preco € um fator determinante na compra. De acordo com a
Tabela 4 — PDC-M, desse montante, 79,77% (280) possuem renda superior a R$ 6.006,01 e
94,64% (265) abastecem até 2 vezes por semana. Ndao houve apontamentos para os
entrevistados com renda de até R$ 895,00. Desses, 84,62% (297) abastecem uma vez ou
menos durante a semana, sendo que 46,15% (162) abastecem somente uma (1) vez por

semana. A grande maioria, 68,66% (241), pertencem a Classe A.
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TABELA 4

PDC-M — Pre¢os como determinante de compra - Montante

Abastecimentos (respondentes) (n=351)

Renda (R$) <1lvezpor | 1vezpor | 2vezespor |3 vezespor [ >3 vezes Total
semana semana semana semana por semana
Até 895 0 0 0 0 0 0
1.865 - 3.118 4 1 1 0 1 7
3.118,01 - 6.006 14 37 7 4 2 64
Acima de 6.006,01 79 162 24 6 9 280
Total 97 200 32 10 12 351
% 27,64% 56,98% 9,12% 2,85% 3,42% 100,00%

Fonte: Original desta pesquisa.

Conforme apresentado na Tabela 5 — PDC-H, o comportamento revelado pelo

Tabela 4 — PDC-M se justifica por alguns motivos basicos. Inicialmente, porque os homens

representam 74,64% da amostra, segundo, por causa da concentracdo de respondentes na

Classe A com 81,68% (214), sendo que, desses, 84,58% (181) abastecem uma (1) vez ou

menos durante a semana. Por fim, tem-se a elevada concentragdo do total de respondentes

nas diversas faixas salariais abastecendo uma (1) vez por semana ou menos,

correspondendo a 82,83% (217) dos entrevistados.

TABELA 5

PDC-H — Pregos como determinante de compra — Homens

Abastecimentos (homens) (n=262)

Renda (RS) <1vezpor | 1vezpor |2 vezespor |3 vezespor | >3 vezes Total
semana semana semana semana por semana
Até 895 0 0 0 0 0 0
1.865 - 3.118 2 1 0 0 1 4
3.118,01 - 6.006 7 26 6 3 2 44
Acima de 6.006,01 55 126 19 5 9 214
Total 64 153 25 8 12 262
% 24,43% 58,40% 9,54% 3,05% 4,58% 100,00%

Fonte: Original desta pesquisa.

No caso da mulheres, de acordo com a Tabela 6 — PDC-Mu, também ocorre

concentra¢do na Classe A com 74,16% (66) do montante feminino, sendo que 90,91% (60)

abastecem uma (1) vez por semana ou menos. Contudo, em relagdo ao cenério masculino,

nota-se elevada quantidade de abastecimentos menos de uma (1) vez por semana como

atestado pelo percentual de 37,08% (33). Esses sdo os casos em que, na grande maioria, o

abastecimento ocorre a cada 15 dias.
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TABELA 6

PDC-Mu — Pregos como determinante de compra — Mulher

Abastecimentos (mulheres) (n=89)

Renda (RS) <1vezpor | 1vezpor | 2vezespor |3 vezespor | >3 vezes Total
semana semana semana semana por semana
Até 895 0 0 0 0 0 0
1.865 - 3.118 2 0 1 0 0 3
3.118,01 - 6.006 7 11 1 1 0 20
Acima de 6.006,01 24 36 5 1 0 66
Total 33 47 7 2 0 89
% 37,08% 52,81% 7,87% 2,25% 0,00% 100,00%

Fonte: Original desta pesquisa.

5.1.3 Costume de pesquisar precos antes da decisido de abastecimento

Seguindo a andlise, neste tdpico buscou-se entender o comportamento dos

respondentes em relacdo ao costume de pesquisar pregos antes da decisio de

abastecimento. Importante ressaltar que a pesquisa foi realizada no ambiente do Posto de

Combustiveis, contudo, ndo implicando que o cliente entrevistado estivesse efetivamente

abastecendo, e sim também utilizando outros servicos que ndo somente o abastecimento.

Conforme a Tabela 7 — CPPADA-M, 49,22% (254) dos entrevistados concordaram

total ou parcialmente que pesquisam precos antes de abastecer o carro. Desses, 77,95%

(198) pertence a Classe A, sendo que 86,36% (171) abastecem uma (1) vez por semana ou

menos. Nao houve apontamentos para a renda até R$ 895,00.
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TABELA 7

decisdo de abastecer — Montante

CPPADA-M — Costume de pesquisar precos antes da

Pesquisa antes de decidir a compra (respondentes) (n=254)

Renda (RS) <1vezpor | 1vezpor | 2vezespor |3 vezespor [ >3 vezes Total
semana semana semana semana por semana

Até 895 0 0 0 0 0 0
1.865 - 3.118 2 1 1 0 1 5
3.118,01 - 6.006 9 29 7 4 2 51

Acima de 6.006,01 57 114 16 5 6 198

Total 68 144 24 9 9 254

% 26,77% 56,69% 9,45% 3,54% 3,54% 100,00%

Fonte: Original desta pesquisa.

Conforme apresentado na Tabela 8§ - CPPADA-H, o comportamento dos homens

estd em linha com o apresentado no geral.

TABELA 8

CPPADA-H — Costume de pesquisar pregos antes da

decisdo de abastecer — Homens

Pesquisa antes de decidir a compra (homens) (n=187)

Renda (RS) <1vezpor | 1vezpor | 2vezespor |3 vezespor | >3 vezes Total
semana semana semana semana por semana
Até 895 0 0 0 0 0 0
1.865 - 3.118 1 1 0 0 1 3
3.118,01 - 6.006 6 19 5 3 2 35
Acima de 6.006,01 40 88 11 4 6 149
Total 47 108 16 7 9 187
% 25,13% 57,75% 8,56% 3,74% 4,81% 100,00%

Fonte: Original desta pesquisa.

Ou seja, dos 187 homens que concordaram total ou parcialmente que pesquisam

precos antes de abastecer, 79,68% (149) pertencem a Classe A, e desses, 85,91% (128)

abastecem uma (1) vez por semana ou menos.
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TABELA 9

CPPADA-Mu - Costume de pesquisar pregos antes da

decisdo de abastecer — Mulheres

Pesquisa antes de decidir a compra (mulheres) (n=67)
Renda (RS) <1vezpor | 1vezpor | 2vezespor |3 vezespor | >3 vezes Total
semana semana semana semana por semana
Até 895 0 0 0 0 0 0
1.865 - 3.118 1 0 1 0 0 2
3.118,01 - 6.006 3 10 2 1 0 16
Acima de 6.006,01 17 26 5 1 0 49
Total 21 36 8 2 0 67
% 31,34% 53,73% 11,94% 2,99% 0,00% 100,00%

Fonte: Pesquisa.

A analise do comportamento feminino, Tabela 9 — CPPADA-Mu, nota-se um
comportamento similar ao dos homens. Ou seja, das 67 respostas positivas, 85,07% (57)
abastecem uma (1) vez por semana ou menos, sendo 64,18% (43) dessas entrevistadas

oriundas da Classe A.

5.1.4 Nao tem costume de pesquisar precos antes da decisdo de abastecimento

Em que pese os 49,22% de respondentes que concordaram total ou parcialmente
que pesquisam pregos antes de decidir sobre a compra, mister se faz conhecer o percentual
daqueles que discordam totalmente, parcialmente ou ndo concordam nem discordam sobre
ndo pesquisar antes de efetuar a compra. Ou seja, 0 grupo que compra sem pesquisar
precos.

De acordo com a Tabela 10 — NPPADA-M, 50,78% (262) dos entrevistados
discordam totalmente, parcialmente ou ndo concordam nem discordam com a pesquisa de
precos antes de abastecer o carro. A exemplo do grupo que pesquisa precos, nota-se uma
concentragdo daqueles que abastecem 1 (1) vez ou menos durante a semana, com 87,40%

(229), e desses, 77,10% (202) sao considerados da Classe A.
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TABELA 10
NPPADA-M — Nao pesquisa prego antes da

decisdo de abastecer — Montante (substituida)

Nao pesquisa antes de decidir a compra (respondentes) (n=262)
Renda (RS) <1vezpor | 1vezpor | 2vezespor |3 vezespor | >3 vezes Total
semana semana semana semana por semana
Até 895 1 0 0 0 1 2
1.865 - 3.118 2 0 0 0 0 2
3.118,01 - 6.006 10 14 1 1 3 29
Acima de 6.006,01 62 140 23 1 3 229
Total 75 154 24 2 7 262
% 28,63% 58,78% 9,16% 0,76% 2,67% 100,00%

Fonte: Pesquisa.

Quando feita a segmentagdo por sexo, conforme apresentado na Tabela 11 —
NPPADA-H, no geral, os homens seguem a similaridade vista anteriormente. Ou seja,
80,15% (210) ndo tém o costume de pesquisar o preco, com a concentragdo de 85,29%
(177) nos abastecimentos uma (1) vez por semana ou menos, com 75,71% (159) da Classe

A.

TABELA 11
NPPADA-H — Nao pesquisa preco antes da

decisdo de abastecer — Homens

Nao pesquisa antes de decidir a compra (homens) (n=210)
Renda (RS) <1vezpor | 1vezpor | 2vezespor |3 vezespor | >3 vezes Total
semana semana semana semana por semana

Até 895 1 0 0 0 1 2

1.865 - 3.118 1 0 0 0 0 1
3.118,01 - 6.006 4 12 1 1 3 21
Acima de 6.006,01 41 118 23 1 3 186
Total 47 130 24 2 7 210

% 22,38% 61,90% 11,43% 0,95% 3,33% 100,00%

Fonte: Original desta pesquisa.

Na segmentacdo por mulheres, de acordo com a Tabela 12 — NPPADA-Mu, no

geral, mas em niimero menor no montante, elas seguem a mesma linha, com 100% (52) de

concentragdo nos abastecimentos uma (1) vez por semana ou menos, sendo 82,69% (43) da

Classe A.
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TABELA 12

NPPADA-Mu — Nao pesquisa prego antes da

decisdo de abastecer — Mulheres

Nao pesquisa antes de decidir a compra (mulheres) (n=52)
Renda (RS) <1vezpor | 1vezpor | 2vezespor |3 vezespor | >3 vezes Total
semana semana semana semana por semana
Até 895 0 0 0 0 0 0
1.865 - 3.118 1 0 0 0 0 1
3.118,01 - 6.006 6 2 0 0 0 8
Acima de 6.006,01 21 22 0 0 0 43
Total 28 24 0 0 0 52
% 53,85% 46,15% 0,00% 0,00% 0,00% 100,00%

Fonte: Original desta pesquisa.

Concluindo, nota-se certo equilibrio comportamental, na comparagdo entre os
respondentes que pesquisam e ndo pesquisam precos antes de efetuar a compra, o que ¢é
feito pelo primeiro grupo de 49,22% (254), mas nao pelo segundo grupo de 50,78% (262).

No que tange a segmenta¢do por quantidade de abastecimentos, os nimeros
também sdo equivalentes. Ou seja, enquanto 83,46% dos respondentes do primeiro grupo,
relativo a um (1) abastecimento ou menos por semana, pesquisam pregos, 87,41% deixam
de pesquisar.

Por outro lado, ao segmentar por renda, aqui, na Classe A, enquanto 67,32% do
primeiro grupo pesquisam precos, 77,10% deixam de pesquisar.

Finalizada a etapa de conhecimento dos respondentes, o préoximo passo serad

identificar a percepcao de injusti¢a de acordo com o construto em questao.

5.1.5 Percep¢ao de Injustica — preco como fator (ou nio) determinante de compra e

pesquisadores (ou nao) de preco

No tépico anterior, foi desenvolvido o conhecimento dos respondentes segundo os
resultados obtidos. Aqui o objetivo € identificar se ha ocorréncia da percepcao de injustica
em pregos relacionando-a aos grupos dos pesquisadores e dos nao pesquisadores de precos,
assim como aos que elegeram e aos que ndo elegeram precos como determinantes de

compra.
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Assim, confirmou-se que ha similaridade nas respostas, € que o grupo que
considera precos como fator determinante de compra tem maior percepc¢ao de injustica que
o grupo dos pesquisadores de precos.

De acordo com a Tabela 13 — PI-M, aproximadamente 82% dos entrevistados de
ambos grupos percebem injustica nos precos praticados. Destaque para os sentimentos
“negativo” e “desfavordvel” que superam os 90% em concordancia. Nao muito tempo
atras, uma pesquisa mostrou ser elevada a percep¢do de que os precos dos combustiveis
praticados na capital sdo altos, pois foi a opinido de quase 90% dos entrevistados.

No presente estudo, a percep¢do de injustica em pregos foi detectada com
aproximadamente 81,5%, e o sentimentos de exploracdo e injustica, caso efetuassem
pagamento mais caro do que o percebido como justo, afetou quase 70% dos entrevistados.

Logo, percebe-se a presenca da injustica em precos.

TABELA 13
PI-M — Percepcao de injustica — montante
Total de Entrevistados (n=516)
P Emocio: Raiva
Concordo o
Totalmente/Parcialmente ’
9 Con's1der0 Precos Elevados na 462 89.53%
Capital
10 |Tenho Sentimento Negativo 468 90,70%
11 |Tenho Sentimento Desfavoravel 474 91,86%
12 Perceb(.) Precos como Injustos 420 81.40%
na Capital
13 Percebo i Preg?s como 350 68.22%
Exploraciio na Capital
Caso Percebesse que Paguei
14 |mais Caro Me Sentiria 361 69,96%
Injusticado
Total Sobre 516 Respondentes | 81,94%

Fonte: Original desta pesquisa.

Sob a dtica da segmentagdo com os pesquisadores de precos, que elegem o prego
como fator determinante de compra, conforme apresentado na Tabela 14 — PI-PP&PDC, os
resultados mantiveram a mesma tendéncia, com valores elevados e superiores a 81%,
sendo 81,36% para os consumidores pesquisadores de pregos e 83,10% para os
respondentes que elegem o preco como fator determinante de compra.

Embora os percentuais sejam relevantes, o destaque fica com o sentimento

“desfavoravel” no que tange aos precos, com aproximadamente 92% de concordancia,
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sendo maior, 92,59%, entre aqueles que consideram o preco um fator determinante da
compra.

A percepcao de que os precos de combustiveis na Capital sdo elevados e que sdo
injustos também foram relevantes, com valores aproximados a 90%, principalmente, para o
grupo onde o preco ¢ fator determinante de compra. Os 89,37% dos pesquisadores de
precos concordam com o sentimento negativo em precos, enquanto aproximadamente 91%
do outro grupo também concordara com a afirmativa. No quesito pregos elevados na
Capital, houve 88,19% de concordancia no primeiro grupo e 89,74% no segundo grupo.

No mais, muitas foram as concordancias para a percep¢ao de injustica em precos,
com percentuais superiores a 80,71%, principalmente, no grupo em que os precos sdo
determinantes das compras, que apresentou 82,35% como resultado percentual.

Finalmente, tem-se a percep¢ao de precos exploratorios e sentimento de injustica,
nos casos do entrevistado pagar mais caro. Nesses, as respostas variaram entre 66,93% e

71,79% nos grupos.

TABELA 14
PI-PP&PDC — Percepc¢ao de injustica em

pesquisadores de precos e prego como determinante de compra

Pesquisadores de Pregos (n=254) Preco Como Determinante de Compra
P Emociao: Raiva (n=351)
Concordo % Concordo %
Totalmente/Parcialmente ¢ Totalmente/Parcialmente ’
9 gzgistl;llero Precos Elevados na 204 88.19% 315 89.74%
10 |Tenho Sentimento Negativo 227 89,37% 319 90,88%
11 |Tenho Sentimento Desfavoravel 233 91,73% 325 92,59%
12 ﬁ:rézl;‘?t;re‘;"s como Injustos 205 80,71% 289 82,34%
1
13 |Percebo  Pregos como 170 66,93% 250 71,23%
Exploracio na Capital
Caso Percebesse que Paguei
14 |mais Caro Me Sentiria 181 71,26% 252 71,79%
Injusticado
Total Sobre 254 Respondentes 81,36% Sobre 351 Respondentes | 83,10%

Fonte: Original desta pesquisa.

Como apresentado na Tabela 15 — PI-NPP&NPDC, para os grupos que nao
pesquisam pregos € os que consideram que os precos ndo sdo determinantes de compra, as
respostas médias positivas foram de 82,51% e 79,49% respectivamente. Nota-se que as
concordancias do primeiro grupo foram superiores ao do segundo grupo, fato contrario ao

do outro grupo.
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Ainda de acordo com a Tabela 15 — PI-NPP&NPDC, a percep¢do de precos caros
na Capital, ou seja, os sentimentos “negativo” e “desfavoravel” foram elevados, variando
entre 89,09% e 91,98%. O percentual de percepcao de precos injustos na Capital atingiu
82,06% no grupo dos ndo pesquisadores de precos € 79,39% no grupo daqueles em que o
preco ndo € fator determinante da compra.

Finalmente, tem-se o calculo da percep¢do de precos exploratorios e sentimento de
injustica nos casos do entrevistado pagar mais caro. Nesses, as respostas variaram entre
61,82% e 69,47% nos grupos dos niao pesquisadores de precos, que apresentaram um

percentual maior de concordancia.

TABELA 15
PI-NPP&NPDC — Percep¢ao de injustica em

ndo pesquisadores de precos e preco ndo determinante de compra

Nio Pesquisadores de Pregos (n=262) Preco Nio DeterTllzgmte de Compra
P Emocio: Raiva (n )
Concordo o Concordo %
Totalmente/Parcialmente ¢ Totalmente/Parcialmente ¢
9 C0n§1dero Precos Elevados na 238 90.84% 147 89.09%
Capital
10 |Tenho Sentimento Negativo 241 91,98% 149 90,30%
11 |Tenho Sentimento Desfavoravel 241 91,98% 149 90,30%
12 Perceb(') Precos como Injustos 215 82.06% 131 79.39%
na Capital
13 |Percebo - Pregos — como 182 69,47% 102 61,82%
Exploracio na Capital
Caso Percebesse que Paguei
14 |mais Caro Me Sentiria 180 68,70% 109 66,06%
Injusticado
Total Sobre 262 Respondentes 82,51% Sobre 165 Respondentes 79,49%

Fonte: Original desta pesquisa.

Finalizando este tdpico, conclui-se que houve concordancia na existéncia da
percepcao da injustica e na sua relevancia, visto que, no geral, aproximou-se dos 82% dos
entrevistados. Assim, pode-se afirmar que a percepcdo de injustica existe, pois como o
nimero de concordancia ¢ elevado, tem-se que, de uma forma ou outra, pode afetar o
comportamento do consumidor.

O préximo passo constituird em relacionar a percepg¢ao da injustiga com o construto

da emogdo negativa, de acordo com o modelo em estudo na presente pesquisa.
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5.1.6 Emocao negativa: raiva — preco como fator (ou nio) determinante de compra

e pesquisadores (ou nio) de preco

Identificado que a percep¢do de injustica existe e que € relevante nos grupos de
pesquisadores e ndo pesquisadores de pregos, bem como naquele grupo dos que
consideram o pre¢co um determinante de compra, o passo seguinte foi identificar se a
emocdo negativa leva a raiva.

Como apresentado na Tabela 16 — EN-M, a emog¢do negativa existe para 49,14%
dos respondentes, configurando a relagdo entre percep¢do de injustica e emocao negativa.
Embora presente em todas as emocdes apresentadas, considerando o corte de 40%,
destacam-se: (i) aborrecimento com 86,82%; (ii) indignacdo com 69,19%; (iii) raiva com
56,40%; (iv) irritagdo com 43,80%; ¢ (v) revolta com 41,47%.

Os demais ficaram abaixo dos 40%, contudo, ainda sendo considerados percentuais

relevantes.

TABELA 16

EN-M — Emogao negativa - montante

~ Total de Entrevistados (n=516)
Emocao:
P Raiva
Concordo %
Totalmente/Parcialmente

15 |Raiva 291 56,40%
16 |Aborrecido 448 86,82%
17 |Irritado 226 43,80%
18 |Furioso 113 21,90%
19 |Indignado 357 69,19%
20 |Revoltado 214 41,47%
21 |Irado 126 24,42%
Total Sobre 516 Respondentes 49,14%

Fonte: Original desta pesquisa.

Como apresentado na Tabela 17 — EN-PP&PDC, houve concordancia na presenca
da emog¢do negativa em 53,32% dos entrevistados pesquisadores de pregos e em 51,40%
dos entrevistados cujo preco ¢ um determinante de compra.

A exemplo do montante acima citado, embora em todas as emogdes negativas tenha

havido algum tipo de concordancia entre os pesquisadores de pregos, hd que se destacar: (i)
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aborrecimento — com 88,98%; (ii) indignacdo — com 72,05%; (iii) raiva — com 60,63%; (iv)
irritacdo — com 49,61%; e (e) revolta — com 46,46% .

Para aqueles que o preco ¢ um fator determinante de compra, da mesma forma, ha
que se destacar: (i) aborrecimento — com 89,17%; (ii) indignagdo — com 70,94%; (iii) raiva
— com 59,54%; (d) irritagdo — com 47,29%; e (e) revolta — com 43,02%.

Os demais ficaram abaixo dos 40%, contudo, ainda sendo considerados percentuais

relevantes.
TABELA 17
EN-PP&PDC — Emogao negativa em
pesquisadores de precos e prego como fator determinante da compra
i Pesquisadores de Pregos (n=254) Preco Como Determinante de Compra
p Emocio: (n=351)
Raiva Concordo % Concordo %
Totalmente/Parcialmente ’ Totalmente/Parcialmente ’
15 |Raiva 154 60,63% 209 59,54%
16 |Aborrecido 226 88,98% 313 89,17%
17 |Irritado 126 49,61% 166 47,29%
18 |Furioso 67 26,38% 83 23,65%
19 [Indignado 183 72,05% 249 70,94%
20 |Revoltado 118 46,46% 151 43,02%
21 |Irado 74 29,13% 92 26,21%
Total Sobre 254 Respondentes 53,32% Sobre 351 Respondentes 51,40%

Fonte: Original desta pesquisa.

Finalmente, tem-se a emoc¢ao negativa relacionada aos ndo pesquisadores e aos que
ndo consideram precos como fator determinante de compra. Como apresentado na Tabela
18 — EN-NPP&NPDC, houve a concordancia da existéncia da emog¢do negativa entre os
45,09% entrevistados pesquisadores de precos e 44,33% entre os entrevistados cujo preco
¢ um determinante de compra.

Assim como nas demais andlises, para todas as emogdes negativas ocorreu algum
tipo de concordancia, e entre 0os que ndo pesquisam precos, destacaram-se: (i)
aborrecimento — com 84,73%; (ii) indignacao — com 66,41%; e (c) raiva — com 52,29%.

Entre aqueles em que o pre¢o ndo ¢ um fator determinante de compra, destacaram-
se: (i) aborrecimento — com 81,82%; (ii) indignacdo — com 65,45%; e (c) raiva — com
49,70%.

Os demais ficaram abaixo dos 40%, contudo, ainda sendo considerados percentuais

relevantes.
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TABELA 18
EN-NPP&NPDC — Emogao negativa em

ndo pesquisadores de pregos e preco como ndo fator determinante da compra

- Nio Pesquisadores de Precos (n=262) Preco Ndo Determinante de Compra
P Emocgao: (n=165)
Raiva Concordo % Concordo %
Totalmente/Parcialmente Totalmente/Parcialmente
15 |Raiva 137 52,29% 82 49,70%
16 |Aborrecido 222 84,73% 135 81,82%
17 |Irritado 100 38,17% 60 36,36%
18 |Furioso 46 17,56% 30 18,18%
19 |Indignado 174 66,41% 108 65,45%
20 [Revoltado 96 36,64% 63 38,18%
21 |Irado 52 19,85% 34 20,61%
Total Sobre 262 Respondentes 45,09% Sobre 165 Respondentes 44,33%

Fonte: Original desta pesquisa.

Mediante os resultados acima apresentados, conclui-se que a emocdo negativa
existe em praticamente todas as formas de sentimento apresentadas, destacando-se o
“aborrecimento”, a “indignag¢do” e a “raiva” que, em todos os quadros, apresentaram os
maiores percentuais de concordancia.

Assim, pode-se afirmar a presenga do relacionamento entre os construtos
“Percepgao de Injustica” e “Emocao Negativa”. As proximas analises dardo conta de que
Qualidade Percebida, Valor Percebido e Satisfacdo podem ser afetados pela emocdo

negativa.

5.1.7 Qualidade percebida — preco como fator (ou nio) determinante de compra e

pesquisadores (ou nao) de preco

Identificada a relacdo entre “Percepcdo de Injusti¢a” e a “Emocao Negativa”, de
acordo com Mayer (2006), o proximo desafio foi confirmar se a percep¢do da Qualidade
sera impactada pela emog¢ao negativa.

De acordo com a Tabela 19 — IQP-M, do total de entrevistados, 55,68%
demonstrou que a percep¢ao de qualidade ¢ afetada por causa da emoc¢ao negativa gerada
pela injustica em precos. Desse percentual, 68,22% julgaram que hd impacto na percepgao
de qualidade pelo atendimento por parte dos funcionarios, 56,78% perceberam impacto na
qualidade dos servigos prestados e 42,05% concordaram que ha impacto na avaliagdo da

qualidade em relag@o a marca.
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TABELA 19
IQP-M — Impacto na qualidade percebida — montante

Qualidade Percebida - Total de Entrevistados (n=516)
P impacto por causa da
Emocio Negativa Concordo

[
Totalmente/Parcialmente %

Emocio Negativa reduz
22 |avaliacio de qualidade em 217 42,05%
relacio a marca

Emocdo Negativa reduz
avaliacio de qualidade em

23 - . 293 56,78%
relacao aos servicos
prestados
Emocido Negativa reduz

24 avallilg:ao de ql.lalldade em 352 68.22%
relacdo ao atendimento pelos
Funcionarios
Total Sobre 516 Respondentes 55,68%

Fonte: Original desta pesquisa.

De acordo com a Tabela 20 — IQP-PP&PDC, ao segmentar por pesquisadores de
precos (254) e por aqueles que consideram os pregos determinantes de compra (351), nota-
se certa similaridade de comportamento. Ou seja, os primeiros, 55,77%, afirmam que a
percepcao de qualidade ¢ afetada por causa da emogao negativa gerada pela injustica em
precos, e os segundos, 56,41%, afirmam que os precos sdo determinantes de compra.

