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RESUMO

Este estudo analisou a influéncia da responsabilidade social sobre a percepcéao de justica de
preco. Especificamente, procurou-se investigar se a responsabilidade social antecede a per-
cepcao de justica de preco, gerando maiores percepcao de valor, satisfacdo e intencoes de
compra e diminuindo as emogdes negativas. Esta fundamentacdo gerou algumas propos-
tas conceituais, descritas por meio de um conjunto de hipéteses, que foram avaliadas por
meio de uma pesquisa descritiva. A pesquisa de campo foi realizada junto a 418 respon-
dentes e os dados coletados foram submetidos a testes estatisticos por meio da técnica de
modelagem em equacdes estruturais. Os resultados obtidos indicam que a responsabilida-
de social antecede a percepcéo de justica de preco, gerando impactos fortes e positivos no
valor percebido, na satisfacdo e nas intencdes de compra. Ressalta-se que foi também
verificado que a satisfacdo impacta negativamente nas emocdes negativas. Sdo discutidas
as limitacdes, sugestdes e implicacdes académicas e gerenciais.

PALAVRAS-CHAVE

Responsabilidade Social. Percepcéo de Justica de Preco. Marketing de Relacionamento.
Satisfacdo.Valor Percebido.
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ABSTRACT

This study analyzed the influence of the Social Responsibility under the conception of price
fairess perception. It aims to investigate if the social responsibility precedes the price fairness
perception leading to lower negative emotions and greater value perception, satisfaction
and future intentions. This research approach generated conceptual proposals with some
hypotheses which were evaluated by descriptive research. The field research was carried
out by 418 respondents and the collected data were analyzed by statistical tests, including
structural equation modeling. The outcomes indicate that social responsibility precedes the
price fairness perception, generating strong and positive impacts in value perception,
satisfaction and future intentions and strong impacts in negative emotions as well. Implications
and directions for future research are given based on these findings and it is suggested to

whom they may be useful.
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Social Responsibility. Price Fairmess Perceptions. Relationship Marketing. Satisfaction. Perceived

Value.

INTRODUCAO

Os estudos sobre a percepcao de justica de
preco se iniciaram em 1978, com o trabalho de
Huppertz et al. (1978). Porém, o estudo mais in-
fluente foi o de Kahneman et al. (1986). Ambos
procuraram identificar o que é considerado justo
ou injusto pelo senso comum. Segundo Mayer
(2006), algumas varidveis antecedem a percep-
¢do de injustica de preco. Quando hé essa per-
cepcdo, existem consequéncias negativas para a
empresa. Portanto, esse assunto tem tido cada vez
mais relevancia tanto para a academia quanto para
as empresas.

Uma das varidveis que antecedem a percep-
cdo de injustica de preco é o motivo que a em-
presa informa para justificar um aumento de pre-
co (CAMPBELL, 1999). Quando o consumidor
considera negativo esse motivo, h& percepcdo de
injustica, ou seja, quando uma empresa aumenta
o preco do produto para elevar seus lucros, o con-
sumidor considera este motivo negativo e, conse-
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quentemente, tem uma percepcdo de injustica de
preco.

Acdes sociais realizadas pelas empresas séo
cada vez mais comuns e, quando estas investem
em responsabilidade social, geralmente tém um
aumento em seus custos. Com isso, faz-se neces-
sario repassar esse aumento para o preco do pro-
duto. Uma das preocupacdes das empresas é
como os consumidores veem essa situacdo, ou
seja, se eles consideram justo ou injusto. Camp-
bell (1999) e Serpa (2006) afirmam que, quan-
do ha aumento de preco, e isso é justificado por
gastos em acoes de responsabilidade social, o con-
sumidor considera isso justo.

