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O preco é um elemento fundamental do composto de marketing,
por ser o Unico do marketing mix que se traduz em receita para a
companhia, ¢ a quantificagdo do valor de uma troca. E fundamental
para as empresas o entendimento de como o cliente avalia e inter-
naliza o preco de um produto, bem como as conseqiiéncias da
mudanga no custo monetario de uma oferta para o cliente. Nota-
se que a percepc¢do de preco, embora aparentemente racional e
quantitativa, carrega uma carga psicoldgica afetiva bastante forte,
no sentido de que as mudangas no preco podem causar diferentes
percepgdes de injusti¢a e a avaliacdo cognitiva leva a manifestacdo
da emocédo como resultado da apreciag¢do. Por meio de um estudo
experimental, pretendeu-se avaliar algumas influéncias sobre a
percepcdo do consumidor de injustiga no preco e investigar as
conseqiiéncias de praticas percebidas como injustas. No geral, a
percep¢do de injustica é influenciada fortemente por freqiiéncia
de compra, nivel de relacionamento entre o cliente e a empresa e
percepg¢do de preco em relacio ao passado ou a concorréncia. Em
relacdo as conseqiiéncias da injustica, ressalta-se que a raiva e a
ira sdo as emocdes mais fortemente sentidas e, também, de maior
impacto nas a¢des pos-percepcio de injustica. Ainda, a ansiedade
e a repugnancia possuem efeito contrario sobre a inten¢do de re-
clamacgdo, diminuindo essa inteng¢do de acdo. Por fim, as impli-
cacdes académicas e gerenciais sido analisadas, bem como as limi-
tagdes da pesquisa aqui relatada.

Palavras-chave: preco de referéncia, injusti¢a no preco,

percepgao de preco.

1. INTRODUCAO

O prego da gasolina sobe 30 centavos em poucas semanas. Um terno compra-
do ha dois dias € vendido na mesma loja a um prego 50% menor. O preco de um
DVD numa loja na Internet € R$ 30,00 mais caro devido a taxas e cobrangas sem
fundamentag@o aparente. Uma coca-cola € 40 centavos mais cara num dia de calor
escaldante. E um blusgo de 14 tem o preco 70% maior no comeco do inverno. O
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que passa na cabeca do consumidor diante dessas situacdes?

Provavelmente, ele esbravejard: “Isso € injusto!”.

Nos tiltimos 20 anos, pesquisadores tém tentado descobrir
como os consumidores determinam se um preco € injusto e
quais as conseqiiéncias para a empresa ao estabelecer praticas
de preco percebidas como injustas. Campbell (1999) mostrou
que, quando a empresa tem maior lucro do que o consumidor
avalia como ideal, ou quando o consumidor infere que o au-
mento de pre¢o € devido a intencdo de alcangar lucros exu-
berantes, o preco serd percebido como injusto. Da mesma
forma, uma elevagdo sazonal significativa do pre¢o, como o
exagerado aumento do valor cobrado por blusdes de 13 no ini-
cio do inverno, € julgado como injusto pelos consumido-
res, mas o aumento nos precos das lojas seguindo um equiva-
lente aumento dos precos no atacado ndo € julgado como in-
justo (KAHNEMAN, KNETSCH e THALER, 1986; FREY e
POMMEREHNE, 1993).

Como conseqiiéncia, a percep¢ao do consumidor de injus-
tica no prec¢o influencia uma série de inten¢des comportamen-
tais, tais como reclamag@o a empresa, exigéncia por reembolso
do dinheiro, comunicagdo boca a boca negativa, troca de em-
presa, protesto em 6rgdos governamentais e agéncias de pro-
te¢do ao consumidor e, até mesmo, nada fazer e pagar a conta
(XTA, MONROE e COX, 2004). Importantes evidéncias su-
gerem que a percep¢do de preco como injusta limita o lucro
da empresa, pois os consumidores evitam fazer novos negdcios
com lojas injustas e, muitas vezes, abrem mao de um beneficio
posterior, como reembolso, troca e algum prémio, para punir
o comportamento desleal da companhia (URBANY, MADDEN
e DICKSON, 1989; FRANCIOSI et al., 1995).

O objetivo no presente estudo € contribuir para o conheci-
mento sobre justica no preco por propor um modelo tedrico
que avalie as seguintes questoes:

* clarificar e definir o conceito de justi¢a no prego;

* examinar fatores ndo observados empiricamente na literatura
que influenciam a percepg¢ao injusta de preco;

* analisar as conseqii€ncias da injustica no preco (isto €, re-
clamacdo para a empresa, troca de empresa e comunicagao
boca a boca negativa) e seus determinantes;

* investigar o papel das emogdes no modelo.

Este artigo constitui-se de trés partes principais. Na pri-
meira serd apresentada a fundamentacao tedrica utilizada neste
trabalho, enfatizando a literatura sobre justica no preco € o
modelo tedrico a ser testado. Na segunda parte, discutem-se
aspectos relacionados & metodologia de pesquisa e, na terceira,
apresentam-se os principais resultados encontrados.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA E HIPOTESES DE
PESQUISA

A seguir serdo abordados os principais conceitos tratados
neste artigo e as hipdteses elaboradas a partir da base tedrica
construida.

2.1. Injustica no prego

Ap6s a compra, o cliente pode perceber o preco pago como
injusto por uma série de razdes, racionais ou niao. Huppertz,
Arenson e Evans (1978) definem precos justos como a distri-
buicao eqiiitativa de beneficios em uma compra entre consu-
midores e empresas. De forma similar, Bolton, Warlop e Alba
(2003) definem a justica como um julgamento sobre o resultado
de um processo, obtido pela avaliagc@o frente a um padrao ra-
zodvel, justo e aceitdvel. O aspecto cognitivo dessas defini¢des
indica que julgamentos sobre a justica no pre¢o envolvem a
comparacao com um respectivo padrio, referéncia ou norma
vigente.

Em relag¢do ao conceito de injustica, € preciso clarificar
algumas questdes. Primeiro, justi¢ca e injusti¢a sdo conceitual-
mente diferentes. E possivel ter uma avalia¢io clara de uma
sem ter a convicgdo sobre a outra (FRANCIOSI et al., 1995).
Nocdes de injustica sdo tipicamente mais claras, agudas e con-
cretas do que nogdes de justica. As pessoas sabem definir o
que € injusto, quando experienciam uma situag¢do iniqua, mas
ndo conseguem decretar quando a situacdo € justa. Portanto,
as avaliagOes de justica e injusti¢a sdo construtos distintos e
nao dois pélos opostos num continuum unidimensional.

Além disso, todas as avalia¢des de prec¢o, incluindo a apre-
ciagdo da injusti¢a, sdo comparativas. A teoria da justica dis-
tributiva foi desenvolvida a partir da teoria da eqiiidade, in-
troduzida por Adams (1965), a qual propde que os individuos
envolvidos em transagdes comparam os resultados obtidos,
para determinar o qudao uma transacdo € justa. Dessa forma,
tem-se que a avaliag¢do de injustica € feita pela comparagdo a
uma referéncia, que pode ser tanto “uma outra pessoa, um gru-
po de pessoas, uma organizagao, ou o proprio individuo rela-
tivo a sua experiéncia no passado” (MONROE e LEE, 1999,
p-214).

Por fim, € importante ressaltar que as pesquisas anteriores
tém focado o aspecto cognitivo da percepcdo de injusti¢a no
preco (KAHNEMAN, KNETSCH e THALER, 1986; BOLTON,
WARLOP e ALBA, 2003). Entretanto, a dimensio afetiva é
um elemento importante que acompanha a cognic¢ao de ini-
qiiidade no preco (XIA, MONROE e COX, 2004). Um com-
prador pode sentir culpa quando a iniqiiidade € a seu favor, e
sentir raiva, ou ira, quando a iniqiiidade € favordvel a empresa.
O modelo de emogdes de Lazarus (1991) infere que a cognicio
antecede a emocao e, dessa forma, o sentimento funciona como
mediador entre a percep¢do de injustica e respostas compor-
tamentais a ela (isto é, reclamac@o, troca de empresa).