Pontualmente, 68,50% e 69,80% desses dois grupos, respectivamente, consideram
que a emogdo negativa reduz a avaliacdo da qualidade em relacdo ao atendimento pelos
funcionarios, sendo que para 56,69% e 58,12%, respectivamente, tal reducdo impacta a
percepcao de qualidade em relagcdo aos servigos, e para 42,13% e 41,31%, tal impacto

reduz a percepcao de qualidade em relagdo a marca.
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TABELA 20
IQP-PP&PDC — Impacto na qualidade percebida em

pesquisadores de precos e pre¢o como determinante de compra

Preco Como Determinante de Compra

Qualidade Percebida - Pesquisadores de Precos (n=254)
h (n=351)
P impacto por causa da
Emocio Negativa Concordo % Concordo %
¢ g Totalmente/Parcialmente ’ Totalmente/Parcialmente °
Emoc¢do Negativa reduz
22 |avaliacdo de qualidade em 107 42,13% 145 41,31%
relacio a marca
Emoc¢io Negativa reduz
23 avalu}cao de qualidade ‘em 144 56.69% 204 58.12%
relagcao a0s servicos
prestados
Emoc¢do Negativa reduz
24 |2Valiagdo de qualidade em 174 68,50% 245 69,80%
relacio ao atendimento pelos
Funcionarios
Total Sobre 254 Respondentes 55,77% Sobre 351 Respondentes 56,41%

Fonte: Original desta pesquisa.

Finalmente, tem-se os ndo pesquisadores de precos e aqueles para os quais o preco

ndo ¢ um fator determinante de compra. De acordo com a Tabela 21 — IQP-NPP&NPDC, e

mantendo a tendéncia acima, para 55,60% e 54,14%, respectivamente, ha impacto na

qualidade percebida em razdo da emogdo negativa.

Nao pesquisadores de pregos e preco como ndo determinante de compra

TABELA 21
IQP-NPP&NPDC — Impacto na Qualidade Percebida

Preco Niao Determinante de Compra

Qualidade Percebida - Nao Pesquisadores de Pregos (n=262)
h (n=165)
P impacto por causa da
Emocio Negativa Concordo % Concordo %
¢ g Totalmente/Parcialmente ’ Totalmente/Parcialmente °
Emocdo Negativa reduz
22 |avaliacdo de qualidade em 110 41,98% 72 43,64%
relacio a marca
Emoc¢io Negativa reduz
23 avahz}g:ao de qualidade ‘em 149 56.87% 89 53.94%
relacio a0s servigos
prestados
Emocdo Negativa reduz
24 |2Valiagdo de qualidade em 178 67,94% 107 64,85%
relacio ao atendimento pelos
Funcionarios
Total Sobre 262 Respondentes 55,60% Sobre 165 Respondentes 54,14%

Fonte: Original desta pesquisa.
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Nesses dois grupos, 67,94% e 64,85%, respectivamente, consideram que a
qualidade em relagdo ao atendimento pelos funcionérios ¢ afetada pela emog¢do negativa,
enquanto 56,87% e 53,94% percebem que a qualidade ¢ afetada em relagdo aos servicos
prestados, e 41,98% e 43,64% afirmam que a emocdo negativa reduz a avaliacdo da
qualidade em relag@o a marca.

Assim, restou provado que a emog¢do negativa advinda da percepcao de injustica
em pregos afeta as percepgoes de qualidade, mais precisamente em relagdo ao atendimento,
servigos prestados, com reflexos negativos, inclusive, sobre a marca da empresa.

Comprovado o impacto na percep¢ao de qualidade, a préxima anélise ¢ dedicada a

avaliar o impacto na percepg¢ao de valor.

5.1.8 Valor percebido — preco como fator (ou nio) determinante de compra e

pesquisadores (ou nao) de preco

Como descrito acima, ficou evidenciado o impacto na redu¢do da percepcao de
qualidade por parte dos entrevistados, quando em situacdo de emog¢ao negativa presente em
razdo da percepcao da injustica em precos.

Nos mesmos moldes acima, neste topico buscar-se-4 evidenciar se o valor
percebido também ¢ impactado pela emogao negativa.

Como apresentado na Tabela 22 — IVP-M, para os 516 entrevistados, considerando
os pesquisadores de precos € os ndo pesquisadores, bem como aqueles para os quais o
preco ¢ uma determinante de compra, e também aqueles para os quais o pre¢o nao ¢
determinantes de compra, 53,10% concordam total e parcialmente com o fato de que a

emo¢ao negativa reduz a percepcao de valor.
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TABELA 22

IVP-M — Impacto no valor percebido — montante

Valor Percebido - impacto Total de Entrevistados (n=516)
P por causa da Emocgao
Negativa Concordo

%
Totalmente/Parcialmente °

Emocdo Negativa reduz
25 |avaliacdo de valor em 152 29,46%
relacio a marca

Emocao Negativa reduz
avaliacio de valor em

26 - . 305 59,11%
relacio aos servicos
prestados
Emociao Negativa reduz

27 avall?g:ao de . valor em 365 70.74%
relagio ao atendimento pelos
Funcionarios
Total Sobre 516 Respondentes 53,10%

Fonte: Original desta pesquisa.

Entre esses entrevistados, 70,74% concordou que a emog¢do negativa reduz a
avaliagdo de valor em relagdo ao atendimento por parte dos funcionarios, 59,11% que
reduz a avaliagdo de valor para os servigos prestados, e 29,46% que reduz o valor
percebido em relacdo a marca.

Importante ressaltar que esses percentuais de concordancia estdo em linha com os
encontrados quando da avaliagdo do impacto na emoc¢do negativa na percep¢do de
qualidade.

De acordo com a Tabela 23 — IVP-PP&PDC, quando a andlise foi feita baseando-se
na segmentagdo de pesquisadores de pregos e precos como determinante de compra,
encontrou-se 50,52% e 52,80%, respectivamente, de respondentes que concordam total ou
parcialmente que a emogao negativa impacta na percepcao de valor.

Nesse contexto, nota-se que os impactos da emocao negativa sdo maiores quando
relacionados com percepcdo de valor em relacdo ao atendimento por parte dos
funcionarios, gerando concordancias de 67,72% e 70,66%, respectivamente, 56,69% e
60,11% em relagdo aos servigos prestados, e 27,17% e 27,64% concordando com a

reducdo da percepcao de valor em relagdo a marca.
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TABELA 23
IVP-PP&PDC — Impacto no valor percebido em

pesquisadores de precos e pre¢o como determinante de compra

Preco Como Determinante de Compra

Valor Percebido - impacto Pesquisadores de Precos (n=254)
< (n=351)
P por causa da Emocio
Negativa Concordo % Concordo %
g Totalmente/Parcialmente ’ Totalmente/Parcialmente ¢

Emociao Negativa reduz
25 |avaliacdo de valor em 69 27,17% 97 27,64%
relacio a marca

Emocao Negativa reduz
avaliacio de valor em

26 - . 144 56,69% 211 60,11%
relacio aos servicos
prestados
Emociao Negativa reduz

y7 |#Valiacdo  de valor em 172 67.72% 248 70,66%
relaciio ao atendimento pelos
Funcionarios
Total Sobre 254 Respondentes 50,52% Sobre 351 Respondentes 52,80%

Fonte: Pesquisa.

Finalmente, tem-se as concordancias dos ndo pesquisadores de pregos e pregos
como nao determinantes de compra. Como disposto na Tabela 24 — IVP-NPP&NPDC, as
concordancias foram de 55,60% e 53,74%, respectivamente.

Na mesma linha dos pesquisadores de precos e prego como determinante de
compra, os dados mostraram que a emo¢do negativa reduz a avaliagdo de valor,
principalmente, em relacdo ao atendimento por parte dos funcionarios, com a concordancia
de 73,66% e 70,91%, respectivamente, sendo 61,45% e 56,97% em relacdo aos servicos

prestados, e 31,68% e 33,33% em relagdo a marca.
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TABELA 24
IVP-NPP&NPDC — Impacto no valor percebido em

ndo pesquisadores de precos e preco como ndo determinante de compra

Valor Percebido - impacto Nao Pesquisadores de Precos (n=262) Preco Ndo Determinante de Compra

P por causa da Emocio (n=165)
Negativa Concordo % Concordo o
g Totalmente/Parcialmente ¢ Totalmente/Parcialmente °

Emocdo Negativa reduz
25 |avaliacdo de valor em 83 31,68% 55 33,33%
relacio a marca

Emociao Negativa reduz
avaliacio de valor em

26 - . 161 61,45% 94 56,97%
relacdo ao0s servicos
prestados
Emoc¢io Negativa reduz

y7 [Avaliagdo  de valor em 193 73,66% 17 70,91%
relacio ao atendimento pelos
Funcionarios
Total Sobre 262 Respondentes 55,60% Sobre 165 Respondentes 53,74%

Fonte: Original desta pesquisa.

Concluindo, a exemplo da comprovacdo da redugdo de percepcao de qualidade, tal
fato se repete com a percep¢do de valor, a partir do momento da geracdo da emocgdo
negativa proveniente de uma injustiga em pregos. Assim, resta comprovado o impacto
nesse item.

Comprovados os impactos da percepcdo de qualidade e percep¢ao de valor, mister

se faz comprovar se a satisfacdo dos respondentes serd consequentemente impactada.

5.1.9 Satisfacio — preco como fator (ou nio) determinante de compra e

pesquisadores (ou nao) de preco

Por fim, comprovado que a emog¢do negativa reduz a percepcdo de qualidade e
valor, torna-se necessario, considerando o modelo seguido na presente pesquisa, verificar
se ha alguma geragdo de impactos atuando como redutores da satisfacdo nos entrevistados.

De acordo com a Tabela 25 — IS-M, 47,93% concordam que a emog¢do negativa

gerada pelo percepgao de injustiga em precos causa redug@o na satisfagdo do consumidor.
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TABELA 25

IS-M — Impacto na satisfagdo — Montante

Satisfagdio - impacto por Total de Entrevistados (n=516)

P causa da Emoc¢ao Negativa
Concordo o
Totalmente/Parcialmente °
28 Emocio Negativa reduz 101 19.57%

satisfacdo com a marca
Emocido Negativa reduz
29 |satisfacio em relacdo aos 293 56,78%
servicos prestados

Emocido Negativa reduz
satisfacio em relacdo ao

30 . 348 67,44%
atendimento pelos
Funcionarios
Total Sobre 516 Respondentes 47,93%

Fonte: Original desta pesquisa.

Para 67,44%, a emocdo negativa reduz a satisfagdo em relacdo ao atendimento por
parte dos funcionarios, enquanto para 56,78% tem-se uma reduzida satisfacdo para os
servigos prestados, e 19,57% confirmam a sua satisfagao reduzida em relacdo a marca.

Importante ressaltar que embora esses percentuais de concordancia estejam
alinhados com os encontrados quando da avaliagdo do impacto na emog¢ao negativa sobre a
percepcao de qualidade e valor, o quesito marca foi o que apresentou menor concordancia.

Apresentando a mesma tendéncia do montante, de acordo com a Tabela 26 — IS-
PP&PDC, para 46,85% dos respondentes pesquisadores de precos e 47,77% dos
respondentes para quem o preco ¢ fator determinante de compra houve uma concordancia
total e parcial de que a emogao negativa reduz a satisfacgao.

Assim, na mesma linha do impacto na qualidade e valor percebido, a emogao
negativa também reduz a satisfacdo do cliente, principalmente, em relagdo ao atendimento
por parte dos funciondrios, com 63,35% e 67,52% respectivamente, e com 57,87% e
58,12% em relagdo aos servigos prestados, e ainda, com 17,32% e 17,66% em relagdo a

marca.
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TABELA 26

IS-PP&PDC — Impacto na satisfacdo — pesquisadores

de pregos e preco como determinante de compra

Pesquisadores de Precos (n=254)

Preco Como Determinante de Compra

P Satisfagio - impacto por (n=351)
causa da Emoc¢io Negativa Concordo % Concordo %
Totalmente/Parcialmente Totalmente/Parcialmente
2g [Fmosdo  Negativa  reduz 44 17,32% 62 17,66%
satisfacdo com a marca
Emocao Negativa reduz
29 [satisfacido em relagdo aos 147 57,87% 204 58,12%
servicos prestados
Emoc¢do Negativa reduz
30 [satisfagdo em relagio  ao 166 65,35% 237 67,52%
atendimento pelos
Funcionarios
Total Sobre 254 Respondentes 46,85% Sobre 351 Respondentes 47,77%

Fonte: Original desta pesquisa.

Finalmente, tem-se o grupo dos ndo pesquisadores de pregos e daqueles em que o

preco ndo ¢ determinante de compra. De acordo com a Tabela 27 — IS-NPP&NPDC, houve

a concordancia total e parcial de 48,98% e 48,28% dos entrevistados, respectivamente.

No tocante aos itens analisados, respectivamente, nota-se a reducdo da satisfacao da

seguinte forma: (i) 69,47% e 67,27% no quesito atendimento por parte dos funcionarios;

(i1) 55,73% e 53,94% no que tange aos servigos prestados; e (iii) 21,76% e 23,64% em

relacdo a satisfagdo com a marca.

Concluindo esta questdo, restou comprovado que a emocao negativa advinda de

uma percep¢do de injustica em pregos gera, nos clientes, uma redu¢do da percep¢ao de

valor e qualidade, gerando, consequentemente, a insatisfagao.
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TABELA 27
IS-NPP&NPDC — Impacto na satisfacdo em

nao pesquisadores de precos e preco como nao determinante de compra

Niao Pesquisadores de Precos (n=262) Preco Nao Determinante de Compra

P Satisfacio - impacto por (n=165)
causa da Emocdo Negativa Concordo % Concordo %
Totalmente/Parcialmente ’ Totalmente/Parcialmente ’
28 Emoc¢io Negativa reduz 57 21.76% 39 23.64%

satisfacdo com a marca
Emoc¢do Negativa reduz
29 [satisfacido em relagdo aos 146 55,73% 89 53,94%
servicos prestados

Emoc¢io Negativa reduz
satisfacio em relacdo ao

30 X 182 69,47% 111 67,27%
atendimento pelos
Funcionarios
Total Sobre 262 Respondentes 48,98% Sobre 165 Respondentes 48,28%

Fonte: Original desta pesquisa.

Finalizada a etapa de entendimento da existéncia da percep¢do de injustica
geradora da emocdo negativa e de seus impactos na percepcdo de qualidade, valor
percebido e satisfacdo, serd focada a seguir a avaliagdo do seu relacionamento com a

lealdade dos clientes.

5.1.10 Emocao negativa — impactos na lealdade dos clientes que consideram precos
como fator (ou niao) determinante de compra e pesquisadores (ou nio) de

preco.

Configurado que a percep¢ao de injustica leva & emogao negativa, que por sua vez
gera impactos na percepcdo de qualidade, valor percebido e satisfagdo, esta etapa serd
dedicada a avaliar o seu relacionamentos com a lealdade.

Conforme apresentado na Tabela 28 — IL-M, aproximadamente 62% dos
respondentes de ambos os grupos concordaram total ou parcialmente com as afirmativas
apresentadas. Observa-se, porém, com base nos percentuais apresentados no referido
quadro, que surgiram trés grupos distintos que merecem destaque.

O primeiro grupo trata da lealdade com a marca e da continuidade de compra dos
produtos da empresa, com percentual de concordancia relativamente baixo — 9,50%, se
comparado aos demais.

A exemplo das demais analises anteriores, mais precisamente da satisfa¢do, nota-se
um comportamento similar, principalmente em relacdo a marca, visto que o Posto de
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Servicos e Combustiveis ostenta uma bandeira conhecida mundialmente e centenaria no
Brasil, onde opera desde 1913, com marketing agressivo, forte apelo a inovagao,
qualidade, seguranga, sustentabilidade, esportes, pesquisa de novos produtos, dentre outros
fatores pré venda, e que somente com o revendedor apresenta mais de 50 anos de parceria.
A lealdade, nesse ponto, mostra-se fortalecida tanto pela marca quanto pela empresa que
revende os produtos. Em outras palavras, tem-se a acertada parceira comercial.

Contudo cabe ressaltar que a lealdade a marca aqui descrita ndo implica em compra
somente no Posto de Servicos e Combustiveis pesquisado, visto que a rede no Brasil ¢
grande, estendendo-se, praticamente, por todo territdrio nacional.

Assim, entende-se que o cliente, ndo estando contente com os pregos praticados por
este Posto de Servicos e Combustiveis, assimila que a marca nada tem a ver com isso €
que, sendo assim, pode buscar outro Posto de Servigos e Combustiveis que ostente a

mesma bandeira para efetuar o abastecimento.

TABELA 28

IL-M — Impacto na lealdade — montante

Lealdade - impacto por causa da Total de Entrevistados (n=516)

insatisfacio

Concordo
Totalmente/Parcialmente

49 9,50%

%

Emoc¢io Negativa reduz minha
lealdade com a marca

Por causa da Emocdo Negativa nao
32 |continuaria comprando produtos e 49 9,50%
servicos da empresa

Por causa da Emog¢do Negatival
33 |devido ao preco, faria propaganda 220 42,64%
negativa da empresa

Voltaria adquirir produtos da
34 |empresa caso apresentasse precos 475 92,05%
justos novamente

Com precos justos a emog¢do

31

35 . . N 431 83,53%
negativa deixa de existir
Com pregos justos passaria a ter a

36 |percepcio de qualidade 456 88,37%
reestabelecida

37 Com prf:g:os Jjustos passam{ a tera 455 88,18%
percep¢io valor reestabelecida

38 CoTn pr~ecos justos pa}ssarla a tera 44 82,17%
satisfacio reestabelecida
Total Sobre 516 Respondentes 61,99%

Fonte: Original desta pesquisa.

O segundo grupo presente na Tabela 28 — IL-M trata da propaganda negativa ou
boca a boca negativo com 42,64% de concordancia por parte dos entrevistados em ambos
grupos tratados. No que pese o resultado intermediério, os consumidores, mesmo leais a

referida marca, ndo refutariam em fazer uma propaganda negativa da empresa Posto de
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Combustiveis e Servigos pesquisada. Nota-se, aqui, uma separa¢ao do que ¢ marca daquilo
que € empresa.

Um exemplo préximo poderia ser o de um carro alemdo. O cliente pode gostar
muito da marca, contudo ndo se entender bem com um determinado revendedor
autorizado. Assim, esse cliente buscaria outro revendedor autorizado da mesma marca de
carros para efetuar uma negociagao e compra.

Finalmente, tem-se o grupo que trata dos restabelecimentos de relacionamentos
tratados nas perguntas 34 a 38. Como apresentado no Tabela 28 — IL-M, nessas perguntas

houve a concordancia média de 86,86% dos entrevistados destacando:

. para 92,05% dos entrevistados haveria o restabelecimento das compras caso
percebessem precgos justos novamente;

. para 83,53% dos entrevistados a emog¢ao negativa deixaria de existir caso
percebessem precgos justos novamente;

. para 88,37% dos entrevistados a percepcao de qualidade se restabelece com
0S precos justos;

. para 88,18% dos entrevistados a percep¢do de valor se restabeleceria com
precos justos; €

. para 82,17% dos entrevistados a satisfacdo se restabeleceria com pregos

justos.

Com esses ultimos resultados nota-se que a lealdade estd ligada a percepcao de
justiga em precos. Além disso, o preco representa muito mais que um valor monetario a ser
pago, um esforco para se obter algo ou beneficios, ou ainda, o momento da compra, por se
tratar de um fator que se funde com percepgdes, e nesse caso de qualidade, com valor e
satisfacao.

Como nesta pesquisa o preco foi inserido no contexto do comércio varejista de
combustiveis, ¢ importante ressaltar a sua importancia nesse segmento e na vida dos
consumidores. Inicialmente, em razao de sua relevancia na vida do brasileiro. Em 2012, o
combustivel, representava aproximadamente 21% do or¢camento familiar, percentual que,
provavelmente, pode ter se expandido visto os constantes aumentos de prego ocorridos em
2014 e 2105, relativos ao aumento da inflagdo, da energia, dentre outros fatores, o que
pode ter achatado a renda do consumidor e, consequentemente, aumentado a sua relevancia

no ambito do gasto com o consumo de outros produtos. Em segundo lugar, pelo fato do
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preco do combustivel no Brasil ser um dos mais caros no mundo e afetar os pregos de
outros produtos de consumo obrigatdrio.

E por fim, tem-se a quantidade de opcdes que se apresentam ao motorista, no
Brasil, para efetuar o abastecimento, visto que 70% dos combustiveis sdo vendidos em
postos de combustiveis e servicos. Se por um acaso, o cliente ndo se sente bem com o
preco praticado em um posto, com certeza opcdes de abastecimentos nao faltardo para que

a sua necessidade seja suprida.

TABELA 29
IS-PP&PDC — Impacto na satisfagao em

pesquisadores de precos e pre¢o como determinante de compra

Pesquisadores de Pregos (n=254) Preco Como Determinante de Compra

P Lealdade - impacto por causa da (n=351)
insatisfacdo Concordo % Concordo o,
Totalmente/Parcialmente ’ Totalmente/Parcialmente ¢
31 Emocio Negativa reduz minha 20 7.87% 23 6.55%

lealdade com a marca

Por causa da Emocio Negativa ndo
32 |continuaria comprando produtos e 17 6,69% 21 5,98%
servicos da empresa

Por causa da Emocio Negativa
33 |devido ao preco, faria propaganda 94 37,01% 136 38,75%
negativa da empresa

Voltaria adquirir produtos da
34 |empresa caso apresentasse precos 237 93,31% 326 92,88%
justos novamente

Com pregos justos a emogdo

35 . . L 215 84,65% 297 84,62%
negativa deixa de existir
Com precos justos passaria a ter a

36 |percepcio de qualidade 224 88,19% 312 88,89%
reestabelecida

37 Com prfq:os justos passarlat a tera 227 89.37% 313 89.17%
percepgio valor reestabelecida

38 COfn pr~eg:0s justos pz‘lssarla a tera 209 82.28% 987 81.77%
satisfagcdo reestabelecida
Total Sobre 254 Respondentes 61,17% Sobre 351 Respondentes 61,08%

Fonte: Pesquisa.

De acordo com a Tabela 29 — IS-PP&PDC, para os pesquisadores de pregos e
aqueles que consideram o pre¢o como determinante de compra, a mesma segmentagdo do
montante pode ser vista com a concordancia total e parcial de 61,17% e 61,08%,
respectivamente. Para 7,87% e 6,55% dos entrevistados, respectivamente, a emogao
negativa reduz a lealdade com a marca, e 6,69% e 5,98% nao continuariam comprando

produtos e servigos da empresa.
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Por outro lado, 37%,01% e 38,75% dos entrevistados, respectivamente, fariam a

propaganda negativa, com médias de concordancia de 87,56% e 87,46% classificadas da

seguinte forma:

. para 93,31% e 92,88% haveria o restabelecimento das compras caso
percebessem precgos justos novamente;
. para 84,65% e 84,62%, a emo¢do negativa deixaria de existir caso

percebessem precgos justos novamente;

. para 88,19% e 88,89%, a percepcdo de qualidade se restabeleceria com os
precos justos;
. para 89,37% e 89,17%, a percepcao de valor se restabeleceria com pregos
justos; e
. para 82,28% e 81,77%, a satisfacdo se restabeleceria com precos justos.
TABELA 30

IS-NPP&NPDC — Impacto na satisfacdo em

nao pesquisadores de precos e preco como nao determinante de compra

Nao Pesquisadores de Precos (n=262) Prego Nio Determinante de Compra

P Lealdade - impacto por causa da (n=165)
insatisfacao Concordo % Concordo v
Totalmente/Parcialmente Totalmente/Parcialmente

31 Emog¢io Negativa reduz minha 29 11.07% 26 15.76%
lealdade com a marca
Por causa da Emocio Negativa ndo

32 |continuaria comprando produtos e 32 12,21% 28 16,97%
servicos da empresa
Por causa da Emocio Negativa

33 |devido ao preco, faria propaganda 126 48,09% 84 50,91%
negativa da empresa
Voltaria adquirir produtos da

34 |empresa caso apresentasse precos 238 90,84% 149 90,30%
justos novamente

35 [Com precos  justos a emogdo 216 82,44% 134 81,21%
negativa deixa de existir
Com pregos justos passaria a ter a

36 |percepcao de qualidade 232 88,55% 144 87,27%
reestabelecida

37 Com prfecos justos passaria‘ a ter a 228 87.02% 142 86.06%
percepcio valor reestabelecida

38 Corn pr~e¢os justos pﬁ‘xssaria a ter a 215 82.06% 137 83.03%
satisfacao reestabelecida
Total Sobre 262 Respondentes 62,79% Sobre 165 Respondentes 63,94%

Fonte: Pesquisa.
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Finalmente, tem-se o grupo de ndo pesquisadores e pregos como ndo determinante
de compras. Como apresentado a Tabela 30 — IS-NPP&NPDC, para uma média de 62,79%
e 63,94% dos entrevistados, a emocao negativa gera impactos na lealdade.

Para 11,07% e 15,76%, respectivamente, a emog¢ao negativa reduz a lealdade com a
marca, ¢ 12,21% e 16,97% nao continuariam comprando produtos e servigos da empresa,
sendo que 48,09% e 50,91%, respectivamente, fariam a propaganda negativa. Como se Vvé,
tais nimeros sdo superiores ao do grupo anterior.

Nas demais perguntas, os percentuais de concordancias foram de 86,18% e 85,58%,

distribuidos da seguinte forma:

para 90,84% e 90,30% dos entrevistados haveria o restabelecimento das
compras caso percebessem precos justos novamente;

para 82,44% e 81,21%, a emo¢dao negativa deixaria de existir caso
percebessem precgos justos novamente;

para 88,55% e 87,27%, a percepc¢do de qualidade se restabeleceria com os
precos justos;

para 87,02% e 86,06%, a percepcao de valor se restabeleceria com pregos
justos; e

para 82,06% e 83,03%, a satisfacdo se restabeleceria com precos justos.

5.1.11 Percepcao de qualidade, valor, satisfacdo e lealdade e relacionamento com a

emocao negativa — um breve resumo da caracterizacio dos entrevistados

Assim, como se pode apreender pelas respostas dos grupos e seus respectivos graus
de concordancia, a injustica percebida em precos restou caracterizada em
aproximadamente 82% dos entrevistados, sendo os principais fatores o sentimento
negativo e desfavoravel com 90,70% e 91,86%, respectivamente.

De outro lado, a emo¢do negativa gerada pela injustica percebida teve a
concordancia de 49,14%, percentual puxado, principalmente, pelas reagdes de
aborrecimento, indignacdo, raiva, irritagdo e revolta, com valores aproximados de 87%,
69%, 56%, 43% e 41% respectivamente. Cabe ressaltar que mesmo os valores abaixo de
40% sao elevados, visto que a raiva do tipo irado e furioso superaram 21,90%.