O presente estudo baseou-se em pesqui-
sas prévias (e.g. MAYER, 2006; SERPA, 2006;
CAMPBELL, 1999) sobre as varidveis que antece-
dem e geram consequéncias em percepc¢ao de
injustica de preco, com énfase na responsabilida-
de social como motivo de aumento de preco de
produto. Assim, pretende-se preencher a lacuna
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indicada por Cooper e Schindler (2003) sobre li-
mites das pesquisas experimentais, e seguir a ori-
entacdo de Mayer (2006) a respeito da supera-
cdo do entendimento deste problema, pelo uso
de outras metodologias, como surveyse a técnica
de modelagem em equacdes estruturais. Portan-
to, a presente pesquisa coloca a seguinte pergun-
ta como ponto de partida: como o consumidor
considera a percepcdo de justica de preco quan-
do uma empresa socialmente responsavel aumen-
ta o preco do seu produto devido a um maior
custo com acdes sociais?

Dessa forma, o objetivo principal desta pes-
quisa € investigar a influéncia da responsabilidade
social na percepcao de justica de preco. Como
objetivos especificos, foram definidos: (1) avaliar
se 0 motivo (elevacdo de custos em responsabili-
dade social) é visto como positivo, para justificar o
aumento do preco; e (2) analisar a relacdo entre
as consequéncias de percepcao de (in)justica de
preco e a responsabilidade social.

Com a finalidade de atender tais objetivos, este
estudo realizou uma pesquisa sobre a percepcdo
de justica de preco, considerando o conceito de
injustica de preco, e apresenta uma andlise das
principais variaveis de antecedentes e consequen-
tes de percepcdo de injustica de preco.

FUNDAMENTACAO TEORICA

Nos ultimos 30 anos, pesquisas foram realiza-
das com o intuito de descobrir como os consumi-
dores percebem se um preco é justo ou n&o. Con-
tudo, hé escassez de estudos (Cf. MAYER, 2006;
FERNANDES; SLONGO, 2007) sobre a percepcao
de justica de preco,m no Brasil, apesar de ser um
assunto de extrema relevancia para a academia e
para as empresas.

Mayer (2006) propde um panorama histérico
sobre o tema quando identifica trés fases. O inicio
da primeira fase foi no final da década de 70, com
o trabalho de Huppertz et al. (1978), que realiza-
ram um estudo experimental constatando que

empresas podem perder parte de sua clientela
quando os precos sdo considerados injustos. De-
pois desse estudo, de 1978, os autores Kahne-
man et al. (1986) tiveram uma importante parti-
cipacdo e influéncia nessa primeira fase, pois rea-
lizaram um estudo que é considerado o mais in-
fluente do periodo — uma survey realizada em
1986, com o objetivo principal de investigar a va-
lidade empirica de algumas suposicdes da teoria
econdmica classica (KAHNEMAN et al, 1986).
Esses autores procuraram desvendar o que é con-
siderado justo ou injusto pelo senso comum, ain-
da que n&o tenha havido um aprofundamento com
relacdo aos efeitos do comportamento dos con-
sumidores.

Em 1999, no inicio da segunda fase, a per-
cepcdo de injustica tinha como base ndo apenas
0 preco, mas também a anélise sobre que critéri-
os foram utilizados para a definicdo do preco (MA-
XWELL, 1995, 1999). Esta fase mostra que os
critérios utilizados pelos consumidores, para jul-
gar justo um preco, mudaram. As melhorias de
qualidade no produto, a alta satisfacdo do consu-
midor e a boa imagem da empresa podem influ-
enciar na reducdo da percepcao de injustica rela-
cionada ao aumento de precos (CAMPBELL, 1999;
BOLTON et al., 2003; HOMBURG et al., 2005).
Campbell (1999), por exemplo, concluiu que,
quando o consumidor julga como justo um au-
mento de preco, esse deduz as intencdes que le-
varam a empresa a definir um preco. No caso de
o consumidor perceber intencdes negativas no
estabelecimento do preco por parte da empresa,
ha percepcdes de injustica nos precos, com con-
sequéncias na diminuicdo das intencdes de com-
pras, o que, em ultima andlise, afetard a reputa-
cdo da empresa (uma varidvel introduzida por
CAMPBELL, 1999).