Portanto, o conceito de injustica no preco remete a per-
cepcdo do comprador e a emogdo associada, se a diferenca
(ou falta de diferenga) entre o preco de um negociante e o
preco de referéncia € razodvel, aceitdvel e justificavel (XIA,
MONROE e COX, 2004). Esse conceito indica que, em adi¢do
ao reconhecimento da existéncia de diferenca no preco, a per-
cep¢do de injustica € acompanhada qualitativamente por
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diferentes emog¢des negativas como tristeza, raiva, ou até mes-
mo ira, dependendo do qudo severa a injustica €.

Cabe lembrar que nem todo aumento de prego é conside-
rado injusto. Muito pelo contrério, os consumidores acredi-
tam que merecem um preco razoavel e que a empresa tem o
direito de ter um lucro, também, razodvel. Mas, quando essa
relac@o se torna desbalanceada em favor da empresa, a tran-
sacdo € vista como injusta (KAHNEMAN, KNETSCH e
THALER, 1986).

2.1.1. Antecedentes da injustica no preco

Viérios fatores podem influenciar a percepcao de injustica
no preco. O estudo de Xia, Monroe e Cox (2004), embora nio
tenha sido testado empiricamente, indica quatro fatores que
influenciam a percepcao de injustica no preco: a similaridade
das transacdes, a atribui¢do de culpa pela alteracio do prego,
a confianca entre o cliente e a empresa e as crengas do consu-
midor sobre normas de trocas comerciais. No presente estudo,
pretende-se utilizar parte do conhecimento desenvolvido por
Xia, Monroe e Cox (2004), mas ndo se limitar a ele no sentido
que diversos outros estudos com diversas proposicdes 16gicas
(muitas empiricamente testadas) podem auxiliar a oferecer uma
andlise mais consistente.

No contexto brasileiro, existe um unico estudo sobre a in-
justica no preco (MAYER e AVILA, 2006). No estudo aqui
relatado, pretende-se estender os achados de Mayer e Avila
(2006), testando antecedentes da injustica no preco nunca antes
testados na literatura de marketing, e um conjunto maior de
emocdes decorrentes da percepc¢do de justica. Pretende-se,
ainda, testar a estrutura de Singh (1989) como conseqiiéncia
final da injustica.

Nesta se¢do serdo explorados trés fatores: a fonte de per-
cepcdo de prego, o nivel de relacionamento entre cliente e em-
presa e a freqiiéncia de compra em lojas. Enquanto o primeiro
fator investigado (a fonte de percep¢ao de preco) ndo € discu-
tido no estudo de Xia, Monroe e Cox (2004), os demais (nivel
de relacionamento entre cliente e empresa e freqii€ncia de com-
pra em lojas) sdo similares a outros dois apresentados pelos
autores (a confianca entre o cliente e a empresa e as crengas
do consumidor sobre normas de trocas comerciais, respecti-
vamente) como serd discutido adiante. A utilizacdo desses ante-
cedentes e a adaptacdo daqueles indicados por Xia, Monroe e
Cox (2004) sdo coerentes com a inten¢ao do estudo de abordar
aspectos nao indicados pela literatura, avancar no conheci-
mento sobre 0 assunto e prover implica¢des gerenciais aqueles
que lidam com a gestdo do pre¢o no varejo.

* Percepcio de preco
Os consumidores tém grande interesse em saber € em arma-
zenar conhecimento sobre os pre¢cos de produtos e servigcos
comprados freqiientemente (VANHUELE e DREZE, 2002).
Esse conhecimento torna possivel avaliar a atratividade de

promogdes (em catdlogos, antincios, ou na propria loja), alerta

sobre aumentos de prego e viabiliza a comparagdo entre lojas.

E, portanto, fundamental para académicos e praticantes de

marketing ter conhecimento sobre qudo acurada e completa é

essa base de raciocinio do cliente. A abordagem prevalente na

literatura sobre preco € que os julgamentos subjetivos de
preco sdo baseados na comparacdo de precos do mercado

com uma tnica e interna referéncia de preco (THALER, 1985;

KALYANARAM e WINER, 1995). O preco de referéncia é o

ponto neutro que serve de comparaco, na forma em que pregos

abaixo sdo avaliados como baixos (mercadoria e servigo rela-
tivamente baratos) e pre¢os acima sio avaliados como altos

(mercadoria e servigo relativamente caros) (THALER, 1985;

WINER, 1986; KALYANARAM e WINER, 1995).

Pesquisas em cogni¢do numérica focam na forma como niime-

ros e informagdes aritméticas sdo observados, analisados e

representados na memoria em tarefas cognitivas (ASHCRAFT,

1992; McCLOSKEY e MACARUSO, 1995). A abordagem

prevalente, citada acima e derivada da teoria de precos eco-

ndmicos, supde que os consumidores sdo atentos a maior
parte dos precos dos produtos e servicos no mercado. Para
os defensores dessa abordagem, a percep¢do do precgo é ba-
seada em medidas de referéncia de determinado consumidor
por determinado produto ante uma combinagdo de precos
passados em compras anteriores do produto (KALYANARAM

e WINER, 1995; BRIESCH et al., 1997). Kalyanaram e

Winer (1995, p.162) argumentam que:

- “a teoria de pregos passados de referéncia é baseada na
suposicdo de que estimulos sdo julgados com respeito a
normas internas, [...] os contextos de experiéncias passa-
das e presentes definem um nivel de adaptac¢io, ou ponto
de referéncia, relativo a que novos estimulos sao percebi-
dos e comparados”.

A suposicao central €, portanto, que o consumidor fora ex-
posto a um prego por produto em alguma ocasido anterior e
que tenha memorizado esse valor. Essa suposicao é, entre-
tanto, criticada por diversos outros autores. Dickson e
Sawyer (1990) verificaram que apenas 47% dos responden-
tes poderiam acuradamente lembrar o preco de um item
recém-comprado e 23% ndo conseguiram dar nem uma es-
timativa do valor do item. Os autores, a0 questionarem o
preco de produtos em supermercados imediatamente apds a
compra concluiram que “é improvdvel que os compradores,
apoés notar o prego, recordem dele em um curto espaco de
tempo” (p.50). Esses resultados foram replicados e confir-
mados por outros pesquisadores (WAKEFIELD e INMAN,
1993; LE BOUTILLIER, LE BOUTILLIER e NESTLIN,
1994). Portanto, a abordagem de precos passados de refe-
réncia € provavel ser mais metafdrica do que representativa
de um processo real. Apesar disso, essa teoria € relevante,
pois fornece a visd@o de um ponto ou regido de indiferencga
em qualquer escala de julgamento. Esse ponto de indiferenga
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seria o preco interno de referéncia. Alguns tedricos ainda
aceitam uma regido de indiferencga rotulada de latitude de
aceitacdo de preco, na qual ligeiras diferengas de preco sdao
aceitas (EMORY, 1970; MONROE, 1971; KALYANARAM
e LITTLE, 1994).

Apesar da prevaléncia da teoria do preco passado de referéncia,
existem evidéncias do contrario, ou seja, que nio é o ponto de
referéncia, muito menos um pre¢o passado de referéncia, mas
0s pontos extremos e sua amplitude atual que determinam os
julgamentos de preco (JANISZEWSKI e LICHTENSTEIN,
1999). Biswas e Blair (1991) mostraram que as intengdes de
compra dos consumidores sao sensiveis a suas percepcdes dos
precos mais baixos e mais altos do mercado. Rajendran e Tellis
(1994) verificaram que a varidncia no comportamento de
compra pode ser explicada pela amplitude dos valores mone-
térios encontrados em lojas na hora da compra.

O estudo de Janiszewski e Lichtenstein (1999) mostra que, em
situacdes de compra, nas quais a categoria de produto oferece
ampla gama de marcas com diferentes qualidades e precos, em
situacdes de compra quando o resultado do item comprado é
incerto, o consumidor baseia sua tomada de decisdo na am-
plitude de precos que as possibilidades lhe oferecem. Portanto,
numa compra de um produto como um vinho (categoria de
produto que oferece ampla gama de marcas com diferentes qua-
lidades e precos), em que o consumidor ndo € um apreciador
refinado de vinhos (resultado do item comprado € incerto), a
decisao do consumidor € feita com base na amplitude dos va-
lores monetdrios das possibilidades ofertadas.

Pesquisadores em memdria referem-se a duas formas de in-
formacao de prec¢o: o processamento diverso (varios precos
sdo comparados) e o processamento especifico (um preco
para um produto é examinado) (MANDLER, 1980). Além
disso, apenas retirar um produto da prateleira e notar aci-
dentalmente seu preco ndo garante a internaliza¢do do preco,
mesmo apds vdrias repeti¢des, pois nenhuma relacdo com a
memoria foi feita. A percep¢do do consumidor sobre o preco
é, por definicdo, armazenada na memoria de longo prazo
(VANHUELE e DREZE, 2002), ou seja, apds a compra ou
uma simples volta ao mercado, o preco ndo € imediatamen-
te armazenado pelo consumidor, ao invés disso, ele € for-
mado por uma no¢do ou uma memoria implicita que expres-
sa a habilidade do comprador em julgar a atratividade de
uma oferta sem explicitamente recordar uma experiéncia
de compra ou avaliacdo anterior do preco do produto
(MONROE e LEE, 1999). Portanto, como boa parte dos
estudos mostra que a referéncia de preco é baseada em precos
correntes, praticados pela concorréncia, € ndo em pregos
passados do mesmo fornecedor, pode ser inferido que a in-
justica no preco € maior quando a avaliacao do valor mone-
t4rio de uma oferta € feita sobre o preco praticado pela con-
corréncia e ndo sobre precos passados realizados pelo mes-
mo ofertante. Com base nesse raciocinio, tem-se a seguinte
hipétese:

Hipoétese 1 — As percepedes de injustica no prego serdo mai-
ores quando o cliente avalia um preco injusto
sobre o praticado pela concorréncia do que
sobre precos passados praticados pelo mesmo
ofertante.

* Nivel de relacionamento entre cliente e empresa
Uma revisdo minuciosa da literatura de marketing revela
que algumas atividades especificas ao marketing de rela-
cionamento tém sido apontadas para estreitar ainda mais os
relacionamentos entre a empresa € os clientes. Essas acdes
sdo referentes a engajar em didlogo por meio da comunicacio
freqiiente com o cliente (DWYER, SCHURR e OH, 1987;
GRONROOS, 1994), entender as necessidades dos consu-
midores e adaptar-se a elas (GROVER, 1995; ZEITHAML e
BITNER, 1996), encorajar a cooperacio conjunta na resolu-
¢do de problemas (FRAZIER, SPEKMAN e O’NEAL, 1988),
encorajar o foco na criagcdo de valor e ndo no preco (FRA-
ZIER, SPEKMAN e O’NEAL, 1988; GROVER, 1995), asse-
gurar tratamento justo aos clientes (GROVER, 1995).
Todavia, nem todos os clientes almejam desenvolver rela-
cionamentos coesos com a empresa. Alguns querem apenas
realizar trocas singulares ou episédicas com a companhia,
obtendo o maior ganho possivel numa tnica transa¢do, ao
invés de medrar uma relagdo baseada em trocas repetidas,
beneficios a longo-prazo e uma inten¢do de permanecer
cliente e recomendar a companhia a amigos e parentes
(GRONROOS, 1994; GARBARINO e JOHNSON, 1999).
Portanto, a evidéncia prética e tedrica (GARBARINO e
JOHNSON, 1999) atesta a existéncia de dois tipos de
clientes, relacionais e transacionais, com diferentes niveis
de relacionamento com a empresa. Assim sendo, um dos
objetivos deste trabalho é testar se o tipo de relacionamento
estabelecido entre clientes e empresas terd efeitos nas per-
cepcoes de injustica.
Portanto, entre clientes leais a empresa, com relacionamento
mais forte (relacionais), a percepc¢ao de injusti¢a serd menor,
j4 que esses clientes tendem a acreditar na benevoléncia da
empresa e a considerar a situacdo atual dentro de um espectro
maior de boas experiéncias e relagdes passadas. Além disso,
quando compradores e vendedores formam relacionamentos
longinquos, baseados verdadeiramente na identificagdo
miitua, eles dividem os mesmos valores, desejos e intengdes
(REMPEL, HOLMES e ZANNA, 1985). Por causa da forte
ligacdo entre as partes, a relacdo é capaz de sustentar-se ante
desafios (LEWICKI e BUNKER, 1995).
Entretanto, o raciocinio oposto também € plausivel, ou seja,
que clientes relacionais percebem a injustica no preco como
maior, ja que, quando pagam um preco maior do que seu
padrdo de comparacdo, podem julgar a situagdo como uma
traicdo a seu bom relacionamento (SIRDESHMUKH,
SINGH e SABOL, 2002), o que leva a uma maior percep¢ao
de injustica. A auséncia de pelo menos um nimero razodvel
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de pesquisas anteriores sobre essas questdes, especificamente
no contexto de injusti¢a no preco, nao nos permite elaborar
hipéteses mais especificas a priori. Entretanto, com base
em boa parte dos autores, propde-se que:

Hipétese 2 — O tipo de relacionamento entre cliente e em-
presa — transacional ou relacional — ird in-
fluenciar as avaliacdes de injustica no preco,
no sentido que clientes transacionais percebe-
rdo o pre¢co como mais injusto do que os rela-
cionais.

* Freqiiéncia de compra em restaurantes

Em adic¢do as influéncias citadas, a freqiiéncia de compra
dos consumidores em restaurantes € indicada como de im-
pacto a percepcao de injusti¢a no prego. A base de susten-
tacdo dessa influéncia € que os consumidores adquirem co-
nhecimento e informacdes de suas proprias experiéncias de
compra e consumo, assim, desenvolvem conhecimento das
tdticas praticadas pelo mercado e da relativa composi¢do de
custo e lucro no preco de um produto (XIA, MONROE e
COX, 2004). Esse conhecimento guia a percepg¢do de injus-
tica do consumidor, no sentido que, quanto maior ele for,
mais injusta serd a percep¢do (BOLTON, WARLOP e ALBA,
2003). Ainda, consumidores que ndo costumam freqiientar
0 segmento varejista em questdo ndo conhecem os precos
praticados pela concorréncia e, portanto, sio menos capazes
de identificar mudancas de preco e de fazer comparagdes.
Dessa forma, os consumidores que nio t€ém uma vasta ex-
periéncia de freqiientacdo a restaurantes percebem pequenos
aumentos no pre¢o cOmMo menos injustos, pois nao t€m uma
base de comparacao. Em contrapartida, os mais experientes
sd0 mais capazes de identificar e avaliar uma situacdo de
injustica. Assim, tem-se a seguinte hipdtese:

Hipétese 3 — Quanto maior a freqiiéncia de compras em
restaurantes, maior a percepc¢ao de injustica
no prego.

2.1.2. Consequiéncias da injustica no preco

Pesquisas anteriores t€m mostrado que a percep¢ao injusta
no preco tende a afetar a satisfacao do cliente, a inteng¢do de
recompra e de reclamacdo (HUPPERTZ, ARENSON e EVANS,
1978; MARTINS, 1995; CAMPBELL, 1999). No presente es-
tudo, avaliar-se-4 o papel mediador do tipo e da intensidade
das emocdes sentidas diante da situag¢do de injustica.

Com base no modelo desenvolvido por Lazarus e seus
colegas (por exemplo, LAZARUS, 1966, 1991; LAZARUS e
FOLKMAN, 1984), a avaliacdo cognitiva leva a manifestacdo
da emocao como resultado da apreciagdo. A emogao, portanto,
antecede a acdo e € precedida pela cognicdo. Apesar da par-
cimonia e validade do modelo de Lazarus, existem correntes

contrdrias a suas evidéncias. Carver (1996) argumenta que a
emocdo e a cognicao sdo inter-relacionadas, pois uma influ-
encia a outra sem uma seqiiéncia previamente definida. En-
tretanto, a maioria dos pesquisadores defende, como Lazarus,
que a cognicao antecede a emocao. Neste estudo, serd utilizada
essa ultima abordagem. A intensidade da emocdo sentida pelo
cliente depende, portanto, da magnitude da injusti¢a percebida.
Quanto maior a avalia¢@o de injustica, maior a emog¢ao negativa
sofrida. Portanto, a cogni¢do influenciard a emocdo, a qual,
por sua vez, impactard a inten¢do de ac@o do individuo ante a
situacdo, buscando o balanceamento perfeito entre interesse
econdmico e conforto psicoldgico. Isso significa que a injustica
leva a emogao, a qual, por sua vez, forma o comportamento de
individuos diante de uma situa¢@o desafiadora. Portanto, € pro-
posto que:

Hipétese 4 — Quanto maior a percepgao de injusti¢a no prego,
maior serd a emog¢ao decorrente de tal situacdo.

J4 o tipo especifico de emocio sentida pelo cliente injusti-
cado (raiva, ansiedade, ira ou frustracdo) depende de carac-
teristicas, das atitudes e da personalidade do individuo. Lazarus
e Folkman (1984) indicam que individuos normalmente uti-
lizam dois tipos de comportamento ao enfrentar situacdes
desafiadoras: comportamento focado no problema e compor-
tamento focado na emocdo. O comportamento focado no pro-
blema consiste em buscar formas através das quais o problema
pode ser resolvido: o individuo age de forma a resolver o pro-
blema ou, pelo menos, a amenizar o impacto de um evento.
No comportamento focado na emocgao, o individuo almeja re-
duzir os proprios sentimentos negativos, como sofrimento, rai-
va ou frustracdo. No primeiro caso, o individuo age exterior-
mente; no segundo, para dentro. Quando se deparam com uma
situacdo de injusti¢a, alguns consumidores tendem a apresentar
uma atitude de luta, enquanto outros sdo mais propensos a
esconder-se e fugir do problema. Essa dicotomia é o que Cannon
(1939) chamou de distin¢do “luta-fuga” (fight-flight). No pri-
meiro caso, os consumidores mobilizam suas energias para
lutar contra a situagdo injusta e a empresa culpada. No segundo,
avaliam as préprias habilidades como baixas a ponto de invia-
bilizarem a luta e indicar a fuga. Em outras palavras, o consu-
midor deve almejar uma compensacdo para alguma injustica
percebida, mas sabe que o custo psicoldgico de um confronto
¢ alto e que as emocdes relacionadas ao insucesso em empre-
ender esfor¢o para obter um retorno satisfatério da empresa
sdo fortes. Portanto, conforme a emocao experimentada apds
apercepcao de injustiga, diferentes a¢des pds-insatisfacdo serdo
realizadas, como € apresentado a seguir.

Hipotese SA —Quanto maiores as emogdes de raiva, ira e re-
pugnancia, maiores serdo as intenc¢des de re-
clamacgdo, troca de empresa e comunicacao
boca a boca negativa.
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Hipétese 5B — Quanto maiores as emogdes de ansiedade e
frustra¢do, menor serd a intengdo de reclama-
¢d0, maiores serdo as de troca de empresa e
comunicacdo boca a boca negativa.

As intencdes de a¢des utilizadas nesse estudo (reclamacao,
troca e comunicagdo boca a boca) provém dos estudos sobre
insatisfacido do consumidor. Um ponto importante € que essas
acoes ndo sdo mutuamente excludentes, isto €, as pessoas po-
dem responder a insatisfacdo por meio do engajamento em
multiplas ac¢des, por exemplo, reclamar a loja que vendeu o
produto, falar a amigos sobre sua experiéncia e nunca mais
voltar ao local. Seguindo essa l6gica, Singh (1989, p.84) ar-
gumenta que o comportamento pds-insatisfacdo deve ser de-
finido como um “‘conjunto de multiplas respostas (comporta-
mentais ou ndo), algumas ou todas geradas por uma insatisfacao
percebida com um episédio de compra”. Portanto, embora a
quinta hipétese tenha sido feita tomando como base o com-
portamento das a¢cdes num mesmo sentido, diferencas podem
ser encontradas, no sentido que a inten¢@o de reclamacio in-
depende da inten¢do de comunicag@o boca a boca negativa e
troca de empresa’™.

Com base na fundamentacao tedrica e nas hip6teses esta-
belecidas, apresenta-se na figura abaixo o modelo tedrico a
ser investigado. A idéia central trazida pelo modelo € que a
percepcdo de preco (concorréncia ou precos passados), o nivel

* Singh (1989), assim como outros autores, utiliza a expresséo em inglés
complaint behavior referindo-se a todos os comportamentos pds-
insatisfagdo e ndo apenas a reclamagao em si. Por esse motivo, preferiu-
se aqui traduzir por comportamento pds-insatisfagdo para evitar
confusbes semanticas.

de relacionamento entre cliente e empresa e a freqiiéncia de
compras do individuo na loja afetardo o nivel de injustica per-
cebido, o qual por sua vez, influenciard a magnitude das emo-
¢Oes diante da situacdo e, conseqiientemente, das acdes pos-
insatisfacdo do cliente.

3. METODO

A andlise das proposicdes descritas foi feita por meio de
um estudo experimental. Para tanto, foram desenvolvidos ce-
ndrios e aplicados a estudantes de graduagdo em Administra-
¢ao0 da Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS)
e da Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul
(PUC-RS), funcionérios e bolsistas da UFRGS. A seguir, os
procedimentos metodolégicos utilizados serdo descritos. Antes
de apresentd-los, sdo trazidas algumas consideracdes a fim de
guiar a leitura e facilitar a compreensao. Apds a descri¢dao do
experimento no presente trabalho, serdo expostas a eficicia
das manipulacgdes e as andlises utilizadas. Por fim, serdo apre-
sentadas as varidveis incluidas e sua operacionalizagdo.

3.1. Consideracdes acerca de estudos
experimentais e etapas de pesquisa

Quando se busca testar relagdes de causa e efeito, 0 método
de pesquisa mais indicado € o plano experimental (AAKER,
KUMAR e DAY, 2001). Arazio é que experimentos fornecem
maior controle ao pesquisador, sendo capazes de propiciar evi-
déncias mais convincentes de relagdes causais do que estudos
exploratdrios ou descritivos. Por essa razdo, experimentos sao
chamados freqiientemente de pesquisa causal (CHURCHILL
JR. e IACOBUCCI, 2002). Segundo Aaker, Kumar e Day (2001),
tem-se um experimento quando se manipulam uma ou mais
varidveis independentes e se mede seu efeito sobre uma ou
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mais varidveis dependentes. Gongalves (2005) acrescenta que
o objetivo é verificar se hd variacOes sistemadticas nas varidveis
dependentes a medida que se manipulam as varidveis in-
dependentes ou fatores.

Estudos experimentais podem ser de laboratério ou de cam-
po. No primeiro, o pesquisador cria uma situagdo com as con-
dicdes desejadas (cendrios) e entdo manipula algumas varia-
veis a0 mesmo tempo em que controla outras; no segundo, as
varidveis independentes sao manipuladas em uma situacdo rea-
lista. Entretanto, em principio, ndo faz diferenca onde e como
serd feito o experimento, isto €, a concepc¢do essencial de ex-
perimentos feitos no campo ou em laboratério é a mesma
(KERLINGER, 1979). A artificialidade € uma deficiéncia dos
estudos de laboratdrio, principalmente em estudos comporta-
mentais. Essa deficiéncia, porém, pode ser contornada pela
familiaridade dos entrevistados com a situagdo manipulada e
pelo cuidado do pesquisador na construgdo e no pré-teste de
um cendrio vélido e fidedigno com o propdsito do estudo
(SAMPIERI, COLLADO e LUCIO, 1994). Portanto, assegu-
rou-se a elaboracao dum cendrio valido e fidedigno por meio
das diferentes etapas de pesquisa, bem como a familiaridade
dos entrevistados com as situacdes descritas e o contexto da
pesquisa (ida a um restaurante).

Assim, a pesquisa desenvolveu-se em trés etapas. Levando-
se em consideracdo o incipiente estdgio de pesquisa sobre in-
satisfacdo no Brasil e a constru¢@o de um instrumento de pes-
quisa vélido e fidedigno, a primeira etapa consistiu de entre-
vistas em profundidade cujos objetivos foram explorar as per-
cepcdes das pessoas sobre o problema de pesquisa, sedimen-
tar as hip6teses de pesquisa e identificar servicos que pudessem
ser usados na etapa experimental. Foram realizadas 24 en-
trevistas em profundidade, a partir de um roteiro bdsico auxi-
liar, em que aspectos importantes do fendmeno de injustica
no preg¢o emergiram, contribuindo, assim, para um conheci-
mento mais aprofundado dele. A partir das informagdes gera-
das nesta primeira etapa, e da revisdo de literatura, foi elabo-
rado um instrumento de coleta de dados — questiondrio es-
truturado — a ser aplicado na realizacdo do experimento.

A segunda etapa consistiu no pré-teste. Essa fase foi sub-
dividida em duas partes. A primeira consta de um estudo pré-
experimental, o qual € um pré-teste ou ensaio para o estudo
principal. De acordo com Aaker, Kumar e Day (2001), um
pré-teste deve dar a oportunidade aos respondentes de ex-
pressarem suas frustragdes com questdes especificas e iden-
tificar problemas em relag¢do ao escopo das questdes. Testou-
se nessa etapa o delineamento do experimento € o instrumento
de coleta de dados com o intuito de verificar a adequagio de
ambos aos objetivos da pesquisa. A segunda parte da fase de
pré-testes refere-se ao pré-teste do questiondrio por inteiro,
com as varidveis independentes ndo-manipuladas e as depen-
dentes, tendo o objetivo de verificar sua adequagdo. A partir
do ultimo pré-teste, algumas alteracdes foram feitas no design
do experimento e no instrumento de coleta, e foi executada a

terceira etapa, que consistiu de pesquisa experimental com o
objetivo de testar as hipdteses estabelecidas. Ressalta-se que
a aplicacd@o do estudo experimental teve a inten¢do de testar
com maior veracidade as relagdes estabelecidas no modelo.

3.2. Aplicacao do estudo experimental

O estudo experimental possui, no presente trabalho, o de-
senho 2 (percepg¢ado de preco: concorréncia versus passado) X
2 (nivel de relacionamento: cliente transacional versus rela-
cional) X 2 (mudanca de preco: muito e pouco injusta). Os
cendrios foram aplicados, no més de maio de 2006, a 240 es-
tudantes de graduagdo em Administracdo do sétimo e oitavo
semestres de duas grandes universidades do Sul do Brasil, bem
como a alguns funciondrios e bolsistas de uma das universi-
dades. Solicitava-se a eles que imaginassem que estavam vi-
vendo a situagdo descrita e, depois, respondessem a uma série
de questdes. Cada entrevistado respondeu com base em apenas
um cendrio. Preferiu-se entrevistar estudantes em etapas avan-
¢adas do curso, pois percebeu-se que, ao final do curso, poderia
ser encontrada uma amostra com maior experiéncia de consu-
mo e, portanto, capacidade de colocar-se na situacao hipotéti-
ca do cendrio e responder com maior propriedade as questdes
investigadas. Previamente a coleta, os professores responsdveis
pelas disciplinas foram contatados e concordaram em permitir
ao pesquisador (primeiro autor do presente artigo) aplicar os
questiondrios aos alunos no horério da aula. Em algumas tur-
mas, os autores eram os professores responsdveis, facilitando
a coleta e o controle da aplicagao.

Os critérios para a manipula¢io do nivel de relacionamento
entre o cliente e a empresa foram: ser o restaurante preferido
do entrevistado, ele costumar freqiientar o local e hd um bom
periodo de tempo. Em contrapartida, a condi¢@o para que fosse
considerado o relacionamento como transacional foi a de estar
experimentando o restaurante pela segunda vez. Esses critérios
foram baseados no artigo de Garbarino e Johnson (1999), os
quais argumentam que, para ser considerado um cliente rela-
cional, € preciso mais do que duas experiéncias com a empresa,
é necessario envolvimento, confianga e comprometimento mu-
tuo.

A manipulacio da injusti¢a no preco foi feita por meio da
variacao dos precos praticados pelo restaurante, com base nos
valores indicados como muito € pouco injustos nas entrevistas
em profundidade. Para a situacdo de alta injustica, um aumento
de 40% no preco foi utilizado e, para a situacdo de baixa in-
justica, um aumento de 20%.

3.3. Eficacia da manipulacao da injustica no preco

A eficdcia das manipulagdes € um aspecto crucial na pes-
quisa experimental, pois, deve-se buscar maximizar as dife-
rengas nas varidveis independentes para verificar seu efeito
nas varidveis dependentes (PEDHAZUR e SCHMELKIN,
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1991). Sampieri, Collado e Lucio (1994) comentam que a pds-
prova deve ser administrada imediatamente apds a conclusao
do experimento no instrumento de coleta de dados, espe-
cialmente se a varidvel manipulada tende a mudar com o passar
do tempo. Portanto, para verificar a eficdcia da constru¢do
dos cendrios e do controle da injustica, apds a descricdo da
situagdo e a solicitacdo ao entrevistado para imaginar-se no
cendrio descrito, foi questionada a sua percepg¢do de injustica
no preco diante da situag@o, uma das trés questdes do construto.
A questdo foi medida em uma escala de diferencial seméantico
de 5 pontos, em que 1 significava “minima injusti¢a” e 5 sig-
nificava “médxima injustica”.

A distribuicdo de freqiiéncia indicou o cumprimento com
o objetivo de diferenciar a injustica entre alta e baixa. Pela
aplicagdo do teste de Andlise de Varidncia (ANOVA) a essa
questdo, pode-se realmente identificar que os niveis de injustica
atingidos correspondiam as inten¢des do cendrio e, dessa for-
ma, verificou-se a eficicia das manipulagdes das situacdes. A
comparacao das médias evidenciou que, entre os grupos de
alta e baixa injusti¢a, foi alcancada diferenca estatistica sig-
nificativa, validando a manipulacdo desejada. Os resultados
evidenciaram que, conforme a inteng¢do de pesquisa, alcangou-
se elevada diferenga sobre a percepcdo de injustica entre os
grupos. O primeiro grupo, de baixa injustica manipulada, apre-
sentou média (M=2,62) inferior ao segundo grupo. O teste de
significancia (F=102,761; p<0,000) corroborou a forte di-
ferenga nas médias de insatisfac@o entre os dois grupos.

3.4. Processos estatisticos de analise

Os métodos estatisticos empregados para a investigacao
dos dados incluem estatisticas descritivas bdsicas e andlise
multivariada. Foram utilizados os software SPSS 13 e EQS
5.7. Previamente a andlise de dados, procedeu-se a prepara
¢ao deles. Essa etapa é essencial para garantir a validade dos
pressupostos das andlises e, conseqiientemente, dos resultados
(TABACHNICK e FIDELL, 2001). Foram verificados valores
omissos (missing values), casos extremos (outliers), bem como
a normalidade e a homoscedasticidade dos dados.

Entendendo-se que o objetivo central deste trabalho é testar
as hipdteses elaboradas e examinar a significincia estatistica
do modelo proposto, foram utilizadas trés diferentes andlises
estatisticas: Andlises Multivariadas de Variincia e de Covari-
ancia (MANOVA e MANCOVA), Anélise de Regressao Muil-
tipla e Modelagem de Equagdes Estruturais (MEE).

Como os antecedentes da percepcdo de injustica foram ava-
liados por varidveis dicotdmicas — codificadas como varidveis
dummy — ou em trés niveis (freqiiéncia de utilizacdo de res-
taurantes: alta, média ou baixa; nivel de relacionamento: tran-
sacional ou relacional; e percepcdo de preco: baseada nos con-
correntes ou no passado), os testes das hipéteses 1, 2 e 3 foram
feitos por meio das andlises MANOVA e MANCOVA. Para o
teste das hipdteses 4 e 5, nas quais foram aplicados construtos

e escalas intervalares, a andlise de regressao multipla foi rea-
lizada. A MEE foi aplicada para anélise do modelo de medi-
das apenas. A utilizacdo dessa técnica para estimac¢ao do mo-
delo estrutural foi considerada prematura, levando-se em con-
sideracao o incipiente estdgio de pesquisa sobre preco e, prin-
cipalmente, emog¢des do consumo no Brasil. Portanto, a apli-
cacdo de andlises estatisticas rigorosas (como a MEE) ndo se
fez presente. Em contrapartida, foram utilizadas técnicas mais
flexiveis (como andlises de varidncia e regressdo), bem como
uma andlise qualitativa inicial.

3.5. Variaveis utilizadas

As medidas do estudo foram basicamente retiradas dos se-
guintes estudos: nivel de injustica (trés itens, GREWAL e
BAKER, 1994), emogdes (cinco itens, PLUTCHIK, 1980) e
inten¢do de acdes pds-insatisfacdo (seis itens, SINGH, 1990).
As medidas, originais de estudos norte-americanos, foram tra-
duzidas para a lingua portuguesa pela técnica de tradugdo rever-
sa, submetidas a andlise de contetdo e coletadas por meio de
uma escala de 5 pontos de diferencial semantico.

4. RESULTADOS

Neste capitulo, primeiramente serd apresentada a carac-
terizagdo da amostra. A seguir serd feita uma andlise descriti-
va univariada das varidveis. Depois, serdo explorados os re-
sultados das andlises multivariadas, envolvendo os modelos
de mensuracdo e estrutural.

4.1. Caracterizacdo da amostra e anadlises
descritivas

A partir da coleta de dados nas salas de aula, um nimero
amostral de 240 entrevistados foi alcang¢ado. Sessenta por cento
dos respondentes sdo mulheres. A média de idade € de 28 anos
(desvio-padrdo = 10,31). Sessenta e sete por cento tém renda
familiar mensal maior do que R$ 4 mil; 27%, de R$ 2 mil aR$
4 mil; e 6% tém renda inferior a R$ 2 mil.

A maior parte dos entrevistados costuma comer em restau-
rantes mais de trés vezes ao més (38,5%), 33,7% costumam co-
mer entre uma e trés vezes e 27,8% menos do que uma vez ao
més. Esse resultado evidencia que a situa¢do sugerida no cend-
rio é conhecida, facilitando aos respondentes imaginarem-se nela.

A média do construto de injustica no preco (M=3,69) indi-
ca que os entrevistados consideraram injustas as situacdes
descritas. A emog¢do mais referenciada nos questiondrios foi a
ira (M=3,91), seguida da raiva (M=3,81) e da repugnancia
(M=3,61). Os entrevistados indicaram forte intencao de trocar
de empresa diante da situagdo do cendrio (M=4,05). Em relacio
ao item sobre a inten¢@o de comunicagdo boca a boca negativa,
“falard aos seus amigos e parentes sobre sua insatisfagcdo com
o restaurante”, a média também se mostrou elevada (M=3,85).
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Sobre a inten¢do de reclamagdo, a média do item “definitiva-
mente reclamard ao restaurante” (M=2,81) mostra que os cli-
entes ndo pretendem reclamar. Esses resultados demonstram
que os entrevistados ndo tinham a inten¢do de reclamar, mas
de trocar de empresa e de falar mal dela a amigos e parentes.

4.2. Unidimensionalidade, validade e
confiabilidade das escalas

A partir das recomendacdes de vdrios autores, a validade
do modelo € suportada se:

* 0 modelo de medidas ajustar-se aos dados razoavelmente
bem, isto €, dentro dos indices de ajustamento considerados
satisfatorios;

e as cargas fatoriais dos indicadores nos fatores correspon-
dentes forem grandes e significativas;

* os indicadores de um mesmo construto produzirem indices
de confiabilidade superiores a 0,70 e variancia extraida acima
de 0,50;

* a andlise de correlacdes entre construtos indicar validade
discriminante (SANTOS e ROSSI, 2002).

Para andlise do modelo de medidas, empregou-se a técnica
de MEE. Foi investigado um modelo que permite estimar em-
piricamente os construtos latentes a serem analisados. Con-
forme as indicagdes de Hair et al. (1998), para a utilizacdo de
MEE € necessaria uma amostra de pelo menos 200 casos, além
de 10 entrevistas por parametro coletado. Como a amostra aqui
utilizada (240 entrevistas) foi superior as recomendagdes dos
autores, empregou-se tal método. O modelo da medida produ-
ziu os seguintes indices finais de ajustamento bastante satis-
fatérios (c3GL=3,01; CFI=0,97; NFI=0,98; RMSEA=0,05).
A validade convergente foi suportada basicamente porque
todos os itens apresentaram coeficientes fatoriais elevados e
significativos nos respectivos construtos. Os parametros esti-
mados revelam que as cargas fatoriais, sem exceg¢io, sdo esta-
tisticamente significativas e substancialmente grandes (de 0,69
a 0,89; t-value 9,47). Além disso, as estimativas de confiabi-
lidade variaram de 0,71 a 0,92 (inten¢do de comunicac¢do boca
a boca negativa e percepc¢ao de injustica, respectivamente), e
da variancia extraida de 0,61 a 0,78 (escala de emocgdes e per-
cep¢do de injustica, respectivamente). A validade discriminante
entre os construtos foi verificada por um procedimento pro-
posto por Bagozzi e Phillips (1982), em que um qui-quadrado
significativamente mais baixo, quando a correlacio néo é res-
trita a zero, indica que a validade discriminante € atingida.
Todos os construtos foram encontrados devidamente distintos
uns dos outros como resultado desse teste. Além disso, o fato
de os indicadores possuirem carga fatorial elevada com seus
respectivos construtos latentes e baixos valores de residuos
ajustados € um sinal claro de validade discriminante.

A partir dos resultados apresentados, verificaram-se a
confiabilidade e a validade das escalas utilizadas com uma

estrutura formada por itens agrupados nos fatores que se pro-
puseram a medir. A luz dessas constatacdes, os construtos uti-
lizados e suas medidas correspondentes sdo consideradas va-
lidas e confidveis e, subseqiientemente, pode-se proceder a
andlise posterior (teste de hipdteses).

4.3. Comparacao de médias e teste das
hipoteses 1,2e 3

Apbs a andlise das medidas, o foco deste estudo volta-se
para o teste de hipdteses e a significincia das relagdes esta-
belecidas pela estrutura tedrica da figura “Estrutura Tedrica
sobre Antecedentes e Conseqiiéncias da Percepg¢do de Injus-
tica”. Inicialmente, foi verificada a diferenga de médias entre
os grupos por meio da MANOVA. Tal andlise representa um
recurso robusto, pois permite verificar se os grupos formados
por diferentes niveis das varidveis coletadas diferem entre si.
Ainda, essa andlise considera a inter-relagdo entre as varidveis,
dispondo ao pesquisador um resultado mais consistente do que
se apenas a versdo univariada (ANOVA) fosse utilizada. Como
a diferenca de médias foi significativa, partiu-se para a apli-
cacdo da MANCOVA. Tal andlise permite descontar o efeito
de uma varidvel dependente antes de comparar as médias e,
portanto, fornece uma informacao mais apurada de onde a va-
riacdo provém e qual fator a estd provocando. As trés primei-
ras hipéteses foram, entdo, testadas pelas anélises de covarian-
cia uni e multivariadas (ANCOVA e MANCOVA), que verifi-
cam diferencgas entre as médias de dois ou mais grupos em
uma ou diversas varidveis dependentes. Um pressuposto im-
portante dessa andlise é que as matrizes de varidncia e cova-
ridncia sejam iguais entre os grupos. O teste de Box nio apre-
sentou significincia, logo, assume-se a igualdade daquelas ma-
trizes.

Mostram-se, na tabela 1, os resultados da andlise MAN-
COVA, tendo como varidvel dependente a percepcio de in-
justica no prego. Os fatores incluidos foram: freqiiéncia de
compra, percep¢do de preco sobre a concorréncia ou passado
e nivel de relacionamento entre cliente e empresa. Para aferir
a significancia estatistica das diferengas entre os grupos no
conjunto de varidveis dependentes, utilizou-se o teste Pillai’s
Trace.

Tabela 1

Andlise Multivariada de Covariancia (MANCOVA)
— Teste de Hipoteses 1,2e 3

. . .. . . Partial Eta
Efeito F  Significancia Squared
Nivel de Relacionamento 12,854 0,000 0,213
Freqiiéncia de Compra 9,514 0,000 0,172
Percepgéo de Preco 6,227 0,000 0,112

38

R.Adm., Sao Paulo, v.43, n.1, p.30-43, jan./fev./mar. 2008



ANTECEDENTES E CONSEQUENCIAS DA INJUSTICA NO PRECO

A coluna da significincia indica que todos os fatores in-
cluidos tiveram efeito sobre a percepgio de injustica no preco.
O Partial Eta Squared assinala o percentual da varidncia das
medidas dependentes, que é explicado por fator ou interacao.
Percebe-se que o nivel de relacionamento teve o maior efeito
na percepc¢do de injustica do entrevistado diante da situacéo,
sendo responsavel por 21% da variancia da varidvel depen-
dente. O fator de freqii€ncia de compra também apresentou
resultado significativo ao nivel de p<0,001. Essa varidvel foi
responsavel por 17% da variabilidade da percepgdo de injus-
tica. A percepcdo de preco em relagdo a concorréncia ou a
pregos passados praticados pelo ofertante também teve efeito
significativo e foi capaz de explicar 11% da variancia.

Esses resultados confirmam fortemente as hip6-
teses 1 e 3, ou seja, que o cliente se sente mais injus-
ticado quando a comparagéo de preco ¢ feita sobre
aquele praticado pela concorréncia do que sobre pre-
¢os passados do mesmo ofertante e que clientes com
maior freqii€ncia em restaurantes sentem maior per-
cepgdo de injustica no prego. Em relagéo a hipdtese
2, os resultados significativos referem-se a relacio
contrdria ao previsto pela hipétese, isto é, clientes

Relacionamentos do Modelo

4.4. Analise do modelo estrutural (teste das
hipoteses 4 e 5)

A investigagdo das hipéteses 4 e 5 foi perseguida, basica-
mente, pela significincia e pelo valor dos coeficientes esti-
mados de regressdao (HAIR et al., 1998). Ainda, o coeficiente
de determinac@o foi estabelecido para cada equagio estrutural
formada pela analise de regressdo multipla.

Os resultados da andlise de regressdo miiltipla, que se en-
contram na tabela 2, fornecem sustentagdo para quase todos
os relacionamentos nomoldgicos especificados pelo modelo,
isto é, das relacdes que refletem:

Tabela 2

Coeficientes de Regressdo Estimados para as Relacoes

Tedricas Propostas no Modelo

Coeficiente

Padronizado  Hipéteses

de Regressdo”

Varidveis Dependentes: Emogdes

relacionais percebem maior injustica do que clientes N'Zvel de In]:ust?ga — Raiva 0,34 (5,88) H,
transacionais. Esse resultado corrobora o argumento de N',Vel de ln!USt!ga — Ira B 0,32(5,1 6)** H,
que os clientes relacionais se sentem traidos ao perce- N|,veI de ln!USt!ga - Frugtragao 0,14 (2’24)** H,
berem uma injustica no prego. Portanto, esse resultado N|,veI de ln!USt!ga - AnS|edaEie ] 0,11(2,01) H,
vai de encontro ao raciocinio de que clientes com maior Nivel de Injustica — Repugnancia 0,25 (3,51) H,
nivel de relacionamento com a empresa, ao perceberem Variavel Dependente: Reclamagéo
uma injusti¢a no preco, dariam uma segunda chance e Raiva — Inten@o de Reclamagéo 0,18 (2,81) Hep
perdoariam a empresa. Um relacionamento prevé be- Ira — Intengéo de Reclamagéo 0,25 (3,67) Hep
neficios mituos (GARBARINO e JOHNSON, 1999) Frustragho ~ — Intengdo de Reclamagdo  -0,05 (1,39) Heg
e, quando ocorre uma iniqiiidade, a parte desfavoreci- Ansiedade  — Intengdo de Reclamagdo  -0,15(2,31)** Heg
da sente-se traida e provavelmente rompera o relacio- Repugnéncia — Intengéo de Reclamagao -0,12(1,97)* Hep
namento anterior estabelecido. R2=0,33
Em relacao a primeira hipétese — da influéncia, »
? prime P (1 Variavel Dependente: Troca de Empresa
na percepg¢do de injustica, da andlise do preco sobre . -
. Raiva — Intengéo de Troca 0,23 (3,41) H
o valor pago no passado ou sobre os valores pratica- - SA
d . Ira — Inteng@o de Troca 0,28 (5,05) H
os pela concorréncia no momento atual —, observa- . - 5A
P . o Frustrago ~ — Intengho de Troca 0,05 (1,04) H
se que o contetdo histérico da economia brasileira, 1 - 58
. ~ Ansiedade = — Intenc&o de Troca 0,17 (2,92) H
no qual a inflacdo se fez presente fortemente, pode . - 58
. . . Repugnancia — Intengdo de Troca 0,21 (3,03) H
estar ainda levando os consumidores a aceitarem mu- 5 5A
. R*=0,35
dangas de preco sem explicag@o aparente. Apesar de
a estabilidade econdmica ter sido atingida ha mais Varidvel Dependente: Boca a Boca Negativo
de dez anos, verifica-se que a mudanca brusca de Raiva — Intencéo de Falar Mal 0,27 (3,98) Hss
precos praticados pelo mesmo ofertante — mesmo Ira — Inteng@o de Falar Mal 0,29 (4,75) Hss
que em um curto espago de tempo (uma semana) e Frustracho ~ — Intengdo de Falar Mal 0,07 (1,21) Hyg
sem explicagdo aparente —, acarreta menor percep- Ansiedade  — Inteng&o de Falar Mal 0,19 (2,35) Hyg
¢do de injustica do que quando o cliente compara Repugnéncia — Intengdo de Falar Mal 0,18 (2,61) Hss
com os precos praticados no momento atual pela con- R%2=0,38

corréncia e percebe como injusto aquele do ofertante.
Esse resultado ainda evidencia que a percepcao de
precos do consumidor € muito mais referente a precos
correntes do mercado do que a pregos passados.

Notas: * T-values entre parénteses. Baseado no teste unicaudal: t-values > 1,65 =
p < 0,05; e t-values > 2,33 = p < 0,01. Coeficientes significativos ao nivel
de 0,01 estdo em negrito.

** Coeficiente significativo a 0,05.
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* o impacto da percepg¢do de injusti¢a no preco nas emogdes
de raiva, ira, frustracdo, ansiedade e repugnancia;

* daraivae dairanas intencdes de reclamacdo, troca e comu-
nica¢@o boca a boca negativa;

* darepugnincia e da ansiedade inversamente na intencdo de
reclamacdo e positivamente nas inteng¢des de troca e de boca
a boca negativo.

Os coeficientes de regressdo do impacto da percepcio de
injustica nas emogdes indicam o elevado impacto na raiva
(0,34) e na ira (0,32) de uma situagdo de injustica em preco.
Sobre a repugnancia, o efeito foi um pouco menor (0,25). E,
por fim, o impacto da injusti¢a no preco sobre a frustragao
(0,14) e sobre a ansiedade (0,11) foi significativo apenas ao
nivel de 0,05 de significancia, evidenciando que, em apenas
um segmento especifico de clientes, a injusti¢a no preco perce-
bida transforma-se em ansiedade e frustracao.

Em relacao as conseqiiéncias da
injustica, pode ser ressaltado que a
raiva e a ira sao as emocoes mais
fortemente sentidas e, também, de
maior impacto nas acoes
pos-percepcao de injustica.

Em relag@o ao impacto das emocgdes na inten¢do de recla-
macdo, pode ser notado que a ira (0,25) € a emog¢do de maior
influéncia na intencdo de reclamacao, seguida da raiva (0,18).
A frustracdo foi a inica emog¢do que ndo apresentou impacto
na intencao de reclamacdo. Alids, a frustracdo ndo apresentou
efeito significativo a nenhuma das intengdes pds-percepgao
de injustica avaliadas (reclamacio, comunica¢do boca a boca
negativa e troca de empresa), indicando que essa emogdo,
quando experimentada, ndo se reverte em acao nem ameniza
as intencdes comportamentais. E interessante notar que a re-
pugnancia (-0,12) e a ansiedade (-0,15) tiveram efeito negativo
na inten¢do de reclamagao. Esse resultado revela que alguns
consumidores, ao experimentarem uma situagcdo de injustica
no pre¢o, sentem-se ansiosos e que essa ansiedade ocorre de-
vido a uma aversao a situacdes de conflito. J4 sobre a repug-
nancia, o resultado significativo indica que os consumidores
que se sentem repugnados & empresa, ndo reclamam, pois
acham que isso ndo adiantard. Para esses consumidores, devido
a injustica no preco, a empresa ndo possui uma preocupagao
com o bem-estar e a satisfacdo do cliente e, dessa forma, a
reclamacdo tem pouco valor. O R? de 0,33 torna evidente o
impacto substancial das emocdes na inten¢do de reclamagao
do consumidor.

Os impactos das emogdes sobre as intengdes de troca de
empresa e comunicacao boca a boca negativa foram bastante

similares. A ira apresentou efeito bastante elevado tanto na
inten¢do de troca como na de boca-a-boca negativo (0,28 e
0,29, respectivamente), seguida da raiva (0,23 e 0,27). Os coe-
ficientes R2 de 0,35 e de 0,38 revelam poder explanatdrio ele-
vado das emog¢des nessas intengdes.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

O preco é um elemento do marketing mix que traz receita
para a empresa. Mais do que identificar a relacdo 6tima entre
a quantidade ofertada e o preco, sensibilidade a pre¢o do mer-
cado, a organizacdo deve conhecer os fatores que influenciam
a percepc¢do do valor monetdrio de uma compra pelo consu-
midor e saber mais precisamente que valor pode ser cobrado
sem causar injustica, ou o que minimiza essa avaliagao.

Por meio de um estudo experimental, pretendeu-se aqui
avaliar algumas influéncias sobre a percep¢ao do consumidor
de injustica no preco, bem como investigar as conseqii€éncias
de préticas percebidas como injustas. No geral, verifica-se que
0 que mais instiga a percepcao de injustica € a freqiiéncia de
compra. Em outras palavras, entre aqueles clientes heavy users,
a injustica no pre¢o € mais facilmente percebida e por isso
torna-se maior. Além disso, o nivel de relacionamento impacta
fortemente a percepg¢do de injustica, no sentido de que clientes
relacionais se sentem mais injusti¢ados por se sentirem traidos
pela empresa. Por fim, quando a injusti¢a € percebida sobre
precos passados e ndo sobre a concorréncia, ela € menor.

Em relacdo as conseqiiéncias da injustica, pode ser ressal-
tado que araiva e a ira sdo as emoc¢des mais fortemente senti-
das e, também, de maior impacto nas a¢des pds-percep¢do de
injustica. Ressalta-se que a ansiedade e a repugnancia pos-
suem efeito contrdrio sobre a intencdo de reclamacgdo, dimi-
nuindo essa inten¢do de acdo.

5.1. Implicacdes académicas e gerenciais

Neste estudo, investigaram-se algumas questdes relevantes

e ainda inexploradas no campo de conhecimento considerado,

entre elas:

* a investigacdo de varidveis que antecedem e expliquem a
formagdo da percepcao de injusti¢a pelo consumidor;

* o impacto da injustica em preco sobre as agdes pds-insatis-
facdo;

* o papel mediador da emogdo entre a cogni¢do de injusti¢a e
a acdo pds-insatisfacio;

* a aplicabilidade de medidas norte-americanas no contexto
brasileiro.

Neste trabalho, procura-se trazer ndo s6 uma contribui¢do
tedrica para aqueles que lidam com o comportamento do con-
sumidor, mas também uma contribuic¢io prética para aqueles
que, dentro das empresas, procuram estabelecer uma filosofia
realmente voltada ao consumidor, entendendo que o trabalho
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do profissional de marketing ndo termina quando o produto é
comprado, mas continua durante o periodo pds-compra nas
avaliagdes de precos de produtos adquiridos pelo cliente. Além
disso, o preco € um fator de impacto muito forte na tomada de
decisdo do consumidor, € a quantifica¢do de uma troca, aquilo
que o consumidor transfere ao varejista como prémio ao valor,
ao beneficio trazido pela compra do produto.

Portanto, diversas contribuicdes aos gestores de marketing
podem ser retiradas do presente trabalho. A primeira delas:
cuidado com os precos praticados sobre clientes relacionais, a
percepg¢do de injustica por esses clientes € maior em caso de
alguma discrepancia no prego. A segunda: clientes com maior
freqiiéncia de compra em restaurantes também avaliam a in-
justica como maior. A terceira: opte por acompanhar os precos
da concorréncia, um aumento de pre¢o € percebido como me-
nos injusto do que uma discrepancia sobre a concorréncia. A
quarta: ao lidar com clientes com percep¢do de injustica no

Paulo: Atlas, 2001.
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Antecedents and consequences of price unfairness

Price is a central element of the marketing mix, since it is the only element of the mix that is converted into revenue
for the company, it is the value quantification of an exchange. It's important for companies to understand how the
customer evaluates and perceives the price, as well as, the consequences of a monetary cost change for the client of
an offer. It is recognized that the price perception, although apparently rational and quantitative, carries a strong
affective psychological role, by the reason that changes in the price can cause different perceptions of unfairness and

ABSTRACT

that the cognitive evaluation leads to the expression of emotion as a result of the appreciation. Through an experimental
study, some influences on the consumer perception of price unfairness were evaluated, as well as, the consequences
of practices perceived as unfair. In general, the unfairness perception is influenced strongly by the frequency of
purchase, relationship level between customer and the company and perception of price based on the past or on
competitors. Regarding the consequences of price unfairness perception, the anger and the rage are the strongest
emotions felt and the ones which exert the highest impact on the reactions of price unfairness perception. Moreover,
anxiety and repugnance exert negative effect on complaint intention, diminishing it. Finally, the academic and
managerial implications are focused, as well as, the limitations of the present research.

Uniterms: reference price, price unfairness, price perception.

Antecedentes y consecuencias de la injusticia del precio

El precio es un elemento central del marketing mix, puesto que es el inico elemento de la mezcla que se convierte en
rédito para la compaiiia, es la cuantificacion del valor de un cambio. Es esencial para las empresas entender cémo el
cliente evalia y percibe el precio de un producto, asi como las consecuencias del cambio en el costo monetario de
una oferta para el cliente. Se observa que la percepcion del precio, aunque aparentemente racional y cuantitativa,
tiene un papel psicoldgico afectivo bastante fuerte, en el sentido de que los cambios en el precio pueden causar
diferentes percepciones de injusticia y la evaluacién cognitiva conduce a la manifestacion de la emocién como
resultado del aprecio. Por medio de un estudio experimental, se busc6 evaluar algunas influencias sobre la percepcion
del consumidor de injusticia del precio e investigar las consecuencias de las pricticas percibidas como injustas. En
general, la percepcion de injusticia estd fuertemente influenciada por la frecuencia de compra, por el nivel de relacién
entre el cliente y la empresa y por la opinidn sobre el precio con relacion al pasado o a la competencia. En cuanto a
las consecuencias de la injusticia, se observa que la rabia y la célera son las emociones mas fuertemente sentidas y,

RESUMEN

también, las que tienen impacto mds intenso en las reacciones a la percepcion de injusticia. Por otra parte, la ansiedad
y la repugnancia ejercen un efecto contrario sobre la intencién de queja: la disminuyen. Finalmente, se analizan las
implicaciones académicas y directivas, asi como las limitaciones de la investigacion llevada a cabo.

Palabras clave: precio de referencia, precio injusto, percepcion de precio.
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