A emocao negativa reduz a percep¢do da qualidade em aproximadamente 56% dos

entrevistados, sendo aproximadamente 68% relativos a percepcdo de qualidade em relagdo
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ao atendimento pelos funcionarios, 57% relativos aos servicos prestados e 42% relativos a
marca. Importante ressaltar, também, que 20% de percepcao de reducdo da satisfagdo em
relag@o a marca ¢ por demais elevado.

Para aproximadamente 53% dos entrevistados, a emog¢do negativa também gera
reducdo na percep¢do de valor, com aproximados 71% relativos ao valor percebido em
relacdo ao atendimento pelos funciondrios, 59% relativos aos servicos prestados e 29,5%
relativos & marca.

Com a percepgao de valor e qualidade reduzidos pela emocao negativa, notou-se
consequéncias na satisfacdo. Para aproximadamente 48% dos entrevistados, houve
concordancia total ou parcial relativa a reducdo da satisfagdo. Desses, aproximadamente
67,5% concordaram com a reducdo da satisfacio em relacdo ao atendimento pelos
funcionarios, 58% em relagdo aos servigos prestados e 20% em relagdao a marca.

Finalmente, tem-se a lealdade, que foi negativamente impactada pela reducio da
satisfacdo. Assim, houve concordancia total ou parcial em 62% dos entrevistados sobre a
redugdo da satisfagdo, o que levou a reducdo da lealdade, sendo que para aproximadamente
87%, a lealdade ¢ um fator dependente da percep¢do de justica em precos, podendo ser
restabelecida.

Assim, resta-se finalizada a avaliagdo da etapa do questiondrio relativa ao
conhecimento dos entrevistados, passando-se a proxima fase relativa a anélise das questdes

de relacionamento entre os construtos.

5.1.12 Analise descritiva das variaveis dos construtos

Como acima citado, passa-se a analise descritiva dos construtos, levando em conta
a média, o desvio-padrdo e o intervalo de confianca a 95%, relacionando-os com as
respostas dos entrevistados.

Conforme apresentado na Metodologia, tem-se que a escala /ikert de concordancia
foi fixada para variar de -1 (Discordo totalmente) a 1 (Concordo Totalmente), para que os
valores médios negativos indicassem tendéncia a discordar, enquanto os valores positivos
indicassem tendéncia a concordar. Na Tabela 31 — ADICs, pode-se observar as médias, o
desvio-padrdo e os respectivos intervalos de confianga de cada item. Dessa forma,
avaliando os itens de cada construto, foi possivel destacar alguns pontos.

Inicialmente, de acordo com a Tabela 31 — ADICs, os entrevistados tendem, em

média, a concordar com todas as afirmagdes do construto “Percep¢do de Injustica”,
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havendo concordancia mais acentuada nas afirmagdes: Q9 (No geral, considero que os
precos dos combustiveis para veiculos automotores praticados na cidade de Belo Horizonte
sdo elevados em relagdo aos rendimentos da populagdo), Q10 (Meus sentimentos em
relacdo aos pregos praticados pelos postos de combustiveis na cidade de Belo Horizonte
sdo negativos) e Q11 (Meus sentimentos em relacdo aos precos praticados pelos postos de
combustiveis na cidade de Belo Horizonte sdo desfavoraveis).

Em segundo lugar, como apresentado na Tabela 31 — ADICs, os entrevistados
tendem, em média, a concordar com as afirmagdes: Q15 (Quando percebo que paguei caro
pelo produto, sinto raiva), Q16 (Quando percebo que paguei caro pelo produto, sinto
aborrecido), e Q19 (Quando percebo que paguei caro pelo produto, me sinto indignado),
relativas ao construto “Emog¢ao Negativa”, enquanto tendem, em média, a discordar das
afirmacdes: Q18 (Quando percebo que paguei caro pelo produto, sinto-me furioso), Q20
(Quando percebo que paguei caro pelo produto, me sinto revoltado) e Q21 (Quando
percebo que paguei caro pelo produto, me sinto irado). Ja para a afirmagdo Q17 (Quando
percebo que paguei caro pelo produto, me sinto irritado), os entrevistados tendem, em
média, a nem concordar nem discordar.

Seguindo, ainda analisando a Tabela 31 — ADICs, os entrevistados tendem, em
média, a discordar da afirmagao: Q22i (A emocgdo negativa percebida por causa do preco
aumenta minha avalia¢do de qualidade em relagdo a marca), enquanto tendem, em média, a
concordar com as afirmagdes: Q231 (A emog¢do negativa percebida por causa do preco
aumenta minha avaliagdo de qualidade em relagdo aos servigos prestados) e Q24i (A
emoc¢ao negativa percebida por causa do preco aumenta minha avaliagdo de qualidade em
relagdo ao atendimento por parte dos funcionarios), relativas ao construto “Qualidade

Percebida”.
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TABELA 31

ADICs — Apresentagdo e descri¢ao dos itens dos construtos

Constructo Item Média D.P. 1.C. - 95%
Q9 0,79 0,40 [0,76; 0,83]
Q10 0,77 0,41 [0,73; 0,80]
Percepcdo de Injustiga 81 ; g:ég 8:§i %8:2(3): 8:28}
Q13 0,43 0,66 [0,37; 0,48]
Q14 0,45 0,77 [0,39; 0,52]
Ql5 0,28 0,72 [0,21; 0,34]
Qle6 0,66 0,55 [0,62;0,71]
Q17 -0,01 0,84 [-0,08; 0,06]
Emocao Negativa Q18 -0,49 0,75 [-0,55; -0,43]
Q19 0,36 0,81 [0,29; 0,43]
Q20 -0,08 0,77 [-0,15; -0,02]
Q21 -0,45 0,78 [-0,51; -0,38]
Q221 -0,22 0,75 [-0,28; -0,15]
Qualidade Percebida Q23i 0,13 0,85 [0,06; 0,21]
Q24i 0,38 0,83 [0,31; 0,45]
Q251 -0,39 0,73 [-0,46; -0,33]
Valor Percebido Q261 0,16 0,82 [0,10; 0,23]
Q271 0,38 0,81 [0,31; 0,44]
Q28i -0,57 0,68 [-0,62; -0,51]
Satisfagdo Q29i 0,11 0,84 [0,04; 0,18]
Q301 0,33 0,84 [0,25; 0,40]
Q321 -0,71 0,55 [-0,76; -0,67]
Lealdade Atitudinal Q33i -0,12 0,91 [-0,21; -0,04]
Q34 0,71 0,36 [0,68; 0,74]
Q311 -0,70 0,54 [-0,75; -0,66]
Q35 0,64 0,42 [0,60; 0,68]
Lealdade Comportamental Q36 0,69 0,41 [0,65; 0,72]
Q37 0,68 0,41 [0,65; 0,72]
Q38 0,63 0,47 [0,59; 0,67]

Fonte: Pesquisa

Prosseguindo a andlise, ainda de acordo com a Tabela 31 — ADICs, os entrevistados
tendem, em média, a discordar da afirmac¢do Q251 (A emogao negativa percebida por causa
do preco aumenta minha avaliacdo de valor em relacdo a marca), enquanto tendem, em
média, a concordar com as afirmacdes: Q26i (A emoc¢ao negativa percebida por causa do
preco aumenta minha avaliacdo de valor em relagdo aos servigos prestados) e Q271 (A
emoc¢ao negativa percebida por causa do preco aumenta minha avaliacdo de valor em
relagdo ao atendimento por parte dos funcionarios), relativas ao construto ‘“Valor
Percebido”.

Em relagdo a satisfacdo, conforme apresentado na Tabela 31 — ADICs, os
entrevistados tendem, em média, a discordar da afirmagdo Q28i (A emocdo negativa

percebida por causa do prego aumenta minha satisfagdo com a marca), enquanto tendem
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em média a concordar com as afirmacgdes: Q291 (A emocdo negativa percebida por causa
do preco aumenta minha satisfagdo em relagdo aos servigos prestados) e Q30i (A emogdo
negativa percebida por causa do preco aumenta minha satisfacdo com o atendimento por
parte dos funcionarios), relativas ao construto “Satisfacao”.

No que tange a lealdade, ainda de acordo com a Tabela 31 — ADICs, os
entrevistados tendem, em média, a discordar das afirmacdes: Q32i (Por causa da emogao
negativa em relacdo ao preg¢o continuaria adquirindo os produtos e servigos da empresa) e
Q33i (Por causa da emogdo negativa em relagdo ao preco, nao faria propaganda negativa
da empresa), relativas ao construto Lealdade Atitudinal, enquanto tendem, em média a
concordar com a afirmacdo Q34 (Mesmo com a emo¢ao negativa, voltaria a adquirir os
produtos da empresa caso apresentasse precos justos novamente).

Finalmente, ainda em relagdo a lealdade, como apresentado na Tabela 31 — ADICs,
os entrevistados tendem, em média, a concordar com todas as afirmagdes do construto
Lealdade Comportamental, sendo essa concordancia similar em todas as afirmagdes, com
excecdo da Q311 (A emocdo negativa percebida por causa do preco aumenta minha
lealdade com relagcdo a marca), onde houve uma tendéncia, em média, a discordancia.

No Figura 7 — M&I95%CCPI, Figura 8 — M&I95%CCEN, Figura 9 -
M&195%CCPQ, Figura 10 — M&I95%CCVP, Figura 11 M&I95%CCS, Figura 12 —
M&195%CCLA) e Figura 13 — M&I95%CCLC, pode-se visualizar as informagdes gerais
acima descritas.

Conforme o Figura 7 — M&I95%CCPI, relativo ao construto “Percepgdo de
Injustica”, onde se constata que aproximadamente 82% dos respondentes, em média,
concordaram total e parcialmente, nota-se elevados graus de concordancia, principalmente,
no que tange aos sentimentos de preco de combustivel (q9), seu efeito negativo (q10) e

condi¢do desfavoravel (q11).
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FIGURA 7 - M&I95%CCPI — Médias e intervalos de 95% de confianga para o construto “Percepc¢ao
de Injustica”
Fonte: Original desta pesquisa.

Conforme Figura 8§ — M&I95%CCEN, relativo ao construto “Emoc¢ao Negativa”,
onde se constata que aproximadamente 49% dos respondentes, em média, concordaram
total e parcialmente, nota-se os elevados graus de concordancia, principalmente, no que
tange a indignacdao (ql6), aborrecimento (ql9) e raiva (ql5). Os sentimentos com as
maiores cargas fatoriais, segundo Mayer e Avila (2010), foram “furioso”, “irado”,

“revoltado” e “irritado”, embora encontrados em menor escala.
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FIGURA 8 - M&I95%CCEN - Médias e intervalos de 95% de confianga para o construto “Emocgéo

Negativa”
Fonte: Original desta pesquisa.

Conforme Figura 9 — M&I95%CCPQ, no que tange ao construto “Qualidade

Percebida”, onde se constata que aproximadamente 56% dos respondentes, em média,

concordaram total e parcialmente, destacam-se os graus de concordancia, principalmente,

no que tange a reducdo da avaliacdo da percepcao de qualidade (q23i) e atendimento por

parte dos funcionarios (q241).
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FIGURA 9 - M&I95%CCQP — Médias e intervalos de 95% de confianga para o construto
“Qualidade Percebida”
Fonte: Original desta pesquisa.
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Conforme Figura 10 — M&I95%CCVP, relativo ao construto “Valor Percebido”,

onde se constata que aproximadamente 53% dos respondentes, em média, concordaram

total e parcialmente, destacam-se os graus de concordancia, principalmente, no que tange a

reducdo da avaliagdo da percep¢do de qualidade (q26i) e atendimento por parte dos

funciondrios (q271). Interessante observar, que embora exista uma relagdo de concordancia,

a relagdo entre valor percebido e marca ¢ menor do que qualidade e a marca no Grafico 3 —

M&I195%CCPQ.
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FIGURA 10 — M&I95%CCVP — Médias e intervalos de 95% de confianga para o construto “Valor

Percebido”.
Fonte: Original desta pesquisa.

Conforme Figura 11 — M&I95%CCS, relativo ao construto valor “Satisfacdo”,

onde se constata que aproximadamente 48% dos respondentes, em média, concordaram

total e parcialmente, destacam-se os graus de concordancia, principalmente, no que tange a

reducdo da avaliagdo da percep¢do de qualidade (q29i) e atendimento por parte dos

funcionarios (q301). Importante pontuar que embora exista uma relagdo de concordancia, a

relacdo entre valor percebido e marca ¢ menor do que qualidade e marca no Grafico 3 -

M&195%CCPQ.
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FIGURA 11 — M&I95%CCS — Médias e intervalos de 95% de confianga para o construto Satisfagdo
Fonte: Original desta pesquisa.

Conforme Figura 12 — M&I95%CCLA, relativo ao construto “Lealdade Atitudinal”
onde se constata que aproximadamente 53% dos respondentes, em média, concordaram
total e parcialmente, destacam-se os graus de concordancia, principalmente, no que tange a
propaganda negativa (q33i) e ao retorno as compras caso o0s precos justos fossem

percebidos novamente (q34).
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FIGURA 12 — M&I95%CCLA — Médias e intervalos de 95% de confianga para o construto “Lealdade
Atitudinal”.
Fonte: Original desta pesquisa.

Finalmente, conforme Figura 13 — M&I195%CCLC, relativo ao construto “Lealdade
Comportamental” onde se constata que aproximadamente 84% dos respondentes, em
média, concordaram total e parcialmente, destacam-se os graus de concordancia,
principalmente, no que tange ao restabelecimento da relagdo, sendo que, com precgos
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justos, a emocao negativa deixa de existir (q35), a percepcao de qualidade ¢ restabelecida

(q36), a percepcao de valor ¢ restabelecida (q37) e a satisfacdo restabelecida (q38).
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FIGURA 13 — M&I95%CCLC — Médias e intervalos de 95% de confianga para o construto “Lealdade
Comportamental”.3
Fonte: Original desta pesquisa.

Finalizada esta parte, onde comprovou-se a aderéncia dos intervalos de confianga, o
proximo topico serd dedicado a modelagem de equagdes estruturais, focando o modelo
estrutural que serviu de base para a presente pesquisa. Serdo realizadas a analise desse
modelo geral e andlises multigrupos: (i) o modelo para aqueles que tem o costume de
pesquisar (ou nao) os pregos dos combustiveis antes de efetuar a compra; e (ii)) o modelo

para quem considera (ou ndo) o preco como um fator determinante de compra.

5.2 Modelagem de equacdes estruturais (PLS)

Este topico sera dedicado a modelagem de equagdes estruturais, focando o modelo
estrutural que serviu de base a presente pesquisa. Serdo analisados o modelo geral — Outer
Model e Inner Model — e a analise multigrupos, valendo-se, neste caso: (i) de um modelo
para aqueles que tem o costume de pesquisar (ou ndo) os pre¢os dos combustiveis antes de
efetuar a compra; e (i) de um modelo para quem considera (ou ndo) o preco como um

fator determinante de compra.
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5.2.1 Modelo de mensuracao Outer Model

Na andlise do modelo de mensuragdo sdo verificadas a validade convergente, a
validade discriminante e a confiabilidade dos construtos. A validade convergente garante
que os indicadores de um construto sejam correlacionados o suficiente para medir o
conceito latente. A validade discriminante verifica se os construtos medem efetivamente
diferentes aspectos do fendmeno de interesse. A confiabilidade revela a consisténcia das
medidas em mensurar o conceito que se pretende medir.

Para testar a validade convergente dos construtos, foi utilizado o critério proposto
por Fornell e Larcker (1981). Tal critério garante a validade, caso a Variancia Média
Extraida (AVE), que indica o percentual médio de varidncia compartilhada entre o
construto latente e seus indicadores e varia de 0% a 100%, segundo Hair Jr. et al., 2009,
seja superior a 50% (HENSELER; RINGLE; SINKOVICS, 2009), ou 40% no caso de
pesquisas exploratorias (NUNNALY; BERNSTEIN, 1994).

Para a validade discriminante foi utilizado, novamente, o critério de Fornell ¢
Larcker (1981), que a garante, quando a AVE de um construto ndao for menor que a
variancia compartilhada desse mesmo construto com os demais. Para mensurar a
confiabilidade dos construtos foi utilizado o Alfa de Cronbach (AC) e a Confiabilidade
Composta (CC). De acordo com Tenenhaus et al. (2005), os indices AC e CC devem ser
maiores que 0,70 para uma indicagdo de confiabilidade de um construto.

O método Bootstrap foi utilizado para calcular os intervalos de confianga dos pesos
do modelo de mensuragdo, fornecendo informagdes sobre a variabilidade dos parametros
estimados, provendo, assim, uma importante validagdo dos resultados.

Na Tabela 32 — MM, a seguir, pode-se verificar os pesos, as cargas fatoriais e as

comunalidades do modelo de mensura¢do, sendo interessante destacar que:

. Todas as cargas fatoriais apresentaram valores acima de 0,50, exceto o item
Q34. Para um modelo de mensuragdo, esperam-se cargas fatoriais acima de
0,70 ou comunalidade acima de 0,40, sendo que as cargas fatoriais abaixo
de 0,50 devem ser retiradas do modelo, fato ocorrido somente com o item
Q34.

. Avaliando os intervalos de confianga, nota-se que todos os pesos foram

significativos, uma vez que os intervalos de confianca ndo contém o zero.
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TABELA 32
MM — Modelo de mensuragao

Modelo Inicial Modelo Final

Constructo Ttem C.F. Comun. Peso L1.C-95%* | C.F. Comun. Peso I.C-95%*
Q9 0,72 0,52 0,15 [0,07;0,20] | 0,72 0,52 0,15 [0,07;0,20]
Q10 0,80 0,64 0,16 [0,08; 0,20] | 0,80 0,64 0,16 [0,08;0,21]
Percepcao de Ql1 0,81 0,65 0,20 [0,16;0,24] | 0,81 0,65 0,20 [0,14;0,24]
Injustica Q12 0,79 0,62 0,24 [0,18;0,29] | 0,79 0,62 0,24 [0,18;0,29]
Q13 0,74 0,55 0,33  [0,26;0,42] | 0,74 0,55 0,33 [0,25;0,43]
Q14 0,55 0,30 0,33  [0,24; 0,44] | 0,55 0,30 0,33 [0,24; 0,45]
Q15 0,78 0,61 0,19 [0,16;0,24] | 0,78 0,61 0,19 [0,15;0,23]
Ql6 0,54 0,29 0,13 [0,07;0,19] | 0,54 0,29 0,13 [0,08;0,19]
Emogéio Q17 0,87 0,75 0,19  [0,16;0,22] | 0,87 0,75 0,19 [0,16;0,21]
Negativa Q18 0,83 0,69 0,20 [0,16;0,23] | 0,83 0,69 0,20 [0,16;0,23]
Q19 0,69 0,47 0,19  [0,15;0,24] | 0,69 0,47 0,19 [0,15;0,24]
Q20 0,85 0,72 0,19  [0,16;0,22] | 0,85 0,72 0,19 [0,16;0,22]
Q21 0,84 0,70 0,19 [0,15;0,22] | 0,84 0,70 0,19 [0,16;0,22]
Qualidade Q22% 0,76 0,57 0,34 [0,30; 0,38] | 0,76 0,57 0,34 [0,29;0,37]
Percebida Q23i 0,90 0,81 0,40 [0,38;0,43] | 0,90 0,81 0,40 [0,38;0,43]
Q24i 0,89 0,78 0,43 [0,40;0,47] | 0,89 0,78 0,43 [0,40;0,47]
Q25i 0,72 0,52 0,36 [0,32;0,40] | 0,72 0,52 0,36 [0,32;0,41]
Valor Percebido Q26i 0,88 0,78 0,42 [0,40;0,45] | 0,88 0,78 0,42 [0,39;0,45]
Q27i 0,86 0,75 0,43  [0,39;0,46] | 0,86 0,75 0,43 [0,40; 0,46]
Q28i 0,67 0,44 0,38 [0,34;0,42] | 0,67 0,44 0,38 [0,34;0,42]
Satisfacao Q29i 0,89 0,78 0,44 [0,41;0,46] | 0,89 0,78 0,43 [0,41;0,46]
Q301 0,87 0,75 0,42 [0,39;0,45] | 0,87 0,75 0,42 [0,39;0,44]
Lealdade Q32% 0,87 0,76 0,79  [0,68; 0,89] | 0,92 0,85 0,84 [0,74;0,93]
Atitudinal Q33i 0,55 0,31 0,37 [0,21;0,49] | 0,56 0,32 0,40 [0,25;0,53]

Q34 -0,36 0,13 -0,29 [-0,44;-0,13]| - - - -
Q31i 0,61 0,37 0,56 [0,41;0,78] | 0,61 0,37 0,56 [0,42;0,76]
Q35 0,73 0,53 0,21  [0,13;0,27] | 0,72 0,52 0,21 [0,13;0,26]
Iéf)arlil(ll)a:)(ifamental Q36 0,76 0,57 0,24  [0,18;0,29] | 0,76 0,57 0,24 [0,18;0,29]
37 0,74 0,55 0,20 [0,12;0,25] | 0,74 0,55 0,20 [0,12;0,25]
Q38 0,76 0,57 0,24 [0,17;0,29] | 0,76 0,57 0,238 [0,17;0,28]

Fonte: Pesquisa
Validaggo bootstrap

A andlise da validade convergente, validade discriminante, dimensionalidade e

confiabilidade dos construtos, foi apresentada na Tabela 33 — VMM, destacando-se que:

. todos os construtos apresentaram os indices de confiabilidade AC ou CC
acima de 0,70, evidenciando, assim, a sua confiabilidade. O baixo valor de
AC para o construto “Lealdade Atitudinal” se deve a baixa quantidade de
item do mesmo, visto que o AC ¢ influenciado pelo numero de itens do
construto;

. todos os construtos mostram-se unidimensionais, ou seja, medem apenas

um conceito;
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todos os construtos apresentam AVE superior a 0,40, indicando validagao
convergente;

houve validacdo discriminante, uma vez que todas as varidncias
compartilhadas, de todos os pares de construtos do modelo, foram inferiores
as suas respectivas Variancia Média Extraida (AVE), com exce¢do, apenas,
para os construtos “Qualidade Percebida” e “Valor Percebido”. Como a
variancia compartilhada (0,71) estd muito proéxima da AVE do “Valor
Percebido” (0,68) e ndo chegou a ser maior que a AVE da “Qualidade
Percebida” (0,72), considerando-se que este fato ocorreu somente em um
unico par de variancias compartilhadas, e que os conceitos de qualidade e
valor realmente foram correlacionados, constatou-se que ocorreu validagao

discriminante.

TABELA 33
VMM - Validag¢ao do Modelo de Mensuragao

Constructos Itens A.C. C.C. Dim AVE| 1 2 3 4 5 6
1-Percepgao de Injustica 6 0,84 0,89 1 0,55
2-Emogao Negativa 7 0,89 091 1 0,61 10,10
3-Qualidade Percebida 3 0,81 0,89 1 0,72 1 0,00 0,04
4-Valor Percebido 3 0,76 0,87 1 0,68 1 0,00 0,05 0,71
5-Satisfagdo 3 0,73 0,85 1 0,66 | 0,00 0,04 0,46 0,56
6-Lealdade Atitudinal 2 032 0,75 1 0,58 10,00 0,03 0,09 0,10 0,16
7-Lealdade Comportamental 5 0,82 0,89 1 0,5210,00 001 0,10 0,12 0,16 0,19

Fonte: Pesquisa

5.2.2 Modelo estrutural Inner Model

Para verificar a qualidade do ajuste foi utilizado o R* e 0 GoF. O R*representa, em

uma escala de 0 a 100, o quanto os construtos independentes explicam os dependentes,

sendo que quanto mais proximo de 100% melhor. J& o GoF ¢ uma média geométrica da

média das AVE’s dos construtos com a média dos R? do modelo. Ele varia de 0% a 100%,

ndo havendo ainda valores de corte para considerar um ajuste como bom ou ruim, mas

sabendo-se que quanto mais proximo de 100% melhor o ajuste (HAIR JR et al., 2009).

De acordo com os resultados apresentados na Tabela 34 — ME e na Figura 13 —

IME para o modelo que considera como variaveis enddgenas (dependentes) os construtos

“Emocao Negativa”, “Qualidade Percebida”, “Valor Percebido”, “Satisfacdao”, “Lealdade

Atitudinal” e “Lealdade Comportamental”, tem-se que:
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Em relagdo as Emogoes Negativas
Como apresentado na Tabela 34 — ME, existe influéncia
significativa (p-valor=0,000) e positiva (=0,315 [0,25; 0,39]) da
Percepgdo de Injustica sobre as Emocdes Negativas. Sendo assim,
quanto maior a Percepcdo de Injustica, mais forte sdo as Emogdes
Negativas.
A Percepgao de Injustica consegue explicar 9,93% da variabilidade

das Emog¢des Negativas.

Em relagdo a Qualidade Percebida:
Existe influéncia significativa (p-valor=0,000) e negativa (f=-0,209
[-0,30; -0,13]) das Emogdes Negativas sobre a Qualidade Percebida.
Sendo assim, quanto mais forte as Emoc¢des Negativas, menor a
Qualidade Percebida.
A Emogao Negativa consegue explicar 4,37% da variabilidade da

Qualidade Percebida.

Em rela¢do ao Valor Percebido:
Existe influéncia significativa (p-valor=0,000) e negativa ($=-0,224
[-0,31; -0,15]) das Emocgdes Negativas sobre o Valor Percebido.
Sendo assim, quanto mais forte forem as Emocdes Negativas, menor
sera o Valor Percebido.
A Emocao Negativa consegue explicar 5,02% da variabilidade do

Valor Percebido.

Em relagdo a Satisfacado:
Existe influéncia significativa (p-valor=0,003) e positiva (=0,160
[0,01; 0,29]) da Qualidade Percebida sobre a Satisfacdo. Sendo
assim, quanto melhor for a Qualidade Percebida, melhor sera a
Satisfacao.
Existe influéncia significativa (p-valor=0,000) e positiva (f=0,605
[0,48; 0,75]) do Valor Percebido sobre a Satisfagao. Sendo assim,

quanto melhor for o Valor Percebido, melhor serd a Satisfagao.
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A Emog¢ao Negativa ndo influenciou significativa e diretamente a
Satisfacao (p-valor=0,190), mostrando-se negativa (=-0,039 [-0,09;
0,01]). Logo, embora ndo tenha sido comprovada a relacdo direta
existe uma baixa relagdo, atestando que quanto mais forte for a
emocdo negativa, menor sera a satisfacdo. H4 potencializagdo da
insatisfacdo, quando a emog¢do (negativa de raiva) passa pelas
percepcdes de reducdo de qualidade e valor. Tal fato é comprovado,
principalmente, pelo consideravel efeito indireto apresentado. Logo,
a emoc¢ao negativa (raiva) afeta a satisfacdo por via das percepcdes
de qualidade e valor percebido.

Os trés indicadores acima conseguiram explicar 57,03% da

variabilidade da Satisfagao.

Em relacdo a Lealdade Atitudinal:
Existe influéncia significativa (p-valor=0,000) e positiva (f=0,401
[0,34; 0,47]) da Satisfagdo sobre a Lealdade Atitudinal. Sendo
assim, quanto maior a Satisfa¢do, maior a Lealdade Atitudinal.
A satisfacdo consegue explicar 16,08% da variabilidade da Lealdade
Atitudinal.

Em relagdo a Lealdade Comportamental:
Existe influéncia significativa (p-valor=0,000) e positiva (=0,404
[0,36; 0,46]) da Satisfacao sobre a Lealdade Comportamental. Sendo
assim, quanto maior a Satisfacdo, maior a Lealdade
Comportamental.
A satisfacdo consegue explicar 16,34% da variabilidade da Lealdade

Comportamental.

Cabe, ainda, ressaltar que:
O modelo apresentou um GoF de 33,02%.
Os intervalos de confianga via Bootstrap estdo de acordo com os
resultados encontrados pelo valor-p, indicando uma maior validade

a0s mesmos.
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TABELA 34

ME — Modelo Estrutural

Endégenas Exo6genas B E.P.p) I.C.-95%* Valor-p R’
Emocao Negativa Percepcao de Injustica 0,315 0,042  [0,25; 0,39] 0,000  9,93%
Qualidade Percebida Emocao Negativa -0,209 0,043 [-0,30;-0,13] 0,000 4,37%
Valor Percebido Emocao Negativa -0,224 0,043 [-0,31;-0,15] 0,000 5,02%

Emocao Negativa -0,039 0,030 [-0,09;0,01] 0,190
Satisfagao Qualidade Percebida 0,160 0,055 [0,01;0,29] 0,003 57,03%
Valor Percebido 0,605 0,055 [0,48;0,75] 0,000
Lealdade Atitudinal Satisfagdo 0,401 0,040 [0,34;0,47] 0,000 16,08%
Lealdade Comportamental Satisfagio 0,404 0,040 [0,36;0,46] 0,000 16,34%

Fonte: Pesquisa
* Validac¢do Bootstrap; GOF=33,02%

Além da relacdo dos indicadores independentes (Exdgeno) sobre os dependentes
(Endogeno), ¢ possivel verificar na Tabela 35 — ED&I os efeitos diretos e indiretos dessas

relacdes entre indicadores, podendo-se destacar os seguintes aspectos:

. Apesar da Emocdo Negativa ndo ter influenciado significativamente a
Satisfacdo, observou-se um efeito indireto consideravel (-0,17).
. A Qualidade Percebida e o Valor Percebido produziram um alto efeito

indireto positivo (0,24) sobre as Lealdades Atitudinal e Comportamental.
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TABELA 35
ED&I — Efeitos diretos e Indiretos

Relacoes Direto Indireto Total
Percepcao de Injustica -~ Emog¢ado Negativa 0,32 - 0,32
Percepgdo de Injustiga -> Qualidade Percebida - -0,07 -0,07
Percepcao de Injustica -> Valor Percebido - -0,07 -0,07
Percepg¢do de Injustica -> Satisfacao - -0,07 -0,07
Percepgao de Injustiga -> Lealdade Atitudinal - -0,03 -0,03
Percepcao de Injustica -> Lealdade Comportamental - -0,03 -0,03
Emocdo Negativa -> Qualidade Percebida -0,21 - -0,21
Emocdo Negativa -> Valor Percebido -0,22 - -0,22
Emocao Negativa -> Satisfacao -0,04 -0,17 -0,21
Emocao Negativa -> Lealdade Atitudinal - -0,08 -0,08
Emocdo Negativa -> Lealdade Comportamental - -0,08 -0,08
Qualidade Percebida -> Satisfacao 0,16 - 0,16
Qualidade Percebida -> Lealdade Atitudinal - 0,06 0,06
Qualidade Percebida -> Lealdade Comportamental - 0,06 0,06
Valor Percebido -> Satisfagao 0,61 - 0,60
Valor Percebido -> Lealdade Atitudinal - 0,24 0,24
Valor Percebido -> Lealdade Comportamental - 0,24 0,24
Satisfagdo -> Lealdade Atitudinal 0,40 - 0,40
Satisfacdo -> Lealdade Comportamental 0,40 - 0,40

Fonte: Pesquisa

Finalmente, apds a descri¢cdo das andlises, o modelo estrutural pode ser visualizado

na Figura 14:

Qualidade
Percebida
(R? = 4,37%)

Lealdade Atitudinal
(R? = 16,08%)

EmocHo Negativa:
Raiva (R? = 9,93%)

Gof=33,02%

Percepcdo de
Injustica

Lealdade
Comportamental
(R? = 16,34%)

Valor Percebido
(R? = 5,02%)

FIGURA 14 — IME - Ilustra¢do do modelo estrutural
Fonte: Original desta pesquisa.

Concluida a abordagem do modelo geral, a proxima etapa serd dedicada a andlise

multigrupos, por meio da qual pretende-se comprovar a validade do modelo.
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5.3  Analise multigrupos

Como visto, o modelo geral descrito no item anterior apresenta influéncias
significativas. Assim, expandindo a sua abordagem, neste topico pretende-se apresentar as
analises multigrupos relativas ao grupo no qual os precos sdo (ou ndo) determinantes de

compra e ao grupo dos pesquisadores (ou ndo) de precos.

5.3.1 Preco como fator determinante e nio determinante de compra

O modelo de equacgdes estruturais aplicado posteriormente para ajuste global (de
toda a amostra) foi novamente ajustado para os entrevistados que tinham e ndo tinham o
preco como fator determinante de compra, a fim de possibilitar a comparagdo multigrupo.
O modelo de mensuragdo e o modelo estrutural foram comparados entre esses dois grupos,
utilizando-se os intervalos de confianga calculados via abordagem Bootstrap.

Desta forma, avaliando o modelo de mensuragdo, pode-se verificar na Tabela 36 —
CPIPD&NPD que, em todos os construtos, ndo houve evidéncias significativas de
diferengas dos pesos entre as classificagdes, uma vez que em todos os casos ocorreu
sobreposi¢do dos intervalos de confianca. Portanto, ndo houve evidéncias de que os
modelos de mensuragao (forma de entender os construtos) se modificaram de acordo com

0S grupos.
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TABELA 36
CPIPD&NpD — Comparagao dos pesos e seus respectivos intervalos de 95%

de confianca entre os entrevistados utilizando validagdo Bootstrap

Constructos  Itens Grupo 1 (Pre¢o niio é fator determinante) Grupo 2 (Preco é fator determinante)
C.F Comunalidade Peso I1.C-95% |C.F Comunalidade Peso 1.C-95%
Q9 0,57 0,32 0,07 [-0,07;0,20]]0,77 0,59 0,18 [0,09; 0,23]
Q10 0,75 0,57 0,15 1[0,00;0,23] 10,80 0,64 0,16 [0,06;0,22]
Percepcao de Q11 0,81 0,65 0,25 1[0,14;0,32] 10,80 0,64 0,18 1[0,10;0,23]
Injustica Q12 0,81 0,65 0,29 [0,18;0,41] 10,78 0,60 0,21 [0,13; 0,28]
Q13 0,72 0,52 0,35 [0,21;0,52] 10,76 0,58 0,33 [0,23;0,45]
Q14 0,51 0,26 0,32 [0,17;0,57] 10,57 0,32 0,33 [0,23; 0,48]
Q15 0,79 0,63 0,17 [0,11;0,22]1 10,77 0,60 0,21 [0,14;0,27]
Ql6 0,52 0,27 0,12 [0,04;0,19] | 0,54 0,29 0,14 [0,06; 0,22]
Emogio Q17 0,88 0,77 0,16 [0,12;0,20] | 0,86 0,74 0,20 [0,15;0,25]
Negativa Q18 0,84 0,70 0,24 [0,20; 0,30] 10,82 0,67 0,17 1[0,11;0,22]
Q19 0,69 0,48 0,16 [0,10;0,22] 10,69 0,47 0,22 [0,15;0,32]
Q20 0,88 0,77 0,21 [0,17;0,25] 10,83 0,69 0,18 [0,12;0,22]
Q21 0,84 0,70 0,20 [0,15; 0,241 10,83 0,70 0,19 [0,13; 0,24]
Qualidade Q22? 0,77 0,60 0,32 [0,27;0,37] 10,75 0,56 0,34 1[0,28;0,39]
Percebida Q23¥ 0,91 0,83 0,40 [0,37;0,44] 10,90 0,80 0,41 [0,37;0,45]
Q241 0,90 0,81 0,43 [0,39;0,48] 10,88 0,77 0,44 [0,39; 0,48]
Q251 0,78 0,60 0,39 [0,34;0,44] 10,69 0,47 0,34 [0,28; 0,40]
Valor Percebido Q261 0,89 0,79 0,40 [0,36;0,44] 10,89 0,79 0,44 10,40;0,47]
Q271 0,85 0,72 0,41 [0,36;0,46] 10,88 0,77 0,44 [0,40; 0,48]
Q281 0,69 0,47 0,36 [0,31;0,41] 10,65 0,43 0,39 [0,33;0,44]
Satisfagdo Q291 0,90 0,81 0,43 [0,40;0,47] 10,88 0,78 0,44 10,41;0,47]
Q301 0,85 0,73 0,43 [0,39; 0,471 10,87 0,76 0,41 [0,38; 0,45]
Lealdade Q321 0,91 0,82 0,81 [0,67;0,94] 10,93 0,86 0,88 [0,72;0,98]
Atitudinal Q331 0,62 0,38 0,43 10,23;0,58] | 0,50 0,25 0,38 [0,11; 0,60]
Q311 0,59 0,35 0,44 [0,33;0,63]10,70 0,48 0,71 [0,44; 0,99]
Q35 0,81 0,65 0,25 1[0,19;0,31] | 0,62 0,38 0,14 [-0,08; 0,25]
Lealdade Q36 0,83 0,69 025 [0,19;0,29] | 0,64 0.41 022 [0,06; 0,30]
Comportamental
Q37 0,81 0,65 0,21 [0,14;0,26] 10,63 0,39 0,17 1[0,02;0,26]
Q38 0,81 0,65 0,20 [0,14;0,25] 10,67 0,44 0,27 10,10; 0,36]

Fonte: Pesquisa
* Validacdo Bootstrap

Assim, de acordo com os resultados apresentados na Tabela 37 — CmepD&NpD,
em relacdo ao modelo desenvolvido para aqueles que o preco € um fator determinante ou
ndo de compra, que considera como varidveis enddgenas (dependentes) os construtos
“Emocao Negativa”, “Qualidade Percebida”, “Valor Percebido”, “Satisfacdao”, “Lealdade

Atitudinal” e “Lealdade Comportamental”, tem-se o resultado exposto a seguir.

5.3.1.1 Grupo — Prec¢o nio ¢é fator determinante de compra

1 Em relagdo as Emogoes Negativas:
. Como apresentado na Tabela 37 — CmepD&NpD, existe influéncia
significativa (p-valor=0,000) e positiva ($=0,345 [0,26; 0,46]) da

Percepgdo de Injustica sobre as Emocdes Negativas. Sendo assim,
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quanto maior a Percepcdo de Injustica, mais forte sdo as Emogdes
Negativas.
A Percepcdo de Injustica consegue explicar 11,90% da variabilidade

das Emogdes Negativas.

Em relagdo a Qualidade Percebida:

Existe influéncia significativa (p-valor=0,000) e negativa (f=-0,303
[-0,45; -0,17]) das Emogdes Negativas sobre a Qualidade Percebida.
Sendo assim, quanto mais forte as Emocdes Negativas, menor a
Qualidade Percebida.

A Emogdo Negativa consegue explicar 9,17% da variabilidade da

Qualidade Percebida.

Em rela¢do ao Valor Percebido:

Existe influéncia significativa (p-valor=0,000) e negativa (f=-0,290
[-0,45; -0,15]) das Emocgdes Negativas sobre o Valor Percebido.
Sendo assim, quanto mais forte forem as Emocdes Negativas, menor
sera o Valor Percebido.

A Emocdo Negativa consegue explicar 8,43% da variabilidade do

Valor Percebido.

Em relagdo a Satisfagado:

Existe influéncia significativa (p-valor=0,000) e positiva (f=0,395
[0,16; 0,60]) da Qualidade Percebida sobre a Satisfacdo. Sendo
assim, quanto melhor for a Qualidade Percebida, melhor sera a
Satisfacao.

Existe influéncia significativa (p-valor=0,000) e positiva (f=0,442
[0,23; 0,69]) do Valor Percebido sobre a Satisfagdao. Sendo assim,
quanto melhor for o Valor Percebido, melhor seré a Satisfacdo.

A Emocao Negativa ndo influenciou significativamente a Satisfacao
(p-valor=0,091) mostrando-se negativa ($=-0,077 [-0,16; 0,01]).
Logo, em que pese a baixa relagdo, quanto mais forte for a emocgao

negativa, menor sera a satisfacao.
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Os trés indicadores acima conseguiram explicar 69,85% da

variabilidade da Satisfagao.

5 Em relacdo a Lealdade Atitudinal:
Existe influéncia significativa (p-valor=0,000) e positiva (f=0,539
[0,45; 0,63]) da Satisfacdo sobre a Lealdade Atitudinal. Sendo
assim, quanto maior a Satisfagdo, maior a Lealdade Atitudinal.
A satisfacdo consegue explicar 29,11% da variabilidade da Lealdade

Atitudinal.

6 Em relagdo a Lealdade Comportamental:
Existe influéncia significativa (p-valor=0,000) e positiva (f=0,538
[0,47; 0,62]) da Satisfacao sobre a Lealdade Comportamental. Sendo
assim, quanto maior a Satisfacdo, maior a Lealdade
Comportamental.
A satisfacdo consegue explicar 28,93% da variabilidade da Lealdade

Comportamental.

7 Cabe, ainda, ressaltar que:
O modelo apresentou um GoF de 40,01%.
Os intervalos de confianca via Bootstrap estdo de acordo com os
resultados encontrados pelo valor-p, indicando uma maior validade

aos resultados apresentados.

5.3.1.2 Grupo — Prego ¢ fator determinante de compra

1 Em relagdo as Emogoes Negativas:
Como apresentado na Tabela 37 — CmepD&NpD, existe influéncia
significativa (p-valor=0,000) e positiva ($=0,297 [0,22; 0,39]) da
Percepgdo de Injustica sobre as Emocdes Negativas. Sendo assim,
quanto maior a Percepcdo de Injustica, mais forte sdo as Emogdes
Negativas.
A Percepcdo de Injustica consegue explicar 15,22% da variabilidade

das Emogdes Negativas.
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Em relagdo a Qualidade Percebida:

Existe influéncia significativa (p-valor=0,000) e negativa (f=-0,182
[-0,29; -0,08]) das Emocgdes Negativas sobre a Qualidade Percebida.
Sendo assim, quanto mais forte as Emocdes Negativas, menor a
Qualidade Percebida.

A Emogao Negativa consegue explicar 8,38% da variabilidade da

Qualidade Percebida.

Em rela¢do ao Valor Percebido:

Existe influéncia significativa (p-valor=0,000) e negativa (f=-0,202
[-0,31; -0,10]) das Emogdes Negativas sobre o Valor Percebido.
Sendo assim, quanto mais forte forem as Emocdes Negativas, menor
sera o Valor Percebido.

A Emocdo Negativa consegue explicar 9,69% da variabilidade do

Valor Percebido

Em relagdo a Satisfagado:

Existe influéncia ndo significativa (p-valor=0,382) e positiva
(B=0,06 [-0,09; 0,24]) da Qualidade Percebida sobre a Satisfacdo.
Sendo assim, quanto melhor for a Qualidade Percebida, melhor sera
a Satisfacdo.

Existe influéncia significativa (p-valor=0,000) e positiva (p=0,667
[0,49; 0,82]) do Valor Percebido sobre a Satisfagdao. Sendo assim,
quanto melhor for o Valor Percebido, melhor serd a Satisfagao.

A Emocao Negativa ndo influenciou significativamente a Satisfacao
(p-valor=0,829) mostrando-se negativa ($=-0,008 [-0,08; 0,06]).
Logo, em que pese a baixa relagdo, quanto mais forte for a emocgao
negativa, menor sera a satisfagao.

Os trés indicadores acima conseguiram explicar 63,57% da

variabilidade da Satisfagao.
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Em rela¢do a Lealdade Atitudinal:

Existe influéncia significativa (p-valor=0,000) e positiva (f=0,328
[0,24; 0,41]) da Satisfagdo sobre a Lealdade Atitudinal. Sendo
assim, quanto maior a Satisfagdo, maior a Lealdade Atitudinal.

A satisfacdo consegue explicar 16,68% da variabilidade da Lealdade
Atitudinal.

Em relagdo a Lealdade Comportamental:

Existe influéncia significativa (p-valor=0,000) e positiva (f=0,346
[0,25; 0,43]) da Satisfacao sobre a Lealdade Comportamental. Sendo
assim, quanto maior a Satisfacdo, maior a Lealdade
Comportamental.

A satisfacdo consegue explicar 18,58% da variabilidade da Lealdade

Comportamental.

Cabe, ainda, ressaltar que:

O modelo apresentou um GoF de 29,70%.
Os intervalos de confianca via Bootstrap estdo de acordo com os
resultados encontrados pelo valor-p, indicando uma maior validade

aos resultados apresentados.
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TABELA 37

Cmepd&NpD — Comparagdo do modelo estrutural entre pre¢o determinante e nao

determinante para a compra

Grupo 1 (Preco nio é fator determinante)

Grupo 2 (Preco é fator determinante)

Endégenas Exégenas
B I.C.-95%*  Valor-p R’ B I.C.-95%*  Valor-p R
Emogao Negativa Perc. de Injustica 0,345 [0,26;0,46] 0,000 11,90% | 0,297 [0,22;0,39] 0,000 15,22%
Qualidade Percebida Emogdo Negativa -0,303  [-0,45;-0,17] 0,000 9,17% |-0,182 [-0,29;-0,08] 0,001 8,38%
Valor Percebido Emogdo Negativa -0,290 [-0,45;-0,15] 0,000 8,43% |-0,202 [-0,31;-0,10] 0,000 9,69%
Emocdo Negativa -0,077  [-0,16; 0,01] 0,091 -0,008 [-0,08;0,06] 0,829
Satisfagdo Qual. Percebida 0,395 [0,16;0,60] 0,000 69,85% | 0,060 [-0,09;0,24] 0,382 63,57%
Valor Percebido 0,442 [0,23;0,69] 0,000 0,667 [0,49;0,82] 0,000
Lealdade Atitudinal Satisfagdo 0,539 [0,45;0,63] 0,000 29,11% | 0,328 [0,24; 0,41] 0,000 16,68%
Lealdade Comportamental Satisfagdo 0,538 [0,47;0,62] 0,000 28,93% | 0,346 [0,25;0,43] 0,000 18,58%
Gof: 0,401 0,297

Fonte: Pesquisa

* Validacao Bootstrap

Além das relagdes dos indicadores independentes (Exdgeno) sobre os dependentes

(Enddégeno) observadas entre os grupos, conforme apresentado na Tabela 37 —

Cmepd&NpD, na Tabela 38 — ED&IEG e na Figura 15 — IMEIPFDC e Figura 16 —

IMEIPNFDC, ¢ possivel verificar os efeitos diretos e indiretos das relagdes entre esses

indicadores, podendo-se destacar os seguintes aspectos:

o efeito negativo indireto da Emog¢ao Negativa sobre a Lealdade Atitudinal

e sobre a Lealdade Comportamental foi maior para os entrevistados em que

o pre¢o ndo ¢ um fator determinante na compra; e

o Efeito positivo indireto da Qualidade Percebida sobre a Lealdade

Atitudinal e sobre a Lealdade Comportamental foi maior para os

entrevistados em que o preco nao ¢ um fator determinante na compra.
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TABELA 38

ED&IEG — Tabela com os efeitos diretos e indiretos entre os grupos

Grupo-1 Grupo-2
(Pre¢o nao é fator
Relacdes determinante) (Prego é fator determinante)
Direto  Indireto Total Direto Indireto Total
Percepcdo de Injustiga -> Emogdo Negativa 0,35 - 0,35 0,30 - 0,30
Percepcdo de Injustiga -> Qualidade Percebida - -0,10 -0,10 - -0,05 -0,05
Percepcdo de Injustiga -> Valor Percebido - -0,10 -0,10 - -0,06 -0,06
Percepcdo de Injustiga -> Satisfacdo - -0,11 -0,11 - -0,05 -0,05
Percepcdo de Injustica -> Lealdade Atitudinal - -0,06 -0,06 - -0,02 -0,02
Percepcdo de Injustiga -> Lealdade ) 0,06 0,06 i 0,02 0,02
Comportamental
Emocédo Negativa -> Qualidade Percebida -0,30 - -0,30 -0,18 - -0,18
Emocdo Negativa -> Valor Percebido -0,29 - -0,29 -0,20 - -0,20
Emocao Negativa -> Satisfagao -0,08 -0,25 -0,33 -0,01 -0,15 -0,15
Emocdo Negativa -> Lealdade Atitudinal - -0,18 -0,18 } -0,05 -0,05
Emocgédo Negativa -> Lealdade Comportamental B -0,17 -0,17 } -0,05 -0,05
Qualidade Percebida -> Satisfagdo 0,39 - 0,39 0,06 - 0,06
Qualidade Percebida -> Lealdade Atitudinal - 0,21 0,21 0,00 0,02 0,02
Qualidade Percebida -> Lealdade Comportamental - 0,21 0,21 - 0,02 0,02
Valor Percebido -> Satisfacdo 0,44 - 0,44 0,67 - 0,67
Valor Percebido -> Lealdade Atitudinal - 0,24 0,24 : 0,22 0,22
Valor Percebido -> Lealdade Comportamental - 0,24 0,24 : 0,23 0,23
Satisfagdo -> Lealdade Atitudinal 0,54 - 0,54 0,33 - 0,33
0,54 - 0,54 0,35 - 0,35

Satisfacdo -> Lealdade Comportamental

Fonte: Original desta pesquisa.

Percepcdo de

Injustica Raiva (R* =

Emogdo Negativa:

11,90%)

Qualidade
Percebida
(R? = 9,17%)

Valor Percebido

(R*=8,43%)

Satisfagdo
(R? = 69,85%)

Lealdade Atitudinal
(R2 =29,11%)

Comportamental
(R* =28,93%)

Gof=40,1%

Lealdade

FIGURA 15 — IMEIPFDC - Ilustra¢do do modelo estrutural para os individuos em que o prego ndo é um fator

determinante na compra
Fonte: Original desta pesquisa.
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Qualidade
Percebida

(R* = 8,38%)

Lealdade Atitudinal
(R? = 16,68%)

Satisfagdo
(R? = 63,57%)

Emocdo Negativa:
Raiva (R? = 15,22%)

Percepgdo de
Injustica

Gof=29,7%

Lealdade
Comportamental
(R? = 18,58%)

Valor Percebido
(R? = 9,59%)

FIGURA 16 — IMEIPNFDC - Ilustragdo do modelo estrutural para os individuos em que o pre¢o é um
fator determinante na compra
Fonte: Original desta pesquisa.

5.3.2 Analise multigrupos — uma breve conclusio para aqueles em que o preco ¢ um

fator determinante ou ndo de compra

As relagdes entre alguns indicadores dependem do individuo ter o prego como fator
determinante na compra, porque a Qualidade Percebida influencia positivamente, e de
forma significativa, a Satisfagdo para o grupo de individuos em que o prego ndo ¢ fator
determinante na compra, o que ndo ocorre com o grupo de individuos em que o prego ¢é
fator determinante na compra, haja vista tal influéncia ndo ter sido significativa.

O efeito positivo da Satisfacio sobre a Lealdade Atitudinal e Lealdade
Comportamental foi maior no grupo em que o preco ndo ¢ fator determinante na compra,
sendo esta diferenga significativa, uma vez que os intervalos de confianca ndo se
sobrepdem.

De acordo com o GoF, o modelo mostrou um melhor ajuste para o grupo de
individuos em que o prego nao ¢ um fator determinante na compra.

Como demonstrado sobre o Modelo Estrutural na analise multigrupos, a exemplo
do modelo geral, quase todas as relagcdes apresentadas foram significativas, ficando a
excecdo por conta da relagdo entre satisfacio e emocdo negativa, o que ndo foi
comprovado pelo modelo. Apesar do baixo relacionamento, leva-se a crer que quanto mais
forte a emocdo negativa, menor a satisfacdo, e que o sentimento foi mais percebido no
publico onde o prego ndo ¢ fator determinante de compra.

Notou-se, também, que o grupo em que o prego ndo ¢ fator determinante de compra

possui mais relagdes do que o outro grupo, o que pode ser visto pelo “Gof”. No entanto, ha
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um caso de exce¢do no relacionamento do valor percebido com a satisfagio, que foi maior
no grupo em que o preco ¢ determinante. Tal ocorréncia pode ser justificada pelo fato de
que houve um maior percentual de respondentes nesse grupo, que concordaram, total ou
parcialmente, que a emog¢do negativa reduz a avaliacdo de qualidade em relagdo aos
servigos prestados e, também, ao atendimento pelos funcionarios.

No quesito efeitos diretos e indiretos, notou-se diferengas consideraveis em alguns
dos detectados no grupo em que o preco ¢ um fator determinante de compra.

A exemplo geral, ficou demonstrado que a emogdo negativa, que possui baixo
efeito direto sobre a satisfacdo, possui efeito indireto considerdvel e praticamente
consolidado sobre o grupo em que o prego ¢ fator determinante de compra, ocorrendo,
assim, a potencializa¢do da insatisfagdo, quando a emocgao (negativa de raiva) passa pelas
percepcdes de reducdo de qualidade e valor. Logo, a emogao negativa (de raiva), embora
ndo comprovada no modelo a sua relagdo direta com a satisfacdo, afeta mais a satisfagdo
via redugdo das percepgdes de qualidade e valor percebido.

Outro ponto que merece destaque ¢ o que trata do impacto da relagdo indireta da
qualidade percebida com a lealdade atitudinal e comportamental. Como apresentado na
Tabela 38 — ED&IEG, quanto maior a qualidade percebida, maior a lealdade.

Finalmente, tem-se a relagdo indireta entre o valor percebido e a lealdade atitudinal
e comportamental, cujos percentuais foram muito parecidos entre os dois grupos.

Finalizada a apresenta¢do do modelo geral, passou-se a apresentagdo dos modelos
para os grupos em que 0s pregos sdo (ou ndo) determinantes de compra e para oS
pesquisadores (ou ndo) de precos.

Agora, concluida a etapa da andlise dos modelos estruturais para aqueles que o
preco ¢ um fator determinante de compra, o proéximo tépico serd dedicado aos modelos

para os pesquisadores e ndo pesquisadores de precos.

5.3.3 Pesquisadores e nao Pesquisadores de Precos

Conhecido o modelo de equagdes estruturais para os grupos em que O preco ¢
determinante ¢ ndo determinante de compra, o modelo foi novamente ajustado para
individuos pesquisadores de preco de combustivel e para individuos que ndo pesquisam, a
fim de realizar uma comparagdo multigrupo. O modelo de mensura¢do e o modelo
estrutural foram comparados entre estes dois grupos, valendo-se dos intervalos de

confianga calculados via abordagem Bootstrap.
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Desta forma, avaliando o modelo de mensuragdo, pode-se verificar na Tabela 39 —
CPRIPP&NPP que em todos os construtos ndo houve evidéncias significativas de
diferenga dos pesos entre as classificagdes, uma vez que em todos os casos houve
sobreposi¢do dos intervalos de confianca. Portanto, ndo houve evidéncias de que os
modelos de mensuragdo (forma de entender os construtos) se modificam de acordo com os

grupos.

TABELA 39
CPRIPP&NPP — Comparacao dos pesos e seus respectivos intervalos de 95%

de confianca entre os entrevistados utilizando validagdo Bootstrap

Grupo 1 (Pesquisa preco de combustivel) Grupo 2 (Nao pesquisa preco de combustivel)
Constructos Itens
C.F Comunalidade Peso L.C-95% C.F Comunalidade Peso 1.C -95%
Q9 0,79 0,63 0,17 [0,08; 0,23] 0,62 0,39 0,11  [-0,03;0,20]
Q10 0,83 0,70 0,17 [0,06; 0,23] 0,76 0,57 0,15 [0,04;0,21]
Percepeio de Q11 0,83 0,70 0,18 [0,10; 0,24] 0,78 0,61 023 [0,15;0,27]
Injustica Q12 0,80 0,65 0,21 [0,12; 0,29] 0,77 0,59 026  [0,18;0,35]
Q13 0,79 0,62 0,33 [0,24; 0,48] 0,69 0,47 033 [021;0,46]
Ql4 0,53 0,28 0,26 [0,15; 0,42] 0,57 0,32 038  [0,26;0,57]
Q15 0,79 0,62 0,22 [0,16;0,31] 0,77 0,60 0,17  [0,11;0,22]
Q16 0,57 0,32 0,16 [0,06; 0,25] 0,50 0,25 0,11  [0,04;0,18]
Q17 0,87 0,76 0,20 [0,16; 0,25] 0,85 0,73 0,17 [0,13;0,21]
f]‘;“;a‘if;’a QI8 0,83 0,68 0,17 [0,11;0,22] | 0,83 0,69 023 [0,18;0,28]
Q19 0,67 0,45 0,18 [0,11;0,26] 0,70 0,48 020  [0,14;0,28]
Q20 0,83 0,70 0,18 [0,12; 0,23] 0,86 0,74 020  [0,16;0,24]
Q21 0,84 0,70 0,17 [0,11;0,23] 0,83 0,69 021  [0,16;0,26]
Q22i 0,73 0,53 0,34 [0,26; 0,40] 0,79 0,62 034  [0,29;0,39]
g:r‘zgg?j: Q23i 0,88 0,77 0,40 [035;045] | 0,92 0,84 041 [038;0,44]
Q24i 0,89 0,79 0,46 [0,40; 0,52] 0,38 0,78 041  [0,37;0,45]
Q25i 0,68 0,46 0,35 [0,28; 0,42] 0,76 0,58 037  [0,32;0,43]
Valor Percebido  Q26i 0,88 0,77 0,43 [0,38; 0,47] 0,89 0,80 042 [0,38;0,45]
Q27i 0,88 0,78 0,44 [0,40; 0,5] 0,85 0,72 041  [0,37;0,45]
Q28i 0,67 0,45 0,40 [0,34; 0,46] 0,66 0,43 036  [031;0,41]
Satisfagdo Q29i 0,87 0,76 0,42 [0,39; 0,45] 0,90 0,80 045  [0,42;0,49]
Q30i 0,88 0,77 0,42 [0,38; 0,46] 0,86 0,73 042 [0,38;0,46]
Lealdade Q32i 0,97 0,95 0,94 [0,77; 1,01] 0,87 0,76 0,78  [0,64;0,91]
Atitudinal Q33i 0,38 0,14 0,23 [-0,18;0,51] 0,64 0,41 0,50  [0,32;0,63]
Q3li 0,59 0,35 0,60 [0,33; 0,96] 0,62 0,39 0,53 [0,38;0,78]
Q35 0,68 0,46 0,14 [-0,06;0,25] | 0,76 0,58 024  [0,17;0,31]
(L;?L‘;Z‘ifamemal Q36 0,73 0,53 0,23 [0,08;031] | 0,78 0,61 025 [0,17;0,30]
Q37 0,75 0,56 0,24 [0,08; 0,32] 0,74 0,55 0,17  [0,07;0,23]
Q38 0,73 0,54 0,27 [0,10; 0,37] 0,77 0,60 022  [0,13;0,27]

Fonte: Pesquisa
* Validagdo Bootstrap

De acordo com os resultados apresentados na Tabela 40 — CMepp&npP e na Tabela
41 — ED&IEG para o modelo desenvolvido para aqueles que sdo pesquisadores de precos

ou ndo, que considera como varidveis enddgenas (dependentes) os construtos “Emocdo
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Negativa”, “Qualidade Percebida”, “Valor Percebido”, “Satisfacao”, “Lealdade Atitudinal”

e “Lealdade Comportamental”, obteve-se o resultado exposto a seguir.

5.3.3.1 Grupo — Niao pesquisa precos

1

2

3

4

Em relagdo as Emogoes Negativas:

Como apresentado na Tabela 40 — CMepp&npP, existe influéncia
significativa (p-valor=0,000) e positiva ($=0,355 [0,29; 0,45]) da
Percepgdo de Injustica sobre as Emocdes Negativas. Sendo assim,
quanto maior a Percepcdo de Injustica, mais forte sdo as Emogdes
Negativas.

A Percepcdo de Injustica consegue explicar 12,59% da variabilidade

das Emogdes Negativas.

Em relagdo a Qualidade Percebida:

Existe influéncia significativa (p-valor=0,000) e negativa (f=-0,243
[-0,37; -0,13]) das Emogdes Negativas sobre a Qualidade Percebida.
Sendo assim, quanto mais forte as Emocdes Negativas, menor a
Qualidade Percebida.

A Emogdo Negativa consegue explicar 5,92% da variabilidade da

Qualidade Percebida.

Em rela¢do ao Valor Percebido:

Existe influéncia significativa (p-valor=0,000) e negativa (f=-0,255
[-0,38; -0,14]) das Emocgdes Negativas sobre o Valor Percebido.
Sendo assim, quanto mais forte forem as Emocdes Negativas, menor
sera o Valor Percebido.

A Emocdo Negativa consegue explicar 6,51% da variabilidade do

Valor Percebido

Em relagdo a Satisfacado:

Existe influéncia significativa (p-valor=0,000) e positiva (p=0,317
[0,12; 0,51]) da Qualidade Percebida sobre a Satisfacdo. Sendo
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assim, quanto melhor for a Qualidade Percebida, melhor serd a
Satisfacao.

Existe influéncia significativa (p-valor=0,000) e positiva (f=0,476
[0,29; 0,67]) do Valor Percebido sobre a Satisfagao. Sendo assim,
quanto maior for o Valor Percebido, melhor serd a Satisfacao.

A Emocao Negativa ndo influenciou significativamente a Satisfacao
(p-valor=0,447) mostrando-se negativa ($=-0,031 [-0,09; 0,04]).
Logo, em que pese a baixa relagdo, quanto mais forte for a emocgao
negativa, menor sera a satisfacao.

Os trés indicadores acima conseguiram explicar 59,67% da

variabilidade da Satisfagao.

5 Em relacdo a Lealdade Atitudinal:
Existe influéncia significativa (p-valor=0,000) e positiva (=0,474
[0,39; 0,56]) da Satisfagdo sobre a Lealdade Atitudinal. Sendo
assim, quanto maior a Satisfa¢do, maior a Lealdade Atitudinal.
A satisfacdo consegue explicar 22,50% da variabilidade da Lealdade
Atitudinal.

6 Em relagdo a Lealdade Comportamental:
Existe influéncia significativa (p-valor=0,000) e positiva (f=0,458
[0,40; 0,53]) da Satisfacao sobre a Lealdade Comportamental. Sendo
assim, quanto maior a Satisfacdo, maior a Lealdade
Comportamental.
A satisfacdo consegue explicar 20,93% da variabilidade da Lealdade

Comportamental.

7 Cabe, ainda, ressaltar que:
O modelo apresentou um GoF de 35,7%.
Os intervalos de confianca via Bootstrap estdo de acordo com os
resultados encontrados pelo valor-p, indicando uma maior validade

aos resultados apresentados.
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5.3.3.2 Grupo — Pesquisa precos

1

3

Em relagdo as Emogoes Negativas:

Como apresentado na Tabela 40 — CMepp&npP, existe influéncia
significativa (p-valor=0,000) e positiva ($=0,292 [0,21; 0,41]) da
Percepgdo de Injustica sobre as Emocdes Negativas. Sendo assim,
quanto maior a Percepcdo de Injustica, mais forte sdo as Emogdes
Negativas.

A Percepgdo de Injustica consegue explicar 8,51% da variabilidade

das Emogdes Negativas.

Em relagdo a Qualidade Percebida:

Existe influéncia significativa (p-valor=0,003) e negativa (f=-0,189
[-0,31; -0,08]) das Emogdes Negativas sobre a Qualidade Percebida.
Sendo assim, quanto mais forte as Emocdes Negativas, menor a
Qualidade Percebida.

A Emogao Negativa consegue explicar 3,56% da variabilidade da

Qualidade Percebida.

Em rela¢do ao Valor Percebido:

Existe influéncia significativa (p-valor=0,002) e negativa (f=-0,193
[-0,31; -0,09]) das Emogdes Negativas sobre o Valor Percebido.
Sendo assim, quanto mais forte forem as Emocdes Negativas, menor
sera o Valor Percebido.

A Emocdo Negativa consegue explicar 3,72% da variabilidade do

Valor Percebido

Em relagdo a Satisfagado:

Existe pouca influéncia (p-valor=0,965) e negativa (=-0,004 [-0,22;
0,19]) da Qualidade Percebida sobre a Satisfacdo. Sendo assim,

quanto menor a Qualidade Percebida, menor sera a Satisfagao.
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Existe influéncia significativa (p-valor=0,000) e positiva (=0,740
[0,56; 0,95]) do Valor Percebido sobre a Satisfagdao. Sendo assim,
quanto melhor for o Valor Percebido, melhor serd a Satisfagao.

A Emocao Negativa ndo influenciou significativamente a Satisfacao
(p-valor=0,324) mostrando-se negativa ($=-0,042 [-0,13; 0,05]).
Logo, em que pese a baixa relagdo, quanto mais forte for a emocgao
negativa, menor sera a satisfagao.

Os trés indicadores acima conseguiram explicar 55,66% da

variabilidade da Satisfagao.

Em relacdo a Lealdade Atitudinal:
Existe influéncia significativa (p-valor=0,000) e positiva (=0,327 [-
0,30; 0,43]) da Satisfagdo sobre a Lealdade Atitudinal. Sendo assim,
quanto maior a Satisfacdo, maior a Lealdade Atitudinal.
A satisfacdo consegue explicar 10,70% da variabilidade da Lealdade
Atitudinal.

Em relagdo a Lealdade Comportamental:
Existe influéncia significativa (p-valor=0,000) e positiva (=0,344
[0,26; 0,46]) da Satisfacao sobre a Lealdade Comportamental. Sendo
assim, quanto maior a Satisfacdo, maior a Lealdade
Comportamental.
A satisfacdo consegue explicar 11,80% da variabilidade da Lealdade

Comportamental.

Cabe, ainda, ressaltar que:
O modelo apresentou um GoF de 30,70%.
Os intervalos de confianca via Bootstrap estdo de acordo com os
resultados encontrados pelo valor-p, indicando uma maior validade

aos resultados apresentados.

176



TABELA

40

CMepp&npP — Comparagao do modelo estrutural entre os

individuos que pesquisavam e nio o preco

Endogenas Exégenas

Grupo 1 (Pesquisa preco)

Grupo 2 (Nao pesquisa)

B LC.-95%* Valor-p R2 B LC.-95%* YAlor-  py
Emogao Negativa Percepgdo Injustica 0,292 [0,21; 0,41] 0,000 8,51% | 0,355 [0,29;0,45] 0,000 12,59%
. . ~ . [-0,31; - [-0,37; - .
Qualidade Percebida Emogao Negativa -0,189 0.08] 0,003 3,56% | -0,243 0.13] 0,000 5,92%
. - . [-0,31; - [-0,38; - 0
Valor Percebido Emocao Negativa -0,193 0.09] 0,002 3,72% | -0,255 0.14] 0,000 6,51%
Emogdo Negativa  -0,042 [-0,13; 0,05] 0,324 20,031 [-0,09;0,04] 0,447
Satisfagdo Qualidade 20,004 [-0,22;0,19] 0,965 55,66% | 0,317 [0,12;0,51] 0,000 59,67%
Percebida
Valor Percebido 0,740 [0,56;0,95] 0,000 0,476 [0,29;0,67] 0,000
Leal. Atitudinal Satisfagdo 0,327 [-0,30;0,43] 0,000 10,70% | 0,474 [0,39;0,56] 0,000 22,50%
E‘;ﬁpo amental Satisfagdo 0,344 [0,26;0,46] 0,000 11,80% | 0,458 [0,40;0,53] 0,000 20,93%
Gof: 30,7% 35,7%

Fonte: Original desta pesquisa.
* Validacdo Bootstrap

Além das relagdes observadas dos indicadores independentes (Exdgeno) sobre os

dependentes (Endogeno) entre os grupos, pode-se verificar na Tabela 41 — ED&IEG e na
Figura 17 — IMEIPP e Figura 18 — IMEINPP os efeitos diretos e indiretos das relagdes

entre esses indicadores, onde pode-se destacar o seguinte aspecto:

. O efeito indireto do Valor Percebido sobre a Lealdade Atitudinal e sobre a

Lealdade Comportamental foi maior nos individuos que ndo pesquisavam o

preco.
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TABELA 41

ED&IEG com os efeitos diretos e indiretos entre os grupos

Grupo 1 (Pesquisa preco)

Grupo 2 (Nio pesquisa)

Relagdes

Direto Indireto Total |Direto Indireto  Total
Percepcdo de Injustiga -> Emoc¢do Negativa 0,29 - 0,29 0,35 - 0,35
Percepcdo de Injustica -> Qualidade Percebida - -0,06 -0,06 - -0,09 -0,09
Percepcdo de Injustiga -> Valor Percebido - -0,06 -0,06 - -0,09 -0,09
Percepcdo de Injustica -> Satisfacdo - -0,05 -0,05 - -0,08 -0,08
Percepcdo de Injustica -> Lealdade Atitudinal - -0,02 -0,02 - -0,04 -0,04
Ezﬁl;%ciznii:éﬂustiga -> Lealdade i 0,02 20,02 ) 0,04 20,04
Emocdo Negativa -> Qualidade Percebida -0,19 - -0,19 | -0,24 - -0,24
Emocdo Negativa -> Valor Percebido -0,19 - -0,19 | -0,26 - -0,26
Emocao Negativa -> Satisfagdo -0,04 -0,14 -0,18 | -0,03 -0,20 -0,23
Emocdo Negativa -> Lealdade Atitudinal - -0,06 -0,06 - -0,11 -0,11
Emocdo Negativa -> Lealdade Comportamental - -0,06 -0,06 - -0,11 -0,11
Qualidade Percebida -> Satisfagdo 0,00 - 0,00 0,32 - 0,32
Qualidade Percebida -> Lealdade Atitudinal - 0,00 0,00 - 0,15 0,15
Quildads et Lo Cw oo | s o
Valor Percebido -> Satisfa¢do 0,74 - 0,74 0,48 - 0,48
Valor Percebido -> Lealdade Atitudinal - 0,24 0,24 - 0,23 0,23
Valor Percebido -> Lealdade Comportamental - 0,25 0,25 - 0,22 0,22
Satisfagdo -> Lealdade Atitudinal 0,33 - 0,33 0,47 - 0,47
Satisfagdo -> Lealdade Comportamental 0,34 - 0,34 0,46 - 0,46

Fonte: Original desta pesquisa.
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Qualidade
Percehida
(R*=3,56%)

Lealdade Atitudinal
(R? = 10,70%)

Satisfacdo
[R* =55,66%)
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Raiva (R = 8,51%)

Percepgéo ce
Injustica
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Comportamental
(R =11,80%)

Valor Percebido
(R*=3,72%)

FIGURA 17 — IMEIPP — Ilustrag@o do modelo estrutural para os individuos que pesquisavam o prego.
Fonte: Original desta pesquisa.

Qualidade
Percebida

Lealdade Atitudinal
(R*=22,50%)

p=0,355*

Satisfagdo
(R? = 59,67%)

Emogao Negativa:
Raiva (R* = 12,58%)

Percepgio de
Injustiga

Gof=35,70%

Lealdade
Comportamental
(R*=20,92%)

Valor Percebido
[R* = 6,51%)

FIGURA 18 — IMEINPP - Ilustragdo do modelo estrutural para os individuos que ndo pesquisavam o prego
Fonte: Original desta pesquisa.

5.3.4 Analise multigrupos — um breve resumo para aqueles entrevistados que

pesquisam e ndo pesquisam precos antes de efetuar a compra

Ao avaliar o modelo estrutural, estratificado pelos grupos, pode-se verificar na
Tabela 40 — CMepp&npP que as relagdes entre a Emogdo Negativa e Qualidade Percebida,
Valor Percebido e Satisfacdo, ¢ também da Qualidade Percebida com a Satisfacdo,
dependem dos grupos, uma vez que a Qualidade Percebida influencia positivamente, e de
forma significativa, a Satisfagdo no grupo de individuos que ndo pesquisam precos,
enquanto tal influéncia no grupo de individuos que pesquisam ndo foi significativa.

O efeito positivo da Percepgdo da Injustica sobre a Emog¢ao Negativa foi maior no
grupo que nao pesquisa pregos, enquanto que o efeito negativo da Emog¢ao Negativa sobre

a Qualidade Percebida e sobre o Valor Percebido foi maior no grupo que pesquisa.
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Da mesma forma, o efeito positivo do Valor Percebido sobre a Satisfacdo foi maior
no grupo que pesquisa pregos, enquanto que o efeito positivo da Satisfagdo sobre a
Lealdade Comportamental e Lealdade Atitudinal foi maior no grupo que nao pesquisa.

De acordo com o GoF, o modelo mostrou-se muito similar nos dois grupos
analisados.

Como acima exposto, em relagdo ao Modelo Estrutural na analise multigrupos, a
exemplo do modelo geral, quase todas as relagdes apresentadas foram significativas,
ficando a excec¢do por conta da relacdo entre satisfacdo e emocdo negativa em ambos
grupos, e satisfacdo e qualidade percebida no grupo de pesquisadores de pregos. Apesar do
baixo relacionamento, restou comprovado, também, que quanto mais forte a emog¢ao
negativa, menor a satisfacdo, e ainda, que o sentimento foi mais percebido no publico
pesquisador de pregos.

Nota-se, também, que o grupo dos ndo pesquisadores de pregos apresenta mais
relacdes entre os construtos do que o outro grupo, o que pode ser visto pelo “Gof”. No
entanto, ha um caso de excec¢do no relacionamento do valor percebido com a satisfacdo,
que foi maior no grupo de pesquisadores de precos.

No quesito de efeitos diretos e indiretos, ndo foram notadas diferencas
consideraveis.

A exemplo do quadro geral e do grupo em que o preco ¢ considerado ou ndo como
fator determinante de compra, ficou demonstrado que a emog¢ao negativa possui baixo
efeito direto sobre a satisfagdo. Contudo, o efeito indireto entre os grupos de pesquisadores
e ndo pesquisadores de precos, diferentemente dos demais, também foi baixo e similar.

Finalizada a conclusdo do grupo pesquisador e ndo pesquisador de precos, em

seguida sera feita uma rapida conclusdo geral sobre a analise multigrupos.

5.3.5 Analise multigrupos — resumo para os grupos analisados

Apods cumpridas as etapas anteriormente descritas, passa-se a uma breve analise de
alguns pontos interessantes.

No tocante as relagdes, ficou comprovado que quase todas foram significativas, a
excec¢do, principalmente, da relacdo direta entre a emocao negativa e a satisfagdo. Como
demonstrado, a emocdo negativa esta indiretamente associada a satisfacdo, sendo

potencializada pelos sentimentos de redu¢do de percep¢ao de qualidade e valor.
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O segundo ponto trata dos modelos apresentados. Embora, com alguns resultados
um pouco diferentes, o tracado dos graficos e o comportamento entre grupos foi parecido,
gerando um modelo geral mais consistente.

Finalmente, tem-se o Gof dos grupos. Como pode ser visto na Tabela 42, os grupos
formados por aqueles para quem o prego ndo ¢ fator determinante de compra e por aqueles

que ndo pesquisam pregos, aqui chamado de “GRUPO NAO”, apresentaram rela¢des mais

elevadas.
TABELA 42
GOF
Grupo Preco nao Preco Nao pesquisa | Pesquisa pregos
determinante determinante precos
para compra para compra
“Goft” 40,1% 29,7% 35,7% 30,7%

Fonte: Pesquisa

Uma explicagdo para tal resultado, pode ser o fato do “GRUPO NAO” ser
impactado pelo fator surpresa. Ou seja, trata-se de um grupo no qual embora o prego ndo
seja determinante na compra e que ndo pesquisa preco, algumas vezes, somente vai
conhecé-lo no ato do abastecimento, durante o abastecimento ou no pagamento, quando
sentira a diferenga.

Por outro lado, quando o prego ¢ determinante para a compra ¢ quando o
consumidor o pesquisa, presume-se que haja um prévio conhecimento do valor, mesmo
nao havendo a concordancia do valor. Entao entra em cena o fator situacional (necessidade
do abastecimento) e os principais racionais (localizacdo e atributos do posto).

Assim, da-se por concluida a parte de analise dos modelos estruturais, passando-se

aos indicadores representativos dos construtos.

5.4 Criacao dos indicadores representativos dos construtos

Os indicadores foram construidos através da extracdo dos escores das equagdes
estruturais, e foram padronizados em uma escala de 0 a 100 para facilitar a interpretagao.

Na Tabela 43 (M,DP,195%) e na Figura 18 — BIM&I95%CI pode-se observar os valores
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para cada indicador para verificar que, quanto mais préoximo de 100, maior a concordancia

dos individuos com os itens do indicador.

TABELA 43
M,DP,195% — Média, Desvio-Padrao e Intervalo de 95%

de confianc¢a dos indicadores

Constructo Média D.P. I.C.-95%
Percepcao de Injustica 81,94 19,98 [79,38; 82,87]
Emogao Negativa 49,14 30,26 [46,89; 52,20]
Qualidade Percebida 55,68 34,57 [52,80; 58,80]
Valor Percebido 53,10 32,56 [49,69; 55,62]
Satisfagdo 47,93 31,66 [44,06; 49,53]
Lealdade Atitudinal 20,91 25,42 [18,87; 23,18]
Lealdade Comportamental 58,52 16,81 [57,17; 59,93]

Fonte: Original desta pesquisa.

De acordo com a Figura 19 — BIM&I95%CI, nota-se que todos os construtos
obedeceram o intervalo de confianga de 95%, com destaque para a percepcao da injustica

com média de 81,94% de concordancia.

Percepcéo de Injustica
Emocéao Negativa
Qualidade Percebida
Valor Percebido
Satisfacdo

Lealdade Afitudinal

Lealdade Comportamental

T T T 1
20 40 60 80 100

o

Escala Padronizada

FIGURA 19 — BIM&I95%CI — Barras invertidas com as médias e intervalos de 95% de confianga dos
indicadores.
Fonte: Original desta pesquisa.
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5.5 Comparacio dos indicadores com as variaveis de caracterizacio da amostra

Para comparar os indicadores entre os Sexos foi realizado o teste de Mann-Whitney

(HOLLANDER; WOLFE, 1999), cujo resultado, exposto na Tabela 44 — CIS, atestou que:

. a Percepcao de Injustica foi maior entre as mulheres, sendo esta diferenca
significativa (valor-p=0,023);

. as Emogdes Negativas foram maiores entre as mulheres, sendo esta
diferenga significativa (valor-p=0,000);

. a Satisfacdo foi maior entre os homens, sendo esta diferenca significativa
(Valor-p=0,018);

. a Lealdade Atitudinal foi maior entre os homens, sendo esta diferenca
significativa (Valor-p=0,005); e

. ndo houve diferenca significativa nos indicadores Qualidade Percebida,

Valor Percebido e Lealdade Comportamental entre os sexos.

TABELA 44

CIS — Comparagao dos indicadores entre os sexos

Indicador Sexo N Média E.P. 1°Q 2'Q 3"Q Valor-p
Feminino 119 8572 137 778 873 1000

L T > 1Ct e -
Rercepgao de Injustice Masculino 397 7954 107 662 838 1000 0023
' - . Feminino 119 6304 250 409 659 R880
i SR e Masculino 397 4559 153 215 365 667 0%
Feminino 119 52,15 323 202 609 879
Qualidade Percebida o, 2 0219

Masculino 397 5648 174 26,7 676 923
G Feminino 119 4846 291 169 594 677
yalar Petcebido Masculino 397 5390 1,66 331 394 758 106
Feminino 119 4072 302 00 396 640
Masculino 307 4849 58 250 559 663
Feminino 119 17,18 239 0,0 0.0 223
Masculino 397 2164 125 00 223 250

: Feminino 119 5923 147 478 648 65,1
Lealdade Comportamental , _ (.883
Masculino 397 5812 087 478 648 65,1

Satisfacao 0.018

Lealdade Atitudinal 0,003

Fonte: Original desta pesquisa.

Para comparar os indicadores relativos a Origem do Carro foi realizado o teste de
Mann-Whitney (HOLLANDER; WOLFE, 1999), cujo resultado, exposto na Tabela 45 —
CIOC, atestou que nao houve diferenca significativa dos indicadores entre os carros
nacionais e importados:
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a Percepcdo de Injustica foi maior para quem tem dirige um carro nacional
(valor-p=0,807);

as Emogdes Negativas foram praticamente iguais (valor-p=0,833);

a Qualidade Percebida foi maior para quem dirige um carro nacional (valor-
p=0,351);

o Valor Percebido foi maior para quem dirige um carro nacional (valor-
p=0,534);

a Satisfacdo foi maior para quem dirige um carro importado (Valor-
p=0,553);

a Lealdade Atitudinal foi maior para quem dirige um carro importado
(Valor-p=0,617); e

a Lealdade Comportamental foi maior para quem dirige um carro importado

(Valor-p=0,648).

TABELA 45

CIOC — Comparagao dos indicadores entre a origem do carro

Indicador Origem N Média E.P. 1°Q 2°Q 3°Q Valor-p

Tmportado 166 80,24 1,60 674 84,1 100,0

Percepgdo de Injustica Nacional ~ 350 8109 108 700 851 1000 87
conge om0 mer e A
e o A S A A A
e A
b @ 7m0 Sy
T e R I
Lealdade Comportamental Importado 166 5924 1,44 478 650 65,1 0.648

Nacional 350 5822 086 478 61,1 65,1

Fonte: Pesquisa

Para comparar os indicadores relativos ao combustivel aceito no carro foi realizado

o teste de Mann-Whitney (HOLLANDER; WOLFE, 1999), cujo resultado, exposto na

Tabela 46 — CICOMB, atestou que ndo houve diferenca significativa dos indicadores entre

os carros Flex

e ndo Flex, destacando-se que a Percepgdo de Injustica foi maior para quem

dirige um carro Flex (valor-p=0,177):
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. as Emocdes Negativas foram maiores para quem dirige um carro Flex

(valor-p=0,069);

. a Qualidade Percebida foi maior para quem dirige um carro Flex (valor-
p=0,705);

. o Valor Percebido foi maior para quem dirige um carro Flex (valor-
p=0,305);

. a Satisfagdo foi maior para quem dirige um carro Flex (Valor-p=0,427);

. a Lealdade Atitudinal foi maior para quem dirige um carro Flex (Valor-
p=0,828); e

. a Lealdade Comportamental foi maior para quem dirige um carro Flex

(Valor-p=0,593).

TABELA 46

CICOMB — Comparacgdo dos indicadores entre o combustivel

Indicador Combustivel N Média E.P. 1°Q 2°Q 3°Q Valor-p
Perceneao de Iniustica FLEX 330 864 110 705 871 1000
peao de njustic Nio FLEX 186 79,57 1,48 67,1 83,1 100,0
~ ) FLEX 330 51,30 1,66 254 440 76,9
Emogdo Negativa Nio FLEX 186 46.83 225 183 371 696 0O
) ) FLEX 330 56,50 1,85 26,7 674 846

Qualidade Percebida Nio FLEX 186 5406 2.67 173 609 923 %79
) FLEX 330 53,84 1,75 332 594 758

Valor Percebido Nio FLEX 186 50.80 250 250 500 758 P03
. FLEX 330 47,75 1,72 244 550 640

Satisfagdo Nio FLEX 186 4524 240 90 480 660 7
. FLEX 330 21,33 144 00 194 223

Lealdade Atitudinal Nio FLEX 186 2037 178 00 181 250 0828
FLEX 330 58,83 001 478 650 65,1

Lealdade Comportamental 0,593

Nao FLEX 186 57,97 1,29 478 64,8 65,1

Fonte: Pesquisa

Para comparar os indicadores da Localizagdo do Posto como motivo para o
abastecimento, também foi realizado o teste de Mann-Whitney (HOLLANDER; WOLFE,
1999), cujo resultado, exposto na Tabela 47 — CIMEPL, atestou que nao houve diferenca

significativa:
. a Percepcdo de Injustica foi maior para quem escolheu o posto por
localizagdo (valor-p=0,265);
. as Emocdes Negativas foram maiores para quem ndo escolheu o posto por

localizagdo (valor-p=0,112);
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. a Qualidade Percebida foi maior para quem escolheu o posto por
localizagdo (valor-p=0,919);
. o Valor Percebido foi maior para quem escolheu o posto por localizagdo

(valor-p=0,355);

. a Satisfacdo foi maior para quem escolheu o posto por localizagdo (Valor-
p=0,571);
. a Lealdade Atitudinal foi maior para quem ndo escolheu o posto por

localizagdo (Valor-p=0,906); e
. a Lealdade Comportamental foi maior para quem ndo escolheu o posto por

localizagdo (Valor-p=0,513).

TABELA 47
CIMEPL — Comparag¢ao dos indicadores entre os motivos que

levaram a escolha do posto: localizagdo

Indicador Localizacio N Média E.P. 1°Q 2°Q 3°Q Valor-p
b o do Imusti Nio #7690 374 669 83 951 .
ereepeao de injustica Sim 473 8133 0,90 699 851 1000
N ) Nao 43 5601 4,74 334 514 894
Emogdo Negativa Sim 473 4897 139 220 412 T35 012
) . Nio 43 54,72 5,68 160 673 923
Qualidade Percebida Sim 473 5577 158 250 673 923 O
) Nao 43 4855 5,40 42 580 757
Valor Percebido Sim 473 5316 149 250 594 758 OB
. Nao 3 4292 5,17 00 480 702
Satisfagdo Sim 473 4712 145 160 559 649 71
- Nao 43 2134 3,63 00 194 380
Lealdade Atitudinal Sim 473 2087 118 00 167 223 0,906
L ealdade Commortamental Nao 36003 279 478 651 654
cadade Lolmportatmenta Sim 473 5839 077 478 648 651

Fonte: Pesquisa

Para comparar os indicadores entre o preco do combustivel como motivo para o
abastecimento foi realizado o teste de Mann-Whitney (HOLLANDER; WOLFE, 1999),
cujo resultado, exposto na Tabela 48 — CIMEPPT, atestou que:

. o Valor Percebido foi maior para os individuos que ndo citaram o pre¢o como
motivo para o abastecimento no posto escolhido, sendo esta diferenga

significativa (valor-p=0,007); e
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. a Lealdade Atitudinal foi maior para os individuos que ndo citaram o preco
como motivo para o abastecimento no posto escolhido, sendo esta diferenga

significativa (valor-p=0,039).

TABELA 48
CIMEPPr — Comparacdo dos indicadores entre os motivos

que levaram a escolha do posto pelo prego

Indicador Precos N Média E.P. 1°Q 2°Q 3°Q Valor-p

Percepeio de Injustica Nﬁ.o 507 81,26 0,87 70,0 85,1 100,0 0.181
Sim 9 64,23 12,24 38,6 82,7 90,1

T R A T
Qualidade Percebida Nao 3 gggg 11§f539 2053)0 607’66 Z?‘:’ 0,058
T T
S e
T Mo 07 LT 100 a2
Lealdade Comportamental IS\]ii(l) 5(9)7 2%?253 gzzg jZ:j 2(5):; sz 0,140

Fonte: Pesquisa

Para comparar os indicadores do Atendimento do Posto como motivo para o
abastecimento foi realizado o teste de Mann-Whitney (HOLLANDER; WOLFE, 1999),

cujo resultado, exposto na Tabela 49 — CIMEPA, atestou que ndo houve diferenga

significativa:

. a Percepcdo de Injustica foi maior para quem ndo escolheu o posto por
atendimento (valor-p=0,766);

. as Emocdes Negativas foram maiores para quem escolheu o posto por
atendimento (valor-p=0,853);

. a Qualidade Percebida foi maior para quem ndo escolheu o posto por
atendimento (valor-p=0,829);

. o Valor Percebido foi maior para quem ndo escolheu o posto por
atendimento (valor-p=0,409);

. a Satisfacdo foi maior para quem ndo escolheu o posto por atendimento

(Valor-p=0,533);
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. a Lealdade Atitudinal foi maior para quem escolheu o posto por
atendimento (Valor-p=0,210); e
. a Lealdade Comportamental foi maior para quem escolheu o posto por

atendimento (Valor-p=0,066).

TABELA 49
CIMEPA - Comparacao dos indicadores entre os motivos que levaram

a escolha do posto pelo atendimento

Indicador Atendimento N Média E.P. 1°Q 2°Q 3°Q Valor-p
Percencio de Imfustica Nao BT 80,99 091 683 851 1000 .
p¢ Justie Sim 35 80,65 3,59 769 83,1 951
N . Nio 481 4952 1,38 22,6 42,7 73,0
Emogao Negativa Sim 35 5114 516 236 511 768 083
. . Nio 481 55,72 1,56 25,0 67,3 9273

Qualidade Percebida Sim 35 5514 661 128 68.6 923 0,829
) Nio 481 53,00 1,47 250 594 758

Valor Percebido Sim 35 4840 611 12.6 589 797 0409
. No 481 47,09 1,43 16,0 559 649

Satisfagao Sim 35 4231 602 00 480 698 033
. No 481 20,57 1,16 0,0 16,7 2273

Lealdade Atitudinal Sim 35 2567 419 00 223 417 0,210
No 481 58,18 0,76 47,8 61,1 65,1

Lealdade Comportamental : 0,066
Sim 35 6329 3,15 502 651 74,1

Fonte: Pesquisa

Para comparar os indicadores dos Servigos Oferecidos pelo posto como motivo
para o abastecimento foi realizado o teste de Mann-Whitney (HOLLANDER; WOLFE,
1999), cujo resultado, exposto na Tabela 50 — CIMEPSO, atestou que:

. a Emoc¢ao Negativa foi maior para os individuos que citaram os servigos
oferecidos como motivo para a escolha do posto de combustivel, sendo esta

diferenga significativa (valor-p=0,044).
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TABELA 50
CIMEPSO — Comparacao dos indicadores entre os motivos que levaram

a escolha do posto pelos servicos oferecidos

Indicador Servicos Oferecidos N Média E.P. 1°Q 2°Q 3°Q Valor-p
b o do Imustl Nio 18 7939 536 720 841 964 .-
ereepeao de injustica Sim 498 81,02 089 68,6 85,1 100,0
N ) Nao 18 36,13 6,09 144 308 51,1
Emogdo Negativa Sim 498 5012 136 249 434 769 0%
. . Nio 18 56,74 9,14 173 69,1 923
Qualidade Percebida Sim 498 5565 154 250 673 923 279
) Nio 18 48,05 792 169 59,1 758
Valor Percebido Sim 498 5294 146 250 594 758 0%
.~ Nio 18 5345 733 32,6 64,5 73,0
Satisfagao Sim 498 4653 142 160 559 649 028
- Nio 8 2906 803 00 223 556
Lealdade Atitudinal Sim 498 2059 112 00 194 223 0,477
L ealdade Como o Nao B 6338 395 486 651 744
cardade Lomportamental oy 498 5835 0,75 47.8 631 651

Fonte: Pesquisa

Para comparar os indicadores dos Atributos do posto como motivo para o
abastecimento foi realizado o teste de Mann-Whitney (HOLLANDER; WOLFE, 1999),

cujo resultado, exposto na Tabela 51 — CIMEPAP, atestou que nido houve diferenga

significativa:

. a Percepcdo de Injustica foi maior para quem escolheu o posto por causa de
seus atributos (valor-p=0,522);

. as Emocodes Negativas foram maiores para quem escolheu o posto por causa
de seus atributos (valor-p=0,956);

. a Qualidade Percebida foi maior para quem escolheu o posto por causa de
seus atributos (valor-p=0,381);

. o Valor Percebido foi maior para quem escolheu o posto por causa de seus
atributos (valor-p=0,225);

. a Satisfacdo foi maior para quem escolheu o posto por causa de seus
atributos (Valor-p=0,294);

. a Lealdade Atitudinal foi maior para quem ndo escolheu o posto por causa
de seus atributos (Valor-p=0,493); e

. a Lealdade Comportamental foi maior para quem ndo escolheu o posto por

causa de seus atributos (Valor-p=0,256).
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TABELA 51
CIMEPAP — Comparacao dos indicadores entre os motivos que levaram

a escolha do posto por seus atributos

Indicador Atributos do Posto N Média EP. 1°Q 2°Q 3°Q Valor-p

Percepedo de Injustica I;ﬁo 509 8091 0,89 69,8 851 100,0 0.522
im 7 85,09 6,71 744 87,3 100,0

T o
Qualidade Percebida I;i?r(l) 5(7)9 2;:;? 112’,5236 2;:8 ggj’ zizz 0,381
Valor Percebido sim 7 sros 1362 0 758 15 O
Sutistago Sim T Ser om0 518 70 o 02
Leldade Atudinl Nio RHATLE 00 DA 2
Lealdade Comportamental I;;:; 529 22:2 2:3(5) :;:2 46;:; gz:; 0,256

Fonte: Pesquisa

Para comparar os indicadores do Gosto Pessoal do individuo como motivo para o
abastecimento foi realizado o teste de Mann-Whitney (HOLLANDER; WOLFE, 1999),

cujo resultado, exposto na Tabela 52 — CIMEPGP, atestou que nido houve diferenga

significativa:

. Percepgdo de Injustica foi maior para quem ndo escolheu o posto por gosto
pessoal (valor-p=0,221);

. as Emocdes Negativas foram maiores para quem ndo escolheu o posto por
gosto pessoal (valor-p=0,549);

. a Qualidade Percebida foi maior para quem escolheu o posto por gosto
pessoal (valor-p=0,849);

. O Valor Percebido foi maior para quem escolheu o posto por gosto pessoal
(valor-p=0,996);

. a Satisfacdo foi maior para quem escolheu o posto por gosto pessoal (Valor-
p=0,187);

. a Lealdade Atitudinal foi maior para quem escolheu o posto por gosto
pessoal (Valor-p=0,251); e

. a Lealdade Comportamental foi maior para quem escolheu o posto por

gosto pessoal (Valor-p=0,130).
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TABELA 52
CIMEPGP — Comparacao dos indicadores entre os motivos que levaram

a escolha do abastecimento por gosto pessoal

Indicador Gosto Pessoal N Média E.P. 1°Q 2°Q 3°Q Valor-p

Percepdo de Injustica Nﬁo 506 81,07 0,89 69,8 851 100,0 0.221
Sim 10 7539 623 657 76,6 95,0

T N
T T
Valor Persebid Sim 05591 6o 336 @ 617 0%
satisisio Sim 10_6ie0 19 a0 ao 730 1%
Cedade Attt W65 LD 00 104 123
Lealdade Comportamental IS\Iii? 51006 22:32 Z:Zi :Zji g:f g;:é 0,130

Fonte: Pesquisa

Para verificar a relacdo dos indicadores entre a “Faixa etaria”, “A frequéncia de
abastecimento”, “A renda dos individuos” e as afirmagdes “Considero o preco do
combustivel um fator determinante da compra” e “Tenho o costume de pesquisar prego de
combustivel antes tomar a decisdo de abastecimento”, foi realizado o teste de correlagdo de
Spearman Siegal e Castellan (2006), cujo resultado, exposto na  Tabela 53 -
CIMEFE/FRA/R/AFIR7e8, atestou que:

. a faixa etaria mostrou-se negativa e significativamente correlacionada com
os indicadores Percepc¢do de Injustica e Emocao Negativa, ou seja, quanto
maior a faixa etdria menor a Percepcdo de Injusti¢a, menor ¢ a Emocgao
Negativa. Ja para o indicador Lealdade Atitudinal a correlacdo da faixa
etaria foi positiva e significativa, ou seja, quanto maior a faixa etaria do
individuo, maior ¢ a Lealdade Atitudinal;

. a frequéncia de abastecimento mostrou-se positiva e significativamente
correlacionada com os indicadores Percepcdo de Injustica, Satisfacdo e
Lealdade Comportamental, ou seja, quanto maior a frequéncia de
abastecimento, maior a percep¢ao de injusti¢a, maior a satisfacdo e maior a
Lealdade Comportamental;

. a renda do individuo mostrou-se negativa e significativamente

correlacionada com os indicadores Percepcdo de Injustica e Emogado
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Negativa, ou seja, quanto menor ¢ a renda do individuo, maior é sua
percepgdo de injusti¢a e maior a Emocao Negativa;

. individuos que concordaram com a afirmag¢do “Considero o preco do
combustivel um fator determinante da compra” mostraram-se positiva e
significativamente correlacionados com os indicadores Percepcdao de
Injustica e Emocao Negativa, ou seja, quanto maior ¢ a concordancia do
individuo com esta afirmagdo, maior ¢ sua percep¢ao de injustica e maior
sua emocdo negativa. O contrario ocorreu com os indicadores Lealdade
Atitudinal e Lealdade Comportamental, pois quanto maior a concordancia
dos individuos com a afirmacdo, menor a Lealdade Atitudinal e
Comportamental; e

. individuos que concordam com a afirmagdo “Tenho o costume de pesquisar
preco de combustivel antes tomar a decisdo de abastecimento” mostraram-
se positiva e significativamente correlacionados com os indicadores
Percepcdo de Injustica e Emog¢do Negativa, ou seja, quanto maior a
concordancia com esta afirmacdo, maior sua percep¢ao de injustica e maior
sua emocao negativa. O contrario se deu com o indicador Lealdade
Atitudinal, pois quanto maior a sua concordancia com esta afirmag¢do menor

a sua Lealdade Atitudinal.

TABELA 53
CIMEFE/FRA/R/AFIR7e8 — Correlacao dos indicadores faixa etaria,

frequéncia de abastecimento, renda com as afirmagdes Q7 e Q8 do questionario

Indicadores Faixa Etaria Abastecimento Renda Q7 Q8
r Valor-p r Valor-p R Valor-p r Valor-p r Valor-p
Percepgéo de Injustiga -0,10 0,023 0,10 0,024 -0,13 0,003 0,13 0,004 0,12 0,008
Emocao Negativa -0,11 0,009 -0,01 0,873 -0,10 0,031 0,14 0,001 0,16 0,000
Qualidade Percebida -0,08 0,079 0,04 0387 0,01 0,847 0,04 0,336 0,02 0,689
Valor Percebido -0,07 0,121 0,02 0,605 0,01 0,861 -0,02 0,638 -0,04 0,338
Satisfacdo -0,05 0,240 0,11 0,012 -0,01 0,792 -0,06 0,210 -0,05 0,303
Lealdade Atitudinal 0,11 0,013 0,07 0,119 -0,07 0,140 -0,23 0,000 -0,23 0,000

Lealdade Comportamental 0,01 0,741 0,10 0,017 -0,06 0,204 -0,10 0,017 -0,07 0,102

Fonte: Pesquisa
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5.6 Modelo estrutural e multigrupos — resultados encontrados e seu

relacionamento com a base tedrica

A partir deste topico sera realizado o confronto das relagdes dos resultados obtidos
com o Referencial Teoérico desta pesquisa pautado pelos construtos: (i) Percepcdo da
Injustica; (i) Emoc¢do Negativa; (iii) Qualidade Percebida; (iv) Valor Percebido; (v)
Satisfacdo; e (vi) Lealdade.

Como demonstrado em relacio ao Modelo Estrutural, quase todas as relagdes
apresentadas pelas andlises foram significativas, com a excec¢do ficando por conta da
relacdo entre emog¢do negativa e satisfagdo. Contudo, apesar do baixo relacionamento
direto, restou comprovado que, indiretamente, quanto mais forte a emog¢ao negativa, menor
a satisfacao.

De acordo com os resultados apurados e apresentados, a percep¢ao da injustica foi
confirmada pela concordancia total ou parcial em, aproximadamente, 82% dos
entrevistados, sendo que o nimero de respondentes significativamente correlacionados
com a percepgdo de injustica mostrou-se maior entre as mulheres, destacando-se aquelas
que dirigem o carro nacional, FlexFuel, e com maior frequéncia de abastecimento.

De acordo com Schiffman e Kanuck (2009), Giglio (2010) e Cross (1998), a
percepcdo de precos justos ou injustos tem cardter pessoal, ou seja, ¢ propria dos
entrevistados, aqui contextualizados em segmentagdes, a saber: sexo, idade, salério,
importancia do pre¢o como determinante ou ndo de compra, pesquisadores ou ndo de
precos, dentre outros. Ou seja, embora algumas respostas possam ter sido parecidas, cada
respondente se valeu de sua propria experiéncia, do momento e do contexto da compra,
como anteriormente descrito.

Importante ressaltar, também, que o contexto da compra foi importante, pois, como
atestado por Giglio (2010) e Cross (1998), dependendo das circunstiancias de tempo e
lugar, o comportamento do consumidor pode variar no ato da compra de uma mercadoria.

Em relagdo as inferéncias, foram confirmadas as afirmativas de Campbell (1999),
Bolton, Warlop e Alba (2003), Monroe (2003), Xia, Monroe e Cox (2004), Xia e Monroe
(2008), Anderson e Simester (2008), Schiffman e Kanuk (2009), Hayer e Maclnnis (2011),
quanto ao processo da percep¢do da injustica. Segundo os autores, o processo € feito por
uma categorizacdo mental, avaliagdo das outras op¢des, comparagdo entre novo € antigo,
decisdo da razoabilidade ou ndo e posterior escolha. Observou-se que, no levantamento da

percepcao de injustica, os respondentes se pautaram por comparagdes entre o prego antigo
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€ 0 novo, por meio parametros pessoais, de experiéncia ou ndo, para avaliar se eram
elevados ou ndo, se eram desfavoraveis, negativos, injustos e exploratorios.

Confirmou-se, também, pela pesquisa, as afirmativas de Kalapurakal, Dickson e
Urbany (1991), Piron e Fernandez (1995), Fernandes e Slongo (2008), Bolton, Warlop e
Alba (2003), Mayer (2006), Mayer (2007), Mayer e Avila (2010), Mayer e Avila (2014),
Oliver (1997), Campbell (1999), Bolton e Alba (2006), sobre a clareza da percep¢do de
injustica e sobre o fato de que o conhecimento do item de precos e, no presente caso, o
contexto, as emocdes, a necessidade, a relevancia e a dependéncia contribuem para a
percepgdo da injustica em diversas dimensdes, dentre elas, o sentimento de estar sendo
explorado, desfavorecido e prejudicado, principalmente, quando ndo ha um motivo claro
que justifique o aumento do prego, quebrando, assim, uma regra social, sem inferéncia de
motivo, ou ainda, sem inferéncia de custo versus lucro.

Nesta pesquisa, ficou clara a influéncia de fatores econdmicos e ndos econdmicos,
tais como o contexto social, os rendimentos e a elevacdo de pregos no geral, que na
percepcao dos entrevistados, no que pese a ampla divulgacio dos aumentos de
combustiveis ocorridos em 2014 e 2015, ¢ somada a questao do principio do direito dual
(dual entitlement) do impacto na renda, dentre outros.

Ap6s confirmada a percep¢do de injustica em pregos, buscou-se a confirmagdo a
existéncia da emocao negativa, como descrito por Mayer (2006), cuja teoria emprestou um
dos modelos utilizados no desenvolvimento da tese ora defendida.

De fato, a pesquisa atestou a presenca da emocdo negativa, segundo a escala de
Mayer (2006), em aproximadamente 49% dos respondentes, com a maioria dos
entrevistados sendo tomada por um aborrecimento (87% aproximadamente), seguido,
principalmente, da indignacdo, raiva, irritagdo e revolta. Confirmou-se, também, a
influéncia significativa gerada pela percepcdo de injustica sobre a emocdo negativa,
concluindo-se que quanto mais forte tal percepcao, mais forte ¢ a emocao por ela gerada.

No ambito da correlagdo positiva e significativa entre percepcdo de injustica e
emo¢ao negativa, observou-se que quanto menor a faixa, etdria maior a percepgdo de
injustica do consumidor, em especial naqueles que pertencem a populacdo de menor renda,
naqueles que consideram o pre¢o como fator determinante de compra e naqueles que tém o
costume de pesquisar precos antes de se decidir pela compra.

No plano da emogio negativa, Mayer (2006), Mayer (2007), Mayer e Avila (2010),
Mayer e Avila (2014), Hoyer e Maclnnis (2011) e Fernandes e Slongo (2008)

evidenciaram a carga psicologica envolvida na relagdo injustica em preco versus emogao
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negativa, demonstrando que esses dois fatores caminham juntos e qualquer movimentagao
de precos para cima, pode atuar na vontade de comprar ou rejeitar, podendo, ainda, gerar
alguns tipos de raiva, sendo que quanto maior a correlagdo entre eles, maior impacto
causara na vida do consumidor e, consequentemente, maior intensidade serd percebida no
sentimento de raiva que o apossara.

No quesito emocao negativa, os resultados foram contrarios ao descrito por Shet,
Mittal e Newman (2001) e Blackwell, Miniard e Engel (2009), ao atestarem que existe a
emocao positiva e a negativa, estando a emocao negativa ligada a algum tipo de privagdo e
a impedimentos do consumidor em adquirir algo que, no presente caso, ¢ o abastecimento
do seu veiculo. Logo, o fato do consumidor ndo abastecer no posto, em decorréncia da
percepgao de injusti¢a no prego, por si sO levaria a emogao negativa.

No que concerne a emogio, Mayer (2006), Mayer (2007), Mayer ¢ Avila (2010),
Mayer e Avila (2014), Freitas-Magalhaes (2007), Frijda (2006), Bagozzi, Gopinath e Nyer
(1999), Giglio (2010), Cavazotte et al. (2009), Hover e Maclnnis (2011), Lazarus (1991),
Shet, Mittal e Newman (2001) ressaltam a importancia das emogdes no processo decisorio,
em suas bases bioldgicas, ambiente, contexto, comportamento, avaliacdes, comparagdes €
sentimentos, o que ficou comprovado no presente estudo pela presenca da emocdo
negativa.

Assim, confirmou-se a tese de que as emogdes negativas impactam de forma
significante, direta e negativamente sobre o percep¢do de qualidade. Ou seja, quanto mais
forte a emocao negativa, menor a percep¢do de qualidade. Neste caso, aproximadamente
56% dos respondentes concordaram total ou parcialmente com esta afirmativa.

Neste ponto, ¢ importante ressaltar que tal resultado contraria as pesquisas
exploradas no Referencial Teodrico, que ndo apresentaram evidéncias de que a emocgdo
negativa impacta na percepcao da qualidade. De acordo com o modelo de Mayer (2006),
exposto na Figura 4, a abordagem da qualidade ¢ limitada aos antecedentes da injustiga
percebida, ndo alcangcando os consequentes da emocdo negativa. Ou seja, o Modelo de
Mayer ndo alcanga a percepc¢do de qualidade.

Entdo, parte-se do pressuposto de que o modelo aqui proposto ¢ inédito também
nesse sentido, visto que a emogdo negativa como consequéncia da injustica em precos €
que traz a tona o impacto na percepg¢ao de qualidade, e ndo somente os precos em si, como
se verd adiante na avalia¢do de autores referenciados.

Zeithaml (1998), no entanto, faz interessante achado, ao afirmar que a percep¢ao da

qualidade do consumidor varia todo o tempo, mediante novas informagdes, competi¢cdo e
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mudancas na expectativa. Aqui, pode-se trabalhar a questdo da mudanga de expectativa,
sob a otica da percep¢ao de injustica em preco e emocao negativa, sem contudo caminhar
no sentido do relacionamento em si, o que foi feito neste estudo.

Monroe (2003), em linha de pesquisa focada no relacionamento de pregos com
percepcao de valor, analisa a relagdo prego positivo versus qualidade percebida. Contudo,
com uma visdo diferente a adotada nesta tese, visto que Monroe (2003) faz a comparagao:
preco atual versus percep¢do de qualidade, com foco no sacrificio monetario percebido
pelo consumidor, relacionando-o ao valor percebido. O presente estudo trata da emogao
negativa, relacionando-a a percep¢ao de qualidade.

Schiffman e Kanuk (2009) optaram por testar uma aproximacgao interessante entre
preco e qualidade, para comprovar se ao confiar em uma marca, o consumidor a toma
como indicador de qualidade, contudo sem confiar diretamente no preco, o que, de certa
forma, também foi explorado neste estudo.

Nesta pesquisa, ficou evidenciado que os consumidores reconhecem a bandeira
ostentada pelo posto, também comercializada por outros postos espalhados pela Capital,
fato que indica a qualidade dos produtos e gera uma confianga extensiva ao revendedor,
neste caso, ha mais de 50 anos atuando com a mesma marca. Contudo, da mesma forma
que os outros revendedores, no momento, tendo o preco dos combustiveis como alvo de
desconfianca pelo valor praticado nas bombas, o que, naturalmente gera um valor elevado
de injustica percebida.

Mayer (2007) e Hoyer e Maclnnis (2011), adotando um viés econdmico, também
trabalharam a questdo de que pregos baixos estratégicos podem levar a suspei¢cdo de baixa
qualidade, contudo estacionando nessa seara, ou seja, fora do contexto abrangido pelo
presente estudo, haja vista estar a tese ora defendida relacionada a emocgao negativa.

Bei e Chiao (2001) também chegaram a conclusdo de que a qualidade percebida e
0s pre¢os justos sdo importantes fatores para a satisfacdo do cliente. Esta abordagem sera
apresentada ainda neste topico, quando mais a frente for mencionado o quesito “impacto
da qualidade percebida na satisfacdo do cliente”. Contudo, importante ressaltar que o
estudo dos citados autores ndo tratou a questdo do impacto da emocdo negativa na
qualidade percebida.

Tinoco e Ribeiro (2008), em outro segmento tedrico, valendo-se do modelo de
Parasuraman et al. (1985), relacionaram a qualidade percebida com pregos. Contudo,
embora efetuando a relagdo, ndo abordaram o efeito da emog¢ao negativa sobre a percepgao

da qualidade.
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Contrariamente, esta pesquisa confirmou a tese proposta de que as emocgdes
negativas impactam de forma significante, direta e negativamente sobre o valor percebido.
Ou seja, quanto mais fortes as emogdes negativas, menor a percepcao de valor.

A exemplo da qualidade percebida, ¢ importante ressaltar que na teoria explorada
neste estudo ndo foram encontradas evidéncias de que a emocdo negativa impacta a
percepcao de valor. De acordo com o modelo de Mayer (2006), Figura 4, a percepgao de
valor ¢ tratada nos consequentes da injustica percebida, sem, contudo, ser relacionada com
as emocdes negativas.

Assim, parte-se do pressuposto de que o modelo ora proposto ¢ inédito também
neste sentido de investigar o fendmeno por outra Otica, visto que a emog¢do negativa como
consequéncia da injusti¢ca em precos ¢ que traz a tona o impacto na percepcao de valor.

De acordo com Mayer (2006), a percep¢do de injustica em precos, impacta a
percepcao de valor do produto ou servi¢o, reduzindo-a, visto que se relaciona com o
aumento do sacrificio percebido pelo preco pago para se obter o produto ou servico.

Embora o presente estudo ndo relacione diretamente a injustica em precos com a
percepcao de valor, restou comprovado que a emo¢do negativa também gera
relacionamento direto com a percepgao de valor, trazendo maior aderéncia ao modelo ora
proposto e explorado.

Modelo que também se interage com a tese de Monroe (2003) de que a
determinag@o do valor percebido pelo consumidor depende de sua percep¢do da diferenga
relativa de pregos. No caso deste estudo, a diferenca de pregos se relaciona com os
rendimentos dos entrevistados, visto que aproximadamente 90% dos respondentes
concordaram total ou parcialmente com o fato de que os precos dos combustiveis sdo caros
se comparados aos rendimentos da populagdo.

Monroe (2003) também oferece pistas sobre o valor percebido na transagdo, cujo
efeito pode ser positivo (quando se ganha) ou negativo (quando se perde), deixando claro
que, se o resultado ¢ uma perda, a percepcao de valor € negativa. O que de certa forma
pode ser visto no modelo proposto, embora o autor ndo o tenha relacionado a emogao
negativa. No seu modelo, a emog¢do negativa se relaciona direta e negativamente com o
valor percebido. Contudo, ha que se considerar que a perda ocorreu no ato da percepcao da
injustica em precos.

Mota, Lima e Freitas (2009) defendem que a percepcdo de valor esta diretamente
relacionada com a percep¢do de justica. Assim, em uma linha préxima a adotada na

presente pesquisa, em que a abordagem ocorre via emocao negativa (e ndo via injustica em
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precos), confirma-se que o valor percebido reduz, via emocao negativa, a percep¢ao de
injustica.

No tocante ao valor percebido, Schiffman e Kanuk (2009), Shet Mittal e Newman
(2001) e Mello e Ledo (2008) tratam de relaciond-lo com a qualidade percebida e o custo
ou sacrificio (MONROE, 2003) para sua obtencdo. Contudo, sem ainda tratar da sua
relacdo com a emoc¢ao negativa, conforme abordado por Mayer (2006).

O resultado da presente pesquisa confirma a relagdo significativa, direta e positiva
entre qualidade percebida versus satisfacdo e valor percebido versus satisfagdo. Ou seja,
quanto melhor o valor percebido, melhor a satisfacdo, e quanto melhor a qualidade
percebida, melhor a satisfacdo. Por outro lado, a emocdo negativa se relaciona de forma
significativa, indireta e negativa com a satisfa¢do. Inicialmente, tratar-se-a da relagdo entre
qualidade percebida e satisfacdo.

De acordo com a teoria explorada, existe concordancia geral na relacdo entre
qualidade percebida e satisfacdo, o que gera credibilidade ao modelo ora empregado.

Mayer (2006), Homburg et al. (2005), Bei e Chiao (2001), Schiffman e Kanuk
(2009), Fornell et al. (1996), Fornel (1992), Anderson et al. (1994), Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1994), Parasuraman e Grewal (1998), Cronin, Brady e Hult (2000), Lei
e Jolibert (2012), Figueiredo, Da Silva e Gosling (2008), Souki (2006), Oliver (1999),
Baptista, Silva e Goss (2011), Anderson Fornell e Lehmann (1994), Matos e Henrique
(2006) comprovaram, com suas pesquisas, que a qualidade percebida ¢ um importante
fator para a satisfagdo e decisdo do consumidor, estando alinhados, portanto, com a tese
defendida nesta pesquisa.

No que tange a relacdo entre o valor percebido e a satisfacdo, de acordo com as
referéncias tedricas que serviram de base a defesa da tese ora proposta, também chegou-se
a uma elevada concordancia nesta pesquisa.

Varki e Colgate (2001) comprovaram uma percepcdo de precos mais efetiva em
valor percebido do que a qualidade percebida, atestando o impacto na satisfagdo. Embora
os autores tratem da percepcdo de pregos, nota-se, também, que o valor percebido,
impactado pela emog¢do negativa, tem forte relagdo com a satisfacdo, sendo superior a da
qualidade percebida em relagdo a satisfacao.

Para Oliver e Swan (1998), a satisfacdo se relaciona diretamente com a percepcao
de justica, sendo reduzida a medida que a percep¢ao da injustica aumenta. Tal afirmativa ¢

avalizada na presente pesquisa, uma vez que a satisfagdo ¢ impactada diretamente pela
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percepcao de valor e percepcdo de qualidade, e indiretamente pela emogdo negativa
decorrente da percepg¢ao de injustica.

Oliver e Swan (1998) também atestaram que a satisfagdo estd relacionada a
percepgao sobre a lisura (um valor percebido), o que também vai ao encontro do modelo
ora proposto que correlaciona a percepcdo de valor direta e positivamente com a
satisfacao.

Em seu estudo, Mota, Lima e Freitas (2009) atestaram que a satisfacdo influencia
negativamente as emogdes negativas. Concordando com a afirmativa, os resultados obtidos
na presente pesquisa apontam para a mesma inferéncia, ou seja, a emocdo negativa
influencia direta, indireta e negativamente a satisfacdo. Contudo, a influéncia indireta ¢é
mais relevante.

Interessante pontuar que embora a relagdo direta ndo seja relevante nesse aspecto,
ha a potencializacdo da insatisfagdo, quando a emog¢do (negativa de raiva) passa pela
percepgdo da reducdo de qualidade e valor. Tal fato restou comprovado, principalmente,
pelo consideravel efeito indireto apresentado. Logo a emocdo negativa (de raiva) afeta
mais a satisfacdo via reducdo das percep¢des de qualidade e valor percebido. Em outras
palavras, antes de se chegar a satisfacdo, o consumidor baseado nas emocdes negativas, faz
o julgamento pela percepcao de qualidade e valor.

Ainda em relacdo ao bindmio emocdo e satisfacdo, Bagozzi, Gopinah e Nyer
(1999) atestaram que a emocdo e a satisfagdo se cruzam positivamente quando a
performance realizada do produto adquirido ¢ melhor do que a esperada. Contudo, ndo
especificaram se a relagdo ¢ direta ou indireta. No entanto, a despeito da auséncia desse
detalhe, a afirmacdo também estd de acordo com o encontrado no presente estudo,
contudo, na perspectiva negativa, visto que a emocao negativa e a satisfacdo se relacionam
de forma negativa e indireta. Ou seja, quanto maior a emog¢ao negativa, menor a satisfagcdo
(ou maior a insatisfagao).

Erin e Kenny (2008), em estudo no ramo hoteleiro, também a exemplo dos achados
na presente pesquisa, confirmaram a relagdo entre qualidade de servigo e percep¢do do
sentir e pensar versus satisfacao.

Acrescentando ao acima descrito, Zeithaml (1998) atestou que a percepcao de valor
e a percepcao de qualidade se relacionam, e devem constituir uma preocupacdo dos
estrategistas. Assim, ¢ fortalecida a tese de que a emog¢ao negativa impacta na percepgao

de qualidade e valor convergindo diretamente para a satisfacdo do consumidor.
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Sweeney e Soutar (2001) atestaram uma confusdo que normalmente se faz entre
percepcao de valor e satisfacdo, alertando que sdo construtos diferentes. E realmente o sdo,
como comprovado neste estudo. Além de serem diferentes, relacionam entre si de forma
direta e indireta, e indiretamente com outros construtos.

Finalmente, em relagdo a lealdade, o resultado alcangado com a presente pesquisa
confirma a relacdo significativa, direta e positiva entre satisfacdo e lealdade atitudinal e
comportamental. Ou seja, quanto maior a satisfacdo, maior serd a lealdade do consumidor.

Estudos diversos comprovaram que para os grupos de pesquisadores de pregos e os
que tém o costume de pesquisar pregos antes de tomar a decisdo do abastecimento, tem-se
uma relagdo entre percepcdo de injustica e emogdao negativa, ou seja, quanto maior a
percepcao de injustica, maior a emog¢ao negativa, consequentemente, menor a percepgao de
qualidade e valor e menor a satisfagdo. Com a satisfagdo reduzida, menor a lealdade
comportamental e atitudinal.

O modelo de Mayer (2006) trata de inten¢do de compra, satisfacdo e emogdes
negativas como consequentes da injustica em pregos. O que nesse aspecto demonstra outra
novidade do presente estudo, analisando-as em separado. Ou seja, a lealdade (intengdo de
compra) oriunda da satisfagdo como consequente de uma percep¢ao de qualidade e valor,
por sua vez, consequente da emogao negativa.

Schiffman e Kanuk (2009), Homburg et al. (2005), Henning-Thuaru, Gwinner e
Gremler (2002), Hoyer e Maclnnis (2011), Garbarino e Johnson (1999), Baptista, Silva e
Goss (2011), Basso et al. (2011), Bei e Chian (2001), Parasunama et al. (1985), Cronin,
Brady e Hult (2000), Fornell et al. (1996), Fornell (1992), Vieira (2008), Oliver (1999),
Matos e Henrique (2006), Jones e Sasser (1995), Madureira et al. (2005), Dick e Sasu
(1994), Sheth, Mittal e Newman (2001), Schiffman e Kanuk (2009) atestaram que a
satisfacdo ¢ um importante driver da lealdade, podendo afeta-la direta ou indiretamente. O
que estd em linha com a tese comprovada pela presente pesquisa.

Em relagdo ao boca a boca negativo, como atestado por Mayer (2006), Mayer
(2007), Mayer e Avila (2010), Mayer e Avila (2014), Madureira e Gosling (2012),
Campbell (1999), Fornell et al. (1996), Hoyer e Maclinnis (2011) e Basso et al. (2011), e
confirmado pelo modelo desenvolvido na presente pesquisa, aproximadamente 43% dos
entrevistados concordaram total ou parcialmente com essa alternativa (boca a boca
negativo), mais utilizado pelos ndo pesquisadores de pregos ou por aqueles em que os

precos ndo sdo determinantes da compra, que somaram 50% de concordancia.
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Outro ponto que merece destaque trata do impacto que o valor percebido causa na
lealdade atitudinal e comportamental, em sua relacdo indireta com esses construtos. Logo,
pelos resultados apontados, no que pese o resultado direto da relagdo valor percebido e
satisfagdo, nota-se que o fator determinante dessa relagdo indireta (valor percebido versus
lealdade atitudinal e comportamental) estd relacionado ao fato de que, embora
emocionalmente negativo, ou seja, raivoso, a percep¢ao de valor seja relativamente maior

do que a percepcao de qualidade.
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6 CONCLUSAO

Como proposto nesta investigagdo cientifica que norteou o alcance da tese
proposta, foi identificada a percepcao de injustica e a sua relacdo com a emog¢do negativa
dela advinda e, ainda, os seus impactos na qualidade percebida e no valor percebido, e
desses, na satisfacdo, com esta, por sua vez, impactando na lealdade comportamental e
atitudinal.

Em relagdo a tese proposta (objetivo geral), conclui-se que as emog¢des negativas
advindas do sentimento de injustica em relacdo a precos geram impactos tanto na
expectativa do cliente como no seu conceito de qualidade, valor percebido e satisfagdo do
servigo prestado — fatores antecedentes da lealdade a uma empresa que podem
comprometer uma compra futura. Ou seja, a emog¢ao negativa advinda da percep¢ao de
injustica em pregos causa impactos na percepcao de qualidade, valor e satisfacdo, e esses
impactam a lealdade do cliente. Nota-se, pois, que a lealdade atitudinal ou comportamental
¢ afetada.

A emogao negativa foi atestada com aproximadamente 82% dos 516 respondentes
concordando parcial ou totalmente com essa afirmativa. Embora os valores tenham sido
elevados, hd que se destacar, em ordem de representatividade, os fatores: (i) sentimento
desfavoravel; (ii) sentimento negativo; (iii) percepcao de precos elevados na Capital; e (iv)
percepcdo de pregos injustos na Capital. Nota-se que a percep¢ao dos respondentes
pesquisadores e ndo pesquisadores de pregos, assim como daqueles para quem o prego €
fator determinante de compra e daqueles para quem o pre¢o ndo o ¢, foi similar ao
montante do resultado alcangado. Ou seja, as percepgdes foram parecidas.

Em relag@o ao modelo estrutural, comprovou-se a influéncia significativa (p-0,000)
e positiva ($=0,315 [0,25; 0,39]) da Percepcao de Injustica sobre as Emog¢des Negativas.
Logo, quanto maior a Percep¢do de Injustica, mais fortes sdo as Emog¢des Negativas. A
Percepcdo de Injusti¢a conseguiu explicar 9,93% da variabilidade das Emog¢des Negativas.

A emocao negativa, seguindo o Modelo de Mayer (2006), foi atestada, destacando-
se dentre os tipos de raiva analisados: (i) aborrecimento; (ii) indignagdo; (iii) raiva; (iv)
irritagdo; (v) revolta; (vi) ira; e (vii) furia. Constatou-se, também, uma diferenciacdo no
comportamento dos grupos de pesquisadores de precos e daqueles que consideram o precgo
como fator determinante de compra, pelo primeiro grupo ter sido afetado por um tipo de
raiva superior ao que afetou o segundo grupo. Uma provavel explicagdo seria o fato desses

respondentes estarem mais ligados no fator preco do que os demais.
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Comprovou-se, também, que a qualidade percebida sofre influéncia da emocao
negativa. Neste sentido, aproximadamente 56% dos entrevistados responderam
positivamente, destacando-se os fatores: (i) reducdo na percepcdo da qualidade do
atendimento; (ii) redu¢@o na percepcao da qualidade em relagdo ao servicos prestados; e
(ii1) redu¢d@o na avaliacdo de qualidade em relacdo a marca. Nota-se que entre os grupos
segmentados ndo foram constatadas diferencas significativas.

Quanto ao modelo estrutural, comprovou-se a influéncia significativa (p-
valor=0,000) e negativa (p=-0,209 [-0,30; -0,13]) das Emocdes Negativas sobre a
Qualidade Percebida. Logo, quanto mais forte as Emocdes Negativas, menor a Qualidade
Percebida. A Emocao Negativa conseguiu explicar 4,37% da variabilidade da Qualidade
Percebida.

Atestou-se, por outro lado, que o valor percebido também sofre influéncia da
emocdo negativa. Aproximadamente 53% dos entrevistados responderam positivamente,
destacando-se os fatores: (i) reducdo na percepc¢do de valor percebido do atendimento; (ii)
reducdo na percep¢ao de valor percebido em relagdo aos servigos prestados; e (iii) redugdo
da avaliacdo de valor percebido em relacdo & marca. Entre os grupos segmentados,
percebeu-se que os grupos dos ndo pesquisadores de precos € o daqueles em que o prego
ndo ¢ determinante de compra alcangaram percentuais superiores em suas respostas.

Sobre o modelo estrutural, comprovou-se a influéncia significativa (p-valor=0,000)
e negativa ($=-0,224 [-0,31; -0,15]) das Emocgdes Negativas sobre o Valor Percebido.
Sendo assim, quanto mais forte forem as Emocdes Negativas, menor serd o Valor
Percebido. A Emog¢do Negativa conseguiu explicar 5,02% da variabilidade do Valor
Percebido.

Constatou-se, também, que a satisfacdo sofre as influéncias da reducdo do valor
percebido, da qualidade percebida e, em menor escala, da emog¢do negativa.
Aproximadamente 48% dos respondentes concordaram com as afirmativas, com destaque
para: (i) reducdo na percep¢do de valor percebido do atendimento; (ii) reducdo na
percepcao de valor percebido em relagdo aos servigos prestados; e (iii) reducdo da
avaliacdo do valor percebido em relacdo a marca.

No que tange ao modelo estrutural, comprovou-se a influéncia significativa (p-
valor=0,003) e positiva (f=0,160 [0,01; 0,29]) da Qualidade Percebida sobre a Satisfagao.
Sendo assim, quanto melhor for a Qualidade Percebida, melhor seré a Satisfacao.

Também atestou-se a influéncia (p-valor=0,000) positiva (=0,605 [0,48; 0,75]) do

Valor Percebido sobre a Satisfagdo. Sendo assim, quanto melhor for o Valor Percebido,
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melhor serd a Satisfacdo. Os trés indicadores conseguiram explicar 57,03% da
variabilidade da Satisfacdo. A Emocdo Negativa ndo influenciou significativa e
diretamente a Satisfagdo, mas apesar disso surtiu um efeito indireto consideravel sobre ela,
concluindo-se que a emocdo negativa impacta a satisfacdo por meio dos construtos
Qualidade Percebida e Valor Percebido.

Em se tratando da Lealdade, aproximadamente 62% dos entrevistados responderam
positivamente sobre os impactos da satisfacdo, destacando-se os fatores: (i) caso os pregos
voltassem a ser justos, voltaria a comprar novamente; (ii) com pregos justos haveria o
restabelecimento da percep¢do da qualidade, valor e satisfacdo; e (iii) com pregos justos a
emocdo negativa deixa de existir. Logo, a compra comprometida ¢ revertida apds a
percepcao de justica estar novamente em linha com o desejado pelo consumidor.

Em se tratando do modelo estrutural, atestou-se a influéncia significativa (p-
valor=0,000) e positiva ($=0,401 [0,34; 0,47]) da Satisfacdo sobre a Lealdade Atitudinal.
Sendo assim, quanto maior a Satisfacdo, maior a Lealdade Atitudinal. A satisfacdo
consegue explicar 16,08% da variabilidade da Lealdade Atitudinal.

Sobre a lealdade, atestou-se a influéncia significativa (p-valor=0,000) e positiva
(B=0,404 [0,36; 0,46]) da Satisfacdo sobre a Lealdade Comportamental. Sendo assim,
quanto maior a Satisfacdo, maior a Lealdade Comportamental. A satisfacdo consegue
explicar 16,34% da variabilidade da Lealdade Comportamental.

Ainda em relagdo a lealdade, comprovou-se que a Qualidade Percebida e o Valor
Percebido possuem um alto efeito indireto positivo (0,24) tanto sobre a Lealdade
Atitudinal como sobre a Lealdade Comportamental.

Como apresentado no quadro 5, em relagdo ao teste das Hipoteses, conclui-se que:
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QUADRO 5

Conclusdes ao teste das hipoteses

Hipoteses

Conclusao

H1: A percepcdo de Injustica gera a
emocao negativa (raiva).

H1: Confirmada a hipdtese de que a
percep¢do de Injustica gera a emocdo
negativa (raiva).

H2: A emocdo negativa (raiva) causada
pela injustica em preco impacta, na
percepcdo do cliente, a qualidade
percebida durante a compra.

H2: Confirmada a hipdtese de que a
emocdo negativa (raiva) causada pela
injustica em preco impacta a percepcao
do cliente, no que diz respeito a qualidade
percebida durante a compra.

H3: A emocdo negativa (raiva) causada
pela injustica em preco impacta a
satisfacao.

H3: Nao foi confirmada a hipotese de
que a emoc¢do negativa (raiva) causada
pela injustica em preco impacta a
satisfacao.

H4: A emocdo negativa (raiva) causada
pela injustica em preco impacta o valor
percebido.

H4: Confirmada a hipdtese de que a
emocdo negativa (raiva) causada pela
injustica em prego impacta o valor
percebido.

HS: Com a percep¢do de qualidade
impactada, a satisfacdo ¢ afetada.

HS: Confirmada a hipdtese de que a
percepcao de qualidade impactada pela
emo¢do negativa (raiva) impacta a
satisfacao.

H6: Com o valor percebido impactado, a
satisfacdo ¢ afetada.

H6: Confirmada a hipotese de que o
valor percebido impactado pela emogao
negativa (raiva) afeta a satisfagao.

H7: Com a satisfagdo impactada, a
lealdade atitudinal ¢ afetada.

H7: Confirmada a hipotese de que com a
satisfacdo  impactada, a  lealdade
atitudinal ¢ afetada.

H8: Com a satisfagdo impactada, a
lealdade comportamental ¢ afetada.

H8: Confirmada a hipdtese de que com a
satisfacdo  impactada, a  lealdade
comportamental ¢ afetada.

Fonte: Original desta Pesquisa

Logo, restou confirmado que, de acordo com os critérios de validagao do modelo,
os construtos “Lealdade” (H7 e H8) e “Satisfacdo” (H6 e HS) foram afetados pela emocgao
negativa (raiva) em, pelo menos, uma das hipdteses (H2, H3 e H4) gerada pela percepgao

de injustica em pregos (H1).
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Quanto aos objetivos intermedidrios propostos neste estudo, em relacdo ao
primeiro: identificar os tipos de emog¢des vivenciadas a partir da percep¢ao de injustica,
constatou-se que dentre os mais vivenciados, embora todas as emocgdes tenham sido
confirmadas, destacaram-se: (i) aborrecimento; (ii) indignacao; (iii) raiva; (iv) irritagdo; e
(v) revolta.

Em relagdo ao segundo objetivo intermedidrio: analisar se os antecedentes da
lealdade do cliente sobre a perspectiva da injustica em pregos esta relacionado no modelo,
notou-se a relacdo direta e indireta entre os construtos analisados no geral e nos
segmentados em grupos.

Finalmente, em relacdo ao terceiro objetivo: como a consequéncia do efeito
“injustica em prego” afeta a lealdade do consumidor a uma empresa no processo de
recompra, observou-se, como descrito anteriormente, que a lealdade além de se relacionar
de forma significativa, direta e positiva com a satisfagdo, relaciona-se também
indiretamente com a percepcdo de justica em precos. Assim, quanto maior a satisfacdo,
maior os dois tipos de lealdade: comportamental e atitudinal. Logo, a satisfacdo afeta a
lealdade em um processo de recompra, visto que quanto menor a satisfacdo, menor a
lealdade comportamental e atitudinal e, consequentemente, maior o risco para a recompra.

Note-se que o fator lealdade estd relacionado ao que € justo. No presente caso,
como comprovado nesta pesquisa, o simples fato dos precos voltarem a ser percebidos
como justos faz com que os consumidores voltem a comprar, com a emog¢do negativa
sendo eliminada, além de ser restabelecida a percep¢do da qualidade, do valor e da
satisfacao.

Este ¢ um importante elemento de comprovacao da tese ora defendida, visto que,
além de estarem presentes em nossa vida, as emog¢des vem e vao de acordo com o
contexto. O estrategista de precos deve ter isso em mente ao avaliar o mercado, visto que a
simples emog¢do negativa advinda da percep¢do de injustica causa um “efeito cascata” na
percepgdo da qualidade, valor, satisfacao e lealdade. Logo, o risco da imagem da empresa
ser prejudicada ¢ grande, ao mesmo tempo em que a chave para solucionar o problema esta
na neutraliza¢do da emocao negativa via acdes de marketing e de relacionamento.

Falando em estratégia de pregos, como atestado por Nagle, Hogan e Zale (2006),
Hoffman, Gurley e Kelley (2002), Hoyer e Maclnnis (2011), Zeike (2010), Panizzon et al.,
(2013), Hunt e Saunders (2008), Monroe (2003), Dolan e Hermann (1996), Mintzberg
(2006), Shet, Mittal e Newman (2001), Hinterhuber (2010), Schiffman e Kanuk (2009),

Loureiro (2013), Bougas (2013), Kopalle et al. (2009), Parente (2000) e Mayer (2007), a
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precificagdo ¢ um dos componentes do composto de marketing que pode trazer de volta os
valores investidos, o que, como defendido no presente estudo, deve ser feito com cautela,
levando-se em conta que o consumidor investe sentimentos € emog¢des nas suas aquisi¢oes,
e que a percepc¢do de injustica deve ser evitada a todo custo, uma vez que gera emogdes
negativas e seus consequentes impactos na percepcao de valor, de qualidade, de satisfagdo
e de lealdade.

Para tanto, uma correta precificagdo deve ser feita mediante uma sensata politica de
precos, e estruturada de forma a gerar uma criagdo de valor para o consumidor, bem como
impedir que uma injustica em pregos ocorra e afete a lealdade.

Assim, levando-se em conta os conceitos de lealdade utilizados na defesa da
presente tese, principalmente o elaborado por Schiffman e Kanuk (2009: “A lealdade ¢ a
‘sinergia’ entre componentes de atitudes, como a superioridade percebida do produto, da
satisfacdo do cliente e do comportamento de compra em si”, ndo foi explorada a questao da
justi¢a ou injustica em precos.

Desta forma, ressalta-se a contribuicao deste estudo na defini¢ao de lealdade como:
“a relacdo positiva entre satisfacdo, percepcao de qualidade e percep¢do de valor, oriunda
de uma percepc¢do de pregos justos em relacdo ao objetivo da compra, sendo essa compra
necessaria ou ndo, independente do contexto, relacionada ao comportamento de compra do
consumidor”.

Quanto a satisfacao, poderia ser definida como “a relacdo positiva entre qualidade e
valor percebido conjugado a percep¢ao de justica nos precos e ao objetivo proposto da
compra, sendo essa compra necessaria ou ndo, independente do contexto, relacionada ao
comportamento de compra do consumidor.”

Em relagdo a (in) justica em pregos, a defini¢do de Xia, Monroe e Cox (2004) tem
se mostrado bastante atual. Contudo, com os resultados encontrados neste estudo, também
cabe uma contribuicdo conceitual. Neste sentido, “a injustica ¢ uma avaliacdo do
consumidor associada a emocao, neste caso a emocao negativa decorrente da percepgao do
consumidor do prego disposto por um vendedor em determinado contexto de compra, que
o deixa decidir se tal preco ¢ razoavel e aceitavel”.

Como se vé, importante se faz incluir no conceito a questdo do contexto de compra,
visto que, no caso estudado, o combustivel vendido nos postos sdo muito importantes na
vida dos consumidores, importancia esta potencializada quando se tem um custo elevado e
a injustica ¢ percebida no processo da compra que, neste estudo, recebeu a concordancia

total e parcial de 82% dos entrevistados.
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Assim, a injustica em precos passaria a ser definida como a “avaliagdo do
consumidor dentro do contexto de compra, baseada em suas emogdes e,
consequentemente, nas percepcdes de valor, qualidade e satisfacdo motivadas pela
diferenga entre o prego disposto por um vendedor € o prego por ele (consumidor)
percebido como injusto.”

Em relagdo aos modelos que serviram de base para o desenvolvimento da tese
pretendida, tem-se que, de acordo com o Modelo de Mayer (2006), o presente estudo
ateve-se aos dois antecedentes da percep¢do da injustica em pregos, a qualidade e a
satisfacdo, e consequentes percepcao, intencao de compra e satisfacdo que se transformam
em consequentes frente & emocao negativa decorrente da percepgao de injustica.

Por fim, registra-se a riqueza de informagdes que o cruzamento dos modelos de
Mayer (2006) e Fornell (1996) proporcionou ao cruzamento das emog¢des com as
expectativas, concluindo-se que algumas varidveis como percepcao de valor, percepcao de
qualidade e satisfagdo, podem ser as causas das consequéncias de um processo continuo de

avaliagdo.

6.1 Recomendacoes e limitacoes

As alternativas de estudos sobre o comportamento do consumidor, além de
inimeras, se subdividem em diferentes vertentes e variacdes no que se refere a
possibilidade de agdes. No caso da presente pesquisa, por se tratar de um assunto em

expansdo, as sugestdes para seu enriquecimento seriam:

. reaplica¢do do questiondrio em outros postos de combustiveis e servicos em
outras cidades e diferentes regides demograficas;

. reaplicagdo do modelo com uma revisdo das varidveis que testaram H3;

. realizacdo de outros estudos em diferentes tipos de postos de combustiveis,
tais como postos de rodovia ou postos especificos, como por exemplo, de
venda de Gas Natural Veicular (GNV);

. realizacdo de estudo com maior profundidade envolvendo pesquisadores e
ndo pesquisadores de pregos, bem como aqueles que os precos sao ou nao
determinantes da compra, abrangendo outros segmentos como, por

exemplo, a renda;
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. reaplicagdo do questiondrio em outros segmentos, tais como: (i)
restaurantes; (ii) clinicas; (iii) revendedoras de veiculos; (iv) lojas diversas;
e (e) shoppings, dentre outros;

. reaplicagdo do questionario usando outros meios, tais como internet e
telefone;

. reaplica¢do do questionario em outros canais como o B2B; e

. reaplicac@o do questionario com foco na qualidade

Seria pretensdo afirmar que a presente pesquisa ndo apresenta limitagdes. Assim

sendo, hé que se destacar as trés mais importantes:

. Deficiéncia do instrumento de pesquisa de coleta de dados — o questionario,
apesar dos testes, ficou extenso, demandando certo tempo de atengdo dada
ao pesquisador, concentracdo e entendimento para que as questdes
pudessem ser devidamente respondidas.

. Fatores relacionados aos respondentes — o tempo de dedicacdo e a
exigéncia de concentracdo para responder as questdes, considerando o
ambiente desfavoravel em que se deu a pesquisa.

. Dificuldade decorrente da generalizagdo dos resultados — por ndo se ter
trabalhado com amostras aleatérias de respondentes, as respostas obtidas
refletem comportamentos e percepgdes caracteristicas das pessoas que se
dispuseram a responder o questiondrio. Logo, essas opinides podem ndo

representar as opinides de um conjunto maior de pessoas.

Assim, no encerramento deste estudo, ha que ratificar a importancia do tema
abordado no ambito da Ciéncia da Administracdo, especialmente na esfera do Marketing,
no que se refere ao comportamento do consumidor, cada vez mais vulneravel as investidas
das empresas na busca constante por resultados, esquecendo-se praticamente de tudo que
precifica e de que a precificagdo errada pode afastar o consumidor, entregando-o a
concorréncia.

Portanto, essa pesquisa nao pode parar aqui, visto que muitas das variaveis do tema
abordado podem ser retomadas, partindo-se dos questionamentos levantados, de forma a
serem ampliadas, refutadas, enfim, devidamente avaliadas no bojo de um dinamismo

proprio da realidade mercadoldgica sempre em permanente evolugao.
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APENDICE

Questionario

GRUPO 1 (Conhecer o entrevistado)

1.

2.

Identificacdo: Sexo (a) Masculino (b) Feminino

Identificacdo do veiculo

Marca Modelo Ano Fabric. Origem Combustivel
NAC IMP | FLEX | Niao
FLEX

Faixa Etaria (anos):

18 —25
26 —30
31-35
36 -40
41 - 45
acima de 46

Frequéncia de abastecimentos por semana (marcar apenas 1)

Qua

ntidade de abastecimento

Marcar

<1 vez por semana

1 veze por semana

2 vezes por semana

3 vezes por semana

+3 vezes por semana

5. Renda dos entrevistados (marcar apenas 1)

Renda Bruta Familiar (R$)

Marcar

Até RS 895,00

R$ 895,01 aR$ 1.277,00

RS

1.277,01 a RS 1.865,00

RS

1.865,01 aR$ 3.118,00

RS

3.118,01 aR$ 6.006,00

R$ 6.006,01 aR$ 11.037,00 ou +
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6. Além da necessidade (situacional), outros motivos me levaram a escolha de
desse posto de combustiveis e servigos. Marque 2 opgdes:

O O O O O O O O O O

7. Considero o preco do combustivel um fator determinante da compra.

Localizagdo (racional)
Variedade (racional)

Precos (racional)

Propaganda (racional)

Atendimento (racional/heddnico)

Servicos oferecidos (racional)
Atributos do posto (racional/hedonico)
Gosto pessoal (racional/heddnico)
Atmosfera do posto (racional/hedonico)
Servigos de pds-compra (racional)

1 2 3 4 5
Discordo Discordo Nao concordo | Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo | parcialmente totalmente

8. Tenho o costume de pesquisar preco de combustivel antes tomar a decisdo de

abastecimento.
1 2 3 4 5
Discordo Discordo Nao concordo | Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo | parcialmente totalmente

GRUPO 2 (Constructo - Percepcao de Injustica)

9. No geral, considero que os precos dos combustiveis para veiculos automotores
praticados na cidade de Belo Horizonte sdo elevados em relagdo aos
rendimentos da populagao.

1 2 3 4 5
Discordo Discordo Nao concordo | Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo | parcialmente totalmente

10. Meus sentimentos em relacdo aos pregos praticados pelos postos de
combustiveis na cidade de Belo Horizonte sdo negativos.

1 2 3 4 5
Discordo Discordo Nao concordo | Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo | parcialmente totalmente
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11. Meus sentimentos em relacdo aos pregos praticados pelos postos de
combustiveis na cidade de Belo Horizonte sdo desfavoraveis.

1 2 3 4 5
Discordo Discordo Nao concordo | Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo | parcialmente totalmente

12. Percebo os precos praticados pelos postos de combustiveis na cidade de Belo
Horizonte como injustos.

1 2 3 4 5
Discordo Discordo Nao concordo | Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo | parcialmente totalmente

13. Percebo os precos praticados pelos postos de combustiveis na cidade de Belo
Horizonte como exploragao.

1 2 3 4 5
Discordo Discordo Nao concordo | Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo | parcialmente totalmente

14. Caso percebesse que paguei caro pelo mesmo combustivel se comparado a
outros postos, me sentiria injusticado.

1 2 3 4 5
Discordo Discordo Nao concordo Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo parcialmente totalmente

GRUPO 3 (Constructo — Emoc¢ao Negativa: Raiva)

15. Quando percebo que paguei caro pelo produto, sinto raiva (emogdo negativa).

1 2 3 4 5
Discordo Discordo Nao concordo | Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo | parcialmente totalmente

16. Quando percebo que paguei caro pelo produto, me sinto aborrecido (emogao

negativa).
1 2 3 4 5
Discordo Discordo Nédo concordo | Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo | parcialmente totalmente
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17. Quando percebo que paguei caro pelo produto, me sinto irritado (emocao

negativa).
1 2 3 4 5
Discordo Discordo Nédo concordo | Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo | parcialmente totalmente

18. Quando percebo que paguei caro pelo produto, me sinto furioso (emocao

negativa).
1 2 3 4 5
Discordo Discordo Néao concordo | Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo | parcialmente totalmente

19. Quando percebo que paguei caro pelo produto, me sinto indignado (emogao

negativa).
1 2 3 4 5
Discordo Discordo Nédo concordo | Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo | parcialmente totalmente

20. Quando percebo que paguei caro pelo produto, me sinto revoltado (emogao

negativa).
1 2 3 4 5
Discordo Discordo Nédo concordo | Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo | parcialmente totalmente

21. Quando percebo que paguei caro pelo produto, me sinto irado (emocgao

negativa).
1 2 3 4 5
Discordo Discordo Néao concordo | Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo | parcialmente totalmente

22. A emogdo negativa percebida por causa do preco reduz minha avaliagdo de

qualidade em relag@o a marca.

GRUPO 4 (Constructo — Qualidade Percebida)

1 2 3 4 5
Discordo Discordo Nao concordo | Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo | parcialmente totalmente




23. A emogdo negativa percebida por causa do preco reduz minha avaliagdo de

qualidade em relacdo aos servigos prestados.

1 2 3 4 5
Discordo Discordo Nao concordo | Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo | parcialmente totalmente

24. A emogdo negativa percebida por causa do prego reduz minha avaliacdo da

qualidade em relacdo ao atendimento por parte dos funcionarios.

1 2 3 4 5
Discordo Discordo Nao concordo | Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo | parcialmente totalmente

GRUPO 5 (Constructo — Valor Percebido)

25. A emogdo negativa percebida por causa do preco reduz minha avaliagdo de
valor em rela¢do a marca.

1 2 3 4 5
Discordo Discordo Nao concordo | Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo | parcialmente totalmente

26. A emogdo negativa percebida por causa do preco reduz minha avaliagdo de
valor em relacdo aos servigos prestados.

1 2 3 4 5
Discordo Discordo Nao concordo | Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo | parcialmente totalmente

27. A emog¢do negativa percebida por causa do preco reduz minha avaliagdo de

valor em relacdo ao atendimento por parte dos funcionarios.

1 2 3 4 5
Discordo Discordo Nao concordo | Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo | parcialmente totalmente




GRUPO 6 (Constructo — Satisfacio)

28. A emogdo negativa percebida por causa do preco reduz minha a satisfacdo com

a marca.
1 2 3 4 5
Discordo Discordo Nao concordo | Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo | parcialmente totalmente

29. A emocao negativa percebida por causa do preco reduz minha satisfagdo em
relacdo aos servigos prestados.

1 2 3 4 5
Discordo Discordo Nao concordo | Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo | parcialmente totalmente

30. A emocdo negativa percebida por causa do preco reduz minha satisfacdo ao
atendimento por parte dos funcionarios.

1 2 3 4 5
Discordo Discordo Nao concordo | Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo | parcialmente totalmente

GRUPO 7 (Constructo — Lealdade: Atitudinal e Comportamental)

31. A emogdo negativa percebida por causa do prego reduz minha lealdade com
relacdo a marca.

1 2 3 4 5
Discordo Discordo Nao concordo | Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo | parcialmente totalmente

32. Por causa da emogdo negativa em relagdo ao preco ndo continuaria adquirindo
os produtos e servigos da empresa. (lealdade atitudinal/intengdes de compra e ou

recompra).
1 2 3 4 5
Discordo Discordo Nédo concordo | Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo | parcialmente totalmente




33. Por causa da emocdo negativa em relagdo ao preco, faria propaganda negativa
da empresa (boca a boca negativo).

1 2 3 4 5
Discordo Discordo Nao concordo | Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo | parcialmente totalmente

34. Mesmo com a emog¢do negativa, voltaria a adquirir os produtos da empresa caso
apresentasse precos justos novamente. (lealdade atitudinal/intengdes de compra
€ ou recompra)

1 2 3 4 5
Discordo Discordo Néao concordo | Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo | parcialmente totalmente

35. Com pregos justos a emog¢ao negativa deixa de existir.

1 2 3 4 5
Discordo Discordo Nédo concordo | Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo | parcialmente totalmente

36. Com pregos justos passaria a ter as percepcdes de qualidade restabelecidos.

1 2 3 4 5
Discordo Discordo Nao concordo | Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo | parcialmente totalmente

37. Com pregos justos passaria a ter as percepcdes de valor restabelecidas.

1 2 3 4 5
Discordo Discordo Nédo concordo | Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo | parcialmente totalmente

38. Com pregos justos passaria a ter satisfacdo restabelecida.

1 2 3 4 5
Discordo Discordo Nédo concordo | Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo | parcialmente totalmente




TABELA TRSI

Tabela com a relagdo das siglas por item

Constructo Item Descrigdo
Q9 Considero que os pregos dos combustiveis em BH sdo elevados em relagdo aos
rendimentos...
Q10 I\/NIeus sen.timentos em relagdo aos pregos prat. pelos postos de combustiveis em BH
Percepcio de sao negatl\fos ) N
. Meus sentimentos em relagdo aos pregos prat. pelos postos de comb. em BH séo
Injustica QU estavoraveis
Q12 Percebo os pregos praticados pelos postos de combustiveis em BH como injustos.
Q13 Percebo os precos praticados pelos postos de combustiveis em BH como exploragéo
Q14 Caso percebesse que paguei caro pelo mesmo comb..., me sentiria injusti¢ado
Q15 Quando percebo que paguei caro pelo produto, sinto raiva.
Q16 Quando percebo que paguei caro pelo produto, sinto aborrecido.
. Q17 Quando percebo que paguei caro pelo produto, me sinto irritado
I%I?;;?Sa Q18 Quando percebo que paguei caro pelo produto, sinto furioso.
Q19 Quando percebo que paguei caro pelo produto, me sinto indignado.
Q20 Quando percebo que paguei caro pelo produto, me sinto revoltado.
Q21 Quando percebo que paguei caro pelo produto, me sinto irado.
Qi A emogdo neg. percebida por causa do preco AUMENTA minha aval.de qual. em
relagdo a marca
Qualidade Q23i A emocao neg. por causa do pre¢co AUMENTA minha aval.de qualidade em relagao
Percebida a0s Servigos...
Q24i A em'oc;ﬁo neg. por causa do preco AUMENTA minha aval.de qual. em relagdo ao
atendimento...
Q2si A emocdo neg. percebida por causa do prego AUMENTA minha aval. de valor em
relagdo a marca
Valor Percebido  Q26i A emogﬁ}o neg. por causa do preco AUMENTA minha avaliag@o de valor em relagéo
A0S Servigos...
Q27i A emocao neg. por causa do prego AUMENTA minha aval. de valor em relagdo ao
atendimento...
Q28 A emogdo negativa percebida por causa do preco AUMENTA minha satisfagdo com
a marca
Satisfacdo Q29i A erpoc;éo neg. por causa do preco AUMENTA minha satisfagdo em relagdo aos
servigos prestados
Q30i A emocdo neg. percebida por causa do prego AUMENTA minha satisfagdo ao
atendimento...
Q32i Por causa da emogdo neg. em relagdo ao prego CONTINUARIA adquirindo os
prod/serv...
Lealdade Q33i Por causa da emogdo negativa em relagdo ao preco, NAO faria propaganda negativa
Atitudinal da empresa.
Q34 Mesmo com a emogdo neg., volt. a adquirir os prod. da empresa caso apres. pre¢os
justos...
Q3li A emocdo negativa percebida por causa do prego AUMENTA minha lealdade com
relagdo a marca
Lealdade Q35 Com pregos justos a emogdo negativa deixa de existir
Comportamental Q36 Com pregos justos passaria a ter as percepgdes de qualidade restabelecidos
Q37 Com pregos justos passaria a ter as percepcdes de valor restabelecidas
Q38 Com precos justos passaria a ter satisfagdo restabelecida

Fonte: Original desta pesquisa.
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2 Abreviaturas

Como explicado acima, essa parte terd como foco fazer uma rapida explanacio

sobre os termos e siglas utilizados nas andlises que serdo apresentadas, resultantes da

pesquisa, conforme abaixo:

P-valor — E uma estatistica utilizada para sintetizar o resultado de um teste
de hipoteses. Formalmente, o p-valor ¢ definido como a probabilidade de se
obter uma estatistica de teste igual ou mais extrema que aquela observada
em uma amostra, assumindo como verdadeira a hipdtese nula. Como
geralmente define-se o nivel de significancia em 5%, uma p-valor menor
que 0,05, gera evidéncias para rejeicao da hipotese nula do teste.

D.P. — Desvio Padrdo — E uma das principais medidas de dispersdo dos
dados. Pode ser definida como a raiz quadrada da varidncia. Sua medida
representa o quanto os dados se afastam da média.

E.P. - Erro Padrdo — O erro padrdo ¢ uma medida da precisdo da média
amostral. O erro padrdo ¢ obtido dividindo o desvio padrdo pela raiz
quadrada do tamanho da amostra.

1 Q — 1° Quartil — O primeiro quartil ¢ uma medida de posi¢do que
representa que pelo menos 25% das respostas sao menores que ele.

20 — 2 Quartil — O segundo quartil, também conhecido como mediana ¢
uma medida de posi¢do que representa que pelo menos 50% das respostas
sdo menores que ele.

3 Q — 3“ Quartil — O terceiro quartil ¢ uma medida de posi¢do que
representa que pelo menos 75% das respostas sdo menores que ele.

CF - Cargas fatoriais — Correlagdo entre as varidveis originais e os fatores
(variaveis latentes). Geralmente cargas fatoriais abaixo de 0,50 sdo
utilizadas como critério para eliminar as varidveis que ndo estdo
contribuindo com medi¢ao do constructo.

Com. — Comunalidade — Quantia total de variancia que uma varidvel
medida tem em comum com os constructos sobre os quais ele tem carga
fatorial.

AVE - Varidncia Média Extraida — Indica o percentual médio de variancia

compartilhada entre o construto latente e seus indicadores. A AVE superior
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a 0,50 ou 0,40 (Pesquisas exploratdrias) € critério para alcancar validagao
convergente.

AC - Alfa de Cronbach — Indicador que representa a propor¢ao da variancia
total da escala que ¢ atribuida ao verdadeiro escore do construto latente que
estd sendo mensurado. O AC deve ser maior que 0,70 para uma indicagdo
de confiabilidade do constructo, em pesquisas exploratdrias valores acima
de 0,60 também sao aceitos.

Confiabilidade Composta (CC) — E a medida do grau em que um conjunto
itens de um constructo ¢ internamente consistente em suas mensuragdes. O
CC deve ser maior que 0,70 para uma indicacdo de confiabilidade do
constructo, em pesquisas exploratorias valores acima de 0,60 também sao
aceitos.

Variancia compartilhada — Evidencia o quanto um constructo consegue
explicar da variabilidade do outro.

GoF — Medida de qualidade de ajuste do modelo estrutural.

R? — Medida de qualidade de ajuste do modelo estrutural.

Dim. — Dimensionalidade — Uma suposi¢@o inerente e exigéncia essencial
para a criagdo de uma escala multiplla é que os itens sejam unidimensionais,
significando que eles estdo fortemente associados um com o outro e
representam um Unico conceito.

LC. 95% — Intervalo de 95% de confianca — E um intervalo estimado para
um parametro estatistico. Em vez de estimar o parametro por um unico
valor ¢ dado um intervalo de estimativas provaveis. Um intervalo de 95%
de confianca garante que o parametro pontual estimado com 95% de
confianga estard dentro do intervalo estimado em outras amostras da mesma
populagao.

Valida¢do Convergente — Avaliagdo do grau em que as medidas do mesmo
conceito estdo correlacionadas.

Valida¢do Discriminante — Avaliagdo do grau em que um constructo ¢
verdadeiramente diferente dos demais.

Peso — Sao os coeficientes que irdo poderar a importancia de cada pergunta
na formacao do Indicador para representar o constructo.

B — Sdo os coeficientes que irdo quantificar a forga e o sentido das relacdes

entre os constructos.
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3

Construtos

CONSTRUTOS

BLOCO

OBIJETIVO

CONSTRUTO

PERGUNTA

Conhecer o
entrevistado

Pergunta de
entrada

. Identificac¢do: Sexo (a) Masculino (b) Feminino.
. Identificagdo do veiculo.
. Faixa Etéria (anos).
. Frequéncia de abastecimentos por semana.
. Renda dos Entrevistados.
. Além da necessidade (situacional), outros motivos me levaram
a escolha de abastecimento nesse posto de combustiveis.
. Eu considero o preco um fator determinante da compra.
. Tenho o costume de pesquisar prego de combustivel antes
tomar a decisdo de abastecimento.

Identificar a
ocorréncia

Percepcao de
Injustica

No geral, considero que os pregos dos combustiveis para
veiculos automotores praticados na cidade de Belo Horizonte séo
elevados em relagdo aos rendimentos da populagdo.

Meus sentimentos em relagdo aos precos praticados pelos
postos de combustiveis na cidade de Belo Horizonte sao
negativos.

Meus sentimentos em relagdo aos pregos praticados pelos
postos de combustiveis na cidade de Belo Horizonte sao
desfavoraveis.

Percebo os pregos praticados pelos postos de combustiveis na
cidade de Belo Horizonte como injustos.

Percebo os pregos praticados pelos postos de combustiveis na
cidade de Belo Horizonte como exploragéo.
. Caso percebesse que paguei caro pelo mesmo produto se
comparado a outros postos, me sentiria injustigado.

Identificar a
emogao
negativa:
Raiva

Emocgdo
Negativa:
Raiva

Quando percebo que paguei caro pelo produto, sinto raiva
(emogdo negativa).

Quando percebo que paguei caro pelo produto, me sinto
aborrecido (emog¢do negativa).
. Quando percebo que paguei caro pelo produto, me sinto irritado
(emogdo negativa).
. Quando percebo que paguei caro pelo produto, me sinto furioso
(emogdo negativa).

Quando percebo que paguei caro pelo produto, me sinto
indignado (emogdo negativa).

Quando percebo que paguei caro pelo produto, me sinto
revoltado (emogdo negativa).
. Quando percebo que paguei caro pelo produto, me sinto irado
(emogdo negativa).

Identificar
impactos na
Qualidade
Percebida

Qualidade
Percebida

. A emogdo negativa percebida por causa do prego reduz minha
avaliagdo de qualidade em relagdo a marca.

. A emogdo negativa percebida por causa do prego reduz minha
avaliagdo de qualidade em relagdo aos servigos prestados.

. A emocdo negativa percebida por causa do pre¢o reduz minha
avaliagdo da qualidade em relagdo ao atendimento por parte dos
funcionarios.

Identificar
impactos no

Valor
Percebido

. A emocdo negativa percebida por causa do prego reduz minha
avaliagdo de valor em relagdo a marca.
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Valor . A emogdo negativa percebida por causa do preco reduz minha
Percebido avaliagdo de valor em relagdo aos servigos prestados.
. A emocdo negativa percebida por causa do preco reduz minha
avaliagdo de valor em relagdo ao atendimento por parte dos
funciondrios.
Identificar Satisfacao . A emogdo negativa percebida por causa do preco reduz minha a
impactos na satisfacdo com a marca.
Satisfagdo . A emocdo negativa percebida por causa do prego reduz minha
satisfacdo em relacdo aos servigos prestados.
. A emocdo negativa percebida por causa do preco reduz minha
satisfacdo ao atendimento por parte dos funcionarios.
Identificar | Lealdade . A emocdo negativa percebida por causa do prego reduz minha
impactos na lealdade com relagdo a marca.
Lealdade . Por causa da emocdo negativa em relagdo ao prego nao

continuaria adquirindo os produtos e servigos da empresa.
(lealdade atitudinal/intengdes de compra e ou recompra).

. Por causa da emogdo negativa em relagdo ao prego, faria
propaganda negativa da empresa (boca a boca negativo).

. Mesmo com a emogdo negativa, voltaria a adquirir os produtos
da empresa caso apresentasse precos justos novamente. (lealdade
atitudinal/inten¢des de compra e ou recompra).

. Com precos justos a emog¢do negativa deixa de existir.

. Com pregos justos passaria a ter as percep¢des de qualidade
restabelecidos.

. Com pregos justos passaria a ter as percepcdes de valor
restabelecidas.

. Com precos justos passaria a ter satisfacdo restabelecida.
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