Vaidyanathan e Agrarwal (2003) postulam que,
quando ha aumento de preco como consequén-
cia de um aumento de custo, o cliente pode con-
siderar injusto o aumento do preco, se as causas
que elevaram os custos forem atribuidas a em-
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presa e ndo a fatores externos e incontrolaveis.
No mesmo ano, Boston et al. (2003) concluiram
que os consumidores tém uma crenca: quando
ha uma justificativa de aumento de preco, e isto é
atribuido a aumento dos custos, os consumidores
tendem a atribuir que 0 aumento de preco € para
aumentar lucros e ndo para justificar os custos mais
elevados. Ademais, consumidores tendem a ter
sentimentos de injustica quando a empresa faz
promocdes e propagandas, e atribuem essas acdes
a aumento de custo e, consequentemente, de
preco.

Homburg et al. (2005) verificaram que a sa-
tisfacdo do consumidor influencia positivamente
no julgamento de aumento de preco, gerando in-
tencdes de futuras recompras. Ou seja, quando
um cliente é bem atendido, comprando um pro-
duto que lhe gere status, prazer ou satisfacdo, ele
se dispde a pagar mais e ndo considera injusto se
houver um aumento de preco.

A terceira e Ultima fase se iniciou com a publi-
cacdo do artigo de Xia et al. (2004), onde os au-
tores propdem um modelo conceitual sobre ante-
cedentes e consequéncias da percepcao de justi-
ca de preco. Neste trabalho, ha uma sintese das
conclusdes dos estudos anteriores, destacando-
se que os aspectos afetivos sdo pouco considera-
dos, ou seja, sdo até negligenciados. Tal constata-
cdo ressalta a relevancia de estudos que tratem
destes aspectos. No ano seguinte, Xia e Monroe
(2005) prosseguem os estudos, mas seguindo seu
modelo conceitual anterior. Esse estudo é basea-
do em novos conhecimentos relacionados ao pro-
cesso comparativo na formacdo da percepcao de
justica de preco por meio da Internet.

De maneira especifica, quando se aborda o
conceito de injustica, é necessdrio esclarecer al-
gumas questdes como a diferenca conceitual de
justica e injustica. Nocoes de injustica sdo mais
claras e concretas do que nocdes de justica, pois
é possivel ter uma anélise clara de uma sem ter
conviccdo da outra (FRANCIOSI et al, 1995). As
pessoas conseguem definir o que € injusto quan-
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do vivenciam uma experiéncia ruim, mas nao de-
finem bem quando a situacdo € justa. Ou seja,
sdo distintos os construtos de justica e injustica
(FERNANDES; SLONGO, 2007).

Percepcdo de injustica de preco é o julgamen-
to que os consumidores fazem frente a um au-
mento de preco de uma ou mais empresas, utili-
zando critérios pessoais relacionados ao nivel de
sacrificio necessario para se obter um produto. Os
consumidores julgam os motivos que levaram a
empresa a aumentar o preco, que podem ser de-
ducdes dos consumidores ou informacdes dadas
pela empresa. Com isso, os consumidores anali-
sam se 0 motivo é positivo ou ndo. Caso seja con-
siderado negativo, o preco é considero injusto
(CAMPBELL, 1999).

E importante ressaltar que nem sempre que
existe um aumento de preco ha percepcéo de in-
justica. Os consumidores desejam obter um pro-
duto por um preco razodvel e respeitam que as
empresas também obtenham lucros razoaveis.
Mas quando o lucro da empresa é maior, favore-
cendo-a, ocorre uma relacdo desbalanceada en-
tre empresa e consumidor, fato que é visto como
injusto (CAMPBELL, 1999; KAHNEMAN et al,
1986).Diversos fatores podem influenciar a per-
cepcdo de injustica de preco. Esses fatores ante-
cedem e geram consequéncias quando hé per-
cepcdo de injustica.

Sobre este assunto, pesquisas mostram a exis-
téncia de antecedentes e consequentes com rela-
cdo a percepcédo de injustica de preco. Xia et al.
(2004), por exemplo, indicam quatro fatores que
influenciam essa percepcéo: (1) a similaridade das
transacdes; (2) a atribuicdo de culpa pela altera-
cdo do preco; (3) a relacdo e confianca entre o
cliente e a empresa e (4) as crencas do consumi-
dor sobre normas de trocas comerciais. Fernan-
des e Slongo (2007) abordam trés outros fatores
que influenciam a percepc¢do de injustica de pre-
co: (1) afonte de percepcéo de preco; (2) o nivel
de relacionamento entre cliente e empresa e (3)
a frequéncia de compra em lojas.
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Campbell (1999), Huppertz et al. (1978) e
Martins (1995) mostram que a percepcdo de in-
justica de preco tende a afetar a satisfacdo do cli-
ente, a intencdo de recompra e de reclamacao.
Fernandes e Slongo (2007) analisaram o papel
mediador do tipo e da intensidade das emocdes
sentidas e as intencdes de acdo que o consumi-
dor pode ter perante a situacdo de injustica. Den-
tre as pesquisas analisadas, no presente estudo
serd usado o modelo de antecedentes e conse-
quéncias da percepcédo de injustica de preco pro-
posto por Mayer (2006).

Os fatores que antecedem a percepcdo de
injustica de preco, ja encontrados na literatura (e.g.
MAYER, 2006) sdo os seguintes: (a) inferéncia de
custo versus lucro; (b) inferéncia de motivo; (c)
inferéncia de causas e responsabilidades; (d) nor-
mas sociais; (e) reputacdo; (f) qualidade e (g)
satisfacdo. J& os fatores consequentes a percep-
cdo de injustica de preco sdo: (1) satisfacao; (2)
percepcao de valor; (3) intencoes de compra; (4)
confianca; (5) emoc¢des negativas e (6) outros
comportamentos. A seguir, serd aprofundado cada
um desses fatores.

O primeiro fator, a inferéncia de custo versus
lucro, é proposto pelos autores Kahneman et al.
(1986). Esses autores estabeleceram o principio
do direito dual (em inglés Dual Entitlement) que
quer dizer: tém direitos estabelecidos os consu-
midores e empresas na operacdo de compra e de
venda. Existe um preco de referéncia para o con-
sumidor e um lucro de referéncia (positivo) para
a empresa. Se aumentar o preco de um produto
para elevar os lucros, a empresa estard desobede-
cendo ao direito dual. Porém, quando ha ameaca
no lucro de referéncia da empresa (por exemplo,
elevacdo dos custos), o aumento de preco é visto
como justo.

A inferéncia de motivo € a andlise que o con-
sumidor faz frente a um motivo dado pela empre-
sa para um aumento de preco. Se o consumidor
considerar o motivo negativo, 0 aumento de pre-
co é visto como injusto. Por exemplo, a empresa

aumenta o preco de um produto em uma situa-
cdo de escassez desse produto , no mercado, para
obter maiores lucros. Isso gera uma percepcéo de
injustica (CAMPBELL, 1999). Porém, no caso de a
empresa aumentar o preco alegando o motivo de
elevacdo de gastos em acdes sociais, isso gera no
consumidor uma percepcao de justica (SERPA,
2006).

Normas sociais, quando sdo desobedecidas,
levam a percepcéo de injustica de preco, que tam-
bém ¢ influenciada pelo contexto social (MAXWE-
LL, 1995, 1999; GARBARINO; MAXWELL, 2005;
MAYER et al, 2006). O quinto fator que antecede
a percepcao de injustica de preco é a reputacao
da empresa, quando ela tem boa reputacdo o
consumidor n&o julga diretamente como injusto
um aumento de preco. A boa reputacdo da em-
presa faz com que o consumidor tenha duvidas
ao julgar um aumento de preco (CAMPBELL,
1999).

A qualidade é outro fator que influencia no
julgamento de um aumento de preco, pois quan-
do h& melhorias na qualidade do produto e au-
mento no preco, isso é visto como justo (BOL-
TON et al.,, 2003). A satisfacdo, o Ultimo fator, é
dependente do nivel que se tem, ou seja, quanto
mais satisfeito um consumidor estiver, menor a
percepcdo de injustica de preco (HOMBURG et
al, 2005).

As consequéncias da percepcdo de injustica
sdo fatores de relevéncia para os gestores, pois
quanto maior a percepcéo de injustica de um con-
sumidor em relacdo a empresa, maior serd a ima-
gem negativa que se terd dela. Empresas podem
perder uma parte dos seus consumidores por cau-
sa das percepcdes de injustica (Cf. PIRON; FER-
NANDEZ, 1995). O primeiro fator consequente é
a satisfacdo, que varia dependendo da percepcéo
de justica, pois, quando consumidor percebe in-
justica no preco, ele tende a ficar insatisfeito (OLI-
VER; SWAN, 1989). A percepcdo de valor tam-
bém estd diretamente relacionada a percepcéao de
justica. Quando ha percepcéo de injustica, a per-
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cepcdo de valor do produto diminui, pois o sacrifi-
cio, que o consumidor percebe ter que fazer para
obter o produto, aumenta (MARTINS, 1995; XIA;
MONROE, 2005).

As intencdes de compra e de recompra futura
sdo afetadas quando hé percepcdo de injustica
no aumento de precos (MAXWELL, 1999, 2002;
CAMPBELL, 1999; XIA; MONROE, 2005; GARBA-
RINO; MAXWELL, 2005). Outros comportamen-
tos também s&o influenciados quando hé percep-
cdo de injustica de precos. Os consumidores fa-
zem reclamacdes com a empresa, culpam e de-
sejam punir o vendedor e propagam uma ima-
gem negativa da empresa por meio da ma reco-
mendacdo boca a boca (CAMPBELL, 1999; XIA;
MONROE, 2005; GARBARINO; MAXWELL, 2005).

A confianca que o consumidor tem em rela-
cdo a empresa diminui quanto ha percepcdo de
injustica de precos (GARBARINO; MAXWELL,
2005). O ultimo fator consequente sdo as emo-
¢des negativas, que sdo sentidas quando héa per-
cepcdo de injustica de preco. Esse fator foi sugeri-
do pelos autores Kahneman et al. (1986) e Xia et
al. (2004), e foi confirmado por Fernandes e Slon-
go (2007).

A outra varidvel que também serd explorada
nesse estudo é a Responsabilidade Social. Mohr
et al. (2001), por meio de uma visdo sdcio-eco-
ndmica, definiram responsabilidade social como
sendo um compromisso da empresa de diminuir
ou extinguir os efeitos negativos de duas acoes e
aumentar os beneficios para a sociedade a um
longo prazo. Dentre os estudos que conceituam
responsabilidade social por uma visdo socio-eco-
nomica (e.g. ASHLEY et al, 2003; McWILLIAMS;
SIEGEL, 2001; SEN; BHATTACHARYA, 2001; FER-
RELL et al, 2001; ELLEN et al, 2000; BROWN;
DACIN, 1997), Ashley et al. (2003) consideram
que a organizagdo deve ir além da geracdo de
lucros e pagamento de impostos.

A prética de responsabilidade social pode
influenciar na estrutura de custos de uma empre-
sa (MOHR; WEBB, 2005), cujo repasse, geralmen-
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te vai para o consumidor. O estudo de Creyer e
Ross (1997) foi um dos pioneiros sobre o assun-
to. Esses autores afirmaram que “o preco que os
consumidores estdo dispostos a pagar pelos pro-
dutos de uma empresa é uma forma deles sinali-
zarem sua aprovacdo ou desaprovacdo com rela-
cdo as acdes desta” (CREYER; ROSS, 1997, p.
424). Estes mesmos autores postulam que os
consumidores se dispdem a pagar um preco mais
alto por produtos de empresas extremante éticas
e socialmente responsaveis.

O trabalho de Strahilevitz (1999) se destaca
por ter definir, precisamente, 0 quanto o consu-
midor se dispde a pagar a mais por um produto
de uma empresa que ¢é socialmente responsavel,
e se o tipo de produto faria alguma diferenca na
decisdo da compra. Os resultados dessa pesquisa
indicam que o consumidor estaria disposto a pa-
gar um pouco mais por produtos vinculados a res-
ponsabilidade social, pois isso é visto como um
beneficio a mais na aquisicdo deste produto. Toda-
via, ndo hd uma mensuracdo desses beneficios.

No estudo de Campbell (1999), foi abor-
dado o papel da reputacdo das empresas em res-
ponsabilidade social na percepcéo de justica, em
uma situacdo de aumento de preco. A autora abor-
dou uma situacdo em que a empresa elevava o
preco por conta da alta da demanda por um pro-
duto escasso. Os entrevistados avaliaram se era
ou ndo justificavel essa elevacdo do preco, frente
a dois cendrios baseados nessa situacdo: um, onde
a empresa ficava com o lucro a mais obtido com
a venda do produto, e outro, onde a empresa
doava este lucro adicional. Os resultados obtidos
apontam que o aumento de preco na empresa
socialmente responsavel foi visto como justo, dis-
cordando de estudos anteriores que afirmaram
gue, em uma situacdo de escassez de produto,
quando a empresa decide aumentar o preco des-
se produto, isso era visto como uma acdo injusta.
Os consumidores julgavam que a empresa estava
se aproveitando da escassez do produto para pra-
ticar precos mais altos. Todavia, no outro cendrio
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abordado na pesquisa, em que a empresa aumen-
tava o preco para obter lucro adicional, essa acdo
foi vista como injusta.

Campbell (1999) aponta que a responsabili-
dade social influencia os consumidores a julga-
rem 0s motivos como sendo justos para 0 aumento
de preco. Essa situacdo € vista como justa so se a
empresa ndo obtiver lucro adicional com o au-
mento do preco (KAHNEMAN et al, 1986). Os
resultados dessa pesquisa indicam que a respon-
sabilidade social tem efeito positivo na percepcao
de justica de preco.

Mayer e Avila (2004) investigaram como a
responsabilidade social influencia no beneficio e
no valor percebido pelo consumidor, o julgamen-
to da justica do preco e a intencdo de compra que
o consumidor tem, dentro de um contexto em
que a empresa que pratica responsabilidade soci-
al tem um preco mais alto do que o da concor-
réncia. Foi investigado também se uma ac¢do soci-
al, que tem impacto direto na vida do consumi-
dor, tem mais efeitos do que a acdo social de im-
pacto indireto.

Kahneman et al. (1986), por meio da Teoria
do Direito Dual, confirmam que repassar a eleva-
¢do dos custos para os consumidores, para prote-
ger os lucros da empresa, € visto como justo. E
importante ressaltar que o motivo que justifica o
aumento do preco é visto de forma positiva e,
consequentemente, a percepcao que o consumi-
dor tem frente ao aumento de preco é justa (e.g.
VAIDYANATHAN; AGRARWAL, 2003; BOLTON et
al, 2003; MAXWELL, 1999; CAMPBELL, 1999).

A prética da responsabilidade social é vista
como um beneficio a mais pelo consumidor (SER-
PA, 2006). Fazendo uma andlise da literatura de
percepcao de justica de preco e da responsabili-
dade social, conclui-se que: (1) a existéncia desse
beneficio a mais influencia a percepcédo do consu-
midor em relacdo a empresa — a transacéo entre
empresa e consumidor € considerada diferente
devido a percepcéao desse beneficio adicional vis-
to pelo consumidor, portanto é considerado ra-

zodvel que a empresa pratique um preco diferen-
ciado (XIA et al, 2004); e (2) quando o consumi-
dor percebe que a empresa tem uma justificativa
positiva para o estabelecimento do preco diferen-
te, ele tende a julgar esse preco diferente como
justo (CAMPBELL, 1999).

CONSTRUCAO DO MODELO E PROCEDIMEN-
TOS METODOLOGICOS

Para atingir o objetivo proposto por este estu-
do, que é investigar a influéncia de responsabili-
dade social na percepcéao de justica de preco, fo-
ram adotados dois tipos de estudo, a saber: pes-
quisa exploratoria e pesquisa descritiva. No primeiro
momento, uma pesquisa exploratoria bibliogréfi-
ca foi conduