PERCEPGAO DE INJUSTICA DE PREGCO: ESTUDO EXPERIMENTAL BASEADO NA RELAGCAO DE
CONFIANCA ENTRE COMPRADOR-VENDEDOR

Bianca Pinheiro da Silval

Akila Miranda Buar que Per eira dos M ontes Silva 2
Paloma Muniz MorallesMarques 3

Jayne Rodrigues Ferreira 4

Waleska Areva Rodrigues ®

Valentina Ortiz Ubal 6

Resumo:

O presente estudo teve como objetivo identificar como se da a percepgéo de justica de prego dos aunos da Universidade
Federal do Pampa, por meio de um estudo experimental, pretendeu-se avaliar algumas influéncias sobre a percepcéo do
consumidor de injustica no prego e investigar as consequéncias de préticas percebidas como injustas, onde foram apresentados
dois casos, cujas situagdes ocorriam um aumento de preco significativo nos servicos utilizado por um cliente no restaurante,
sendo que no primeiro cenario buscava-se avaliar arelagdo entre o cliente e a empresa sem confianga e 0 segundo cenario com
confianca. Dentre os vérios fatores analisado na pesquisa, pode-se observar que no cenario de confianca a probabilidade de
troca imediata de restaurante € menor do que um lugar onde as pessoas ndo possuem nenhum tipo de relacionamento a longo
prazo. A tendéncia dos clientes a optarem por outro restaurante teve uma elevagdo maior apenas no cenério sem confianga que
também demostrou que os mesmo, se sentem injusticados sendo apontadas com frequéncia as sua emogdes negativas sentidas
foi frustracdo e chateacdo. No geral, a percepcdo de injustica de preco é influéncia por varios fatores sendo que os fatores
confianca, tempo frequentado e a relacdo entre empresal/cliente impactaram positivamente nos resultados. Os resultado da
pesquisa apontam que um relacionamento de longo prazo é de extrema importancia na opinido dos clientes sobre a satisfacéo
com 0s servicos de um restaurante, e que uma mudanca significativa no preco poderd impactar menos de acordo com o seu
grau de relacionamento e confianga. Sendo assim, um relacionamento de maior tempo entre as empresas e os clientes pode ser
mais aceitdvel auma mudanca de prego do que um relacionamento a curto prazo.
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PERCEPCAO DE (IN) JUSTICA DE PRECO: UM ESTUDO EXPERIMENTAL
BASEADO NA RELACAO DE CONFIANCA ENTRE COMPRADOR-VENDEDOR

1 INTRODUCAO

Entende-se como percepc¢ao de justica o julgamento sobre um resultado ou processo,
para se alcancar um objetivo, expressando se estes sdo razodveis, aceitiveis ou justos
(MAYER, 2016). Homburg et al. (2005) cita que a percepcao de injustica do prego tende a
variar conforme a satisfacido do cliente. Em outras palavras, o consumidor pode entender que
o preco de determinado produto/servigo € injusto pelo seu alto valor, como também pode
entender que a qualidade do servico € alta justificando assim o valor acrescido.

Segundo Duzert (2007), o relacionamento entre as partes € assunto central no que
tange a criacdo de valor, pois sdo afirmados valores, além de serem desenvolvidas visdes
comuns. Mais elevado serd o valor criado na medida em que houver um compartilhamento
pertinente de informacdes e visoes.

Por sua vez, a confianca € um construto central que impacta diretamente na lealdade,
sendo essencial para que se desenvolvam fortes e longos relacionamentos (SANTOS, 2001).
Mayer, Davis e Schoorman (1995) defendem que a confiangca estd intimamente ligada a
caracteristicas como: benevoléncia, confiabilidade, competéncia, transparéncia de uma
organizacdo, onde sdo influenciadoras na decisdo de compra. Almeida e Botelho (2008)
referem-se a confiangca como algo que impacta diretamente na lealdade e é fundamental para o
desenvolvimento de fortes e longos relacionamentos entre consumidores e organizagdes.

De acordo com Xia, Monroe e Cox (2004) a percep¢do que os consumidores possuem
acerca de injustica de preco € influenciada diretamente por inimeras dimensdes de confianca
associadas ao relacionamento. Visto que a confianca e suas caracteristicas sdo grandes
decisérias na escolha do cliente, torna-se importante a detec¢do do grau dessa influéncia
positiva ou negativa no consumidor para melhor andlise da organizagdo e suas estratégias.

Portanto esta pesquisa teve por missdo responder o seguinte questionamento: De que
forma o relacionamento e confianca entre comprador-vendedor influencia na percepcao
de (in)justica de preco? Com o objetivo geral de descobrir de que forma o relacionamento e
confianca entre comprador/ vendedor influencia na percepcao de (in)justica de preco.

2 METODOLOGIA

Esta pesquisa caracteriza-se como descritiva e abordagem quantitativa, utilizando o
método experimental. Conforme Kerlinger (1980) um experimento € um estudo no qual uma
ou mais varidveis independentes sdo manipuladas e onde também todas as outras varidveis
que nao sdo pertinentes ao estudo sdo reduzidas a0 minimo.

Através da técnica de amostragem nao probabilistica por conveniéncia, foi definido
que os participantes deste experimento seriam os alunos dos cursos de Graduacdo da
Universidade Federal do Pampa, campus Santana do Livramento.

Como técnica de coleta de dados, foi escolhida a aplicagdo de questiondrios. Foram
elaborados dois cendrios hipotéticos em terceira pessoa, seguidos de questiondrios com
questdes abertas e fechadas. O cendrio 1 corresponde ao grupo que ndo possui um
relacionamento prévio nem confianca com a empresa, conforme segue: “Jodo apos sair de
seu trabalho em uma terca-feira, vai almogar em um restaurante no centro pela terceira vez.
Jodo ndo conhece o gerente nem os funciondrios, ndo possuindo uma opinido formada acerca
da competéncia, integridade e preocupac¢do com o cliente do restaurante. As duas vezes que
foi anteriormente ao restaurante pediu o prato do dia, cujo valor permaneceu o mesmo: R$
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24,00. Porém na terceira vez Jodo percebeu que houve um acréscimo de 40 % no valor da
refeicdo, passando para R$ 33,60. O prato continuava sendo exatamente o mesmo”.

Por sua vez, o cendrio 2 refere-se aquele em que existe um relacionamento prévio e
confianca, conforme especificado a seguir: “Jodo apos sair de seu trabalho toda ter¢a-feira
almoga no mesmo restaurante no centro hd um ano. Jodo é conhecido pelo gerente e por
todos os funciondrios, considerando o restaurante competente, integro e preocupado com o
cliente. Ele sempre pede o prato do dia, cujo valor é sempre o mesmo: R$ 24,00. Porém,
certo dia Jodo percebeu que houve um acréscimo de 40 % no valor da refeicdo, passando
para R$ 33,60. O prato continuava sendo exatamente o mesmo”.

Ap6s a apresentag@o dos cendrios foram mensuradas as seguintes varidveis: confianga,
percepcdo de injustica, emogdes negativas, boca a boca negativo, possibilidade de troca
imediata e futura, além dos custos de mudanca de estabelecimento comercial, as quais foram
retiradas da pesquisa de Basso et all. (2010) e adaptadas ao contexto estudado. Os
questiondrios foram distribuidos aos alunos de todos os cursos de graduac¢do do campus, de
forma aleatéria com base em quem entrava primeiro no local. O lugar escolhido para a coleta
foi a biblioteca do campus, onde as interferéncias poderiam ser melhores controladas.

A técnica de andlise de dados foi o método estatistico, (frequéncias e médias), onde foi
aplicado o procedimento estatistico inferencial ANOVA como meio de mensuragdo para a
verificacdo da existéncia de diferengas entre os grupos (com e sem relacionamento prévio e
confianca. Foi utilizado também o banco de dados do SPSS - Versao 23.

3 RESULTADOS E DISCUSSAO

Inicialmente foi mensurado o nivel de confianga, constatou-se uma diferenca
estatisticamente significativa entre os dois grupos (F (1,57) = 19,674; p = ,000). Os
respondentes do cendrio com confianca mostraram um nivel maior de confianga (M = 4,491),
enquanto os que ndo tinham confianca evidenciaram nio confiar no restaurante (M = 3,075), o
que demonstra que a manipulagdo da confianga no experimento ocorreu conforme esperado.

O resultado apurado acerca da varidvel relacionada a percepcdo de injustica de preco
demonstrou que existem diferencas significativas entre as médias obtidas nos dois cendrios (F
(1, 60) =5,937; p = 018). No cendrio com confianca (M = 4,069) constatou-se que o0s
respondentes se mostraram indiferentes a alteracdo do preco. J4 no cendrio sem confianca (M
= 3,182) percebeu-se que os respondentes consideraram a mudanga de preco injusta. Nesse
caso, verificou-se que os individuos que foram submetidos a um cendrio onde havia um
vinculo de relacionamento prévio e confianga com a empresa perceberam menos a injustica
no prego, se comparado ao grupo sem confianca.

Em relacdo a aceitabilidade do aumento de forma inesperada ndao foi apurada
significancia entre as médias dos dois grupos de respondentes (F (1,63) = 2,65 p =,108).
Tanto no cendrio com confianca (M = 3,258), quanto no cendrio sem confianga (M = 2,559)
os respondentes ndo acharam aceitdvel o aumento repentino no preco cobrado pelo prato.

Embora os consumidores do grupo com confianca tenham se sentido indiferentes ao
aumento repentino do preco, os mesmos consumidores do grupo com confianca e sem
confianga ndo aceitaram o aumento inesperado do preco. Neste caso, o grande vetor da
insatisfacdo foi o fato de ndo ter havido um aviso prévio, no que tange ao aumento do preco.
De acordo com Grégoire e Fisher (2006), os clientes esperam que os produtos ou servigos
sejam condizentes com o dinheiro investido, e também tencionam ser tratados de maneira
cortés e respeitosa. Todavia, quando isso nio ocorre, eles sentem um desequilibrio em seu
relacionamento e esse desequilibrio desencadeia a insatisfagao.

No questionamento “como Jodo deve ter se sentido com o acréscimo no valor do
almoco no restaurante?”, os resultados obtidos ndo apontaram diferengas significativas para as
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seguintes emocdes negativas: chateagdo (F (1,60) = 1,001; p = ,321); irritabilidade
(F (1,55) = 1,410; p = ,240); frustracaio (F (1,57) = ,023; p = ,880) e raiva
(F (1,56) = 1,396; p = ,242).

Em ambos o0s cendrios se constatou que os respondentes associaram emogdes
negativas na situagdo relatada. Verificou-se que o sentimento negativo que os entrevistados
mais enfatizaram foi frustracdo e chateacdo, respectivamente. A emocdo negativa menos
salientada foi a raiva. As médias obtidas foram especificadas na tabela abaixo:

TABELA 1: Média das emog¢des negativas

Cenarios

- . Com relacionamento  Sem relacionamento
Emocdes Negativas

prévio e confianga prévio e confianga
Irritabilidade 4,61 5,07
Chateacdo 4,93 5,28
Frustacao 5,03 5,10
Raiva 3,75 4,27

Fonte: elaborada pelas autoras, 2018

Ao serem questionados acerca da disseminagdo de informagdes negativas relacionadas
a situacdo experimentada no restaurante (boca a boca negativo), houve uma diferenca
significativa entre os dois cendrios (F (1,63) = 15,657; p = ,000). Percebeu-se que onde havia
um relacionamento de confianga os respondentes se mostraram menos propensos a tecer
comentdrios negativos sobre o restaurante para amigos e familiares (M = 3,452). Em
contrapartida, no cendrio sem confianca verificou-se uma maior inclinagdo a falar
negativamente do estabelecimento para familiares e amigos (M = 4,814).

De acordo com Pacheco (2001), a fidelidade é um intenso comprometimento do
consumidor em permanecer comprando, no futuro, um determinado servi¢o ou produto, ainda
que ocorram determinados problemas ocasionais. A lealdade de um cliente a empresa ¢é
consequéncia da reincidéncia da satisfacdo em longo prazo. Tal satisfacdo pode suceder no
consumo repetido de bens ndo-durdveis, no consumo vagaroso de um bem durdvel e também
em exequiveis interagdes entre o consumidor e a empresa. Dessa maneira, quanto mais tempo
um consumidor tiver um relacionamento com a empresa, maior serd sua lealdade a marca,
sendo menos propenso a disseminar comentarios negativos acerca do estabelecimento.

Houve significancia nas médias relativas a troca imediata (F (1,63) = 19,506; p =
,002). No cendrio sem confianca houve uma concordancia parcial para a troca imediata do
restaurante (M = 5,00). No cendrio com confianca verificou-se que os entrevistados se
mostraram indiferentes a possibilidade de troca imediata do prestador de servico (M = 3,903).
De acordo com Nooteboom, Berger e Noorderhaven (1997) a confianca impacta diretamente a
lealdade, sendo essencial para a manuten¢do de um relacionamento duradouro e forte. Deste
modo, pode-se perceber que a confianga desenvolvida pelo consumidor influencia a maneira
que ele ird reagir apés uma situagdo em que se sinta desconfortdvel, podendo postergar até
mesmo a troca do estabelecimento mediante problemas ocasionais.

No que tange a possibilidade de trocar futuramente de restaurante, em ambos 0s
cendrios (F (1,63) = 2,498; p = ,119), com confianca (M = 4,89) e sem confianca
(M = 5,28), os respondentes demonstraram intencdo de permutar de estabelecimento
comercial, sem diferenca estatisticamente significativa entre as intencdes de cada grupo.
Nota-se que no cendrio onde havia uma relacdo de confianca os respondentes nao
demonstraram intencdo de trocar imediatamente, no entanto, eles tencionavam realizar a
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mudanca futuramente, pois onde existe um vinculo de fidelizacdo entre comprador-cliente, os
custos de troca se tornam mais altos.

A ultima varidvel dependente analisada foi o custo de troca, que mostrou diferenca
estatistica significativa (F (1,62) = 8,711; p = ,004) nas médias entre os grupos com e sem
confianca. Para os respondentes ndo haveria um alto custo para trocar de prestador de servigo.
No entanto, no cendrio onde ndo havia confianga averiguou-se um custo de permuta
significativamente menor (M = 2,73) quando comparado ao cenario em que se tinha confianca
(M =3,61).

Nessa vertente, os achados obtidos se mostram coerente com a no¢do de Klemperer
(1995) ao corroborar que os custos de mudancga resultam diretamente de um anseio do cliente
pela compatibilidade entre o investimento anterior € a compra corrente. Além dos custos
explicitos, podem existir custos implicitos relacionados a barreiras psicolégicas ou
emocionais, por exemplo, lacos pessoais e sociais. A confianca que se construiu ao longo do
tempo pode ser um dificultador para a saida de um cliente. Assim sendo, quanto maior for o
relacionamento do cliente com a empresa, mais oneroso serd para ele romper esse
relacionamento, trocando de estabelecimento, mesmo diante de um aumento repentino no
preco cobrado considerado como inaceitdvel, conforme estudado por esta pesquisa.

4 CONSIDERA COES FINAIS

A partir desta pesquisa verificou-se, com base na amostra, que quando um
relacionamento de confianca foi desenvolvido entre empresa-cliente, o consumidor pode se
mostrar indiferente em relacdo a injustica do preco, no entanto apresenta sensibilidade no
aumento repentino do valor do servico/produto prestado, tendo em vista que o aspecto
relevante foi o fato de ndo ocorrer um aviso prévio. Tal acontecimento resultou em
sentimentos como frustagdo, chateago e irritabilidade.

A fideliza¢do apresentou um papel fundamental em diversas varidveis, como na
disseminagcdo de comentdrios negativos, pois mesmo com o desapontamento, os clientes se
mantiveram leais transmitindo pouca probabilidade de realizar este ato. Do mesmo modo, se
revelou pertinente no custo de troca, pois influenciou a possibilidade de troca futura,
considerando-se que os custos monetdrios, psicoldgicos e emocionais sdo maiores para
clientes que possuem relacdo com a organizacdo. Considerando os sacrificios incorridos para
permanecerem no local e os beneficios obtidos, os clientes tencionam trocar futuramente de
prestador de servigo.

Em todas as varidveis mensuradas, os respondentes que foram submetidos ao cenario
onde ndo existiam um vinculo de confianga, expressaram reagdes negativas. No que tange a
percepg¢do de injusti¢a verificou-se que os individuos consideram a mudanca de preco injusta.
Em relacdo a mudanca de preco repentina, no referido cendrio, foi evidenciada uma falta de
aceitacdo. Como principais emocdes apuradas destacaram-se chateacdo, frustacdo e
irritabilidade, respectivamente. Aos serem questionados acerca do boca a boca negativo,
aferiu-se uma maior inclinacdo a tecer comentarios negativos para familiares e amigos. No
cendrio sem confianga, houve uma concordancia parcial para a afirmativa de troca imediata
do estabelecimento e no que se refere a trocar futuramente de restaurante foi demonstrada
predisposicado a efetuar esta permuta. Quando comparado ao cendrio com confianca
constatou-se que o custo de troca € significativamente menor para este grupo de respondentes.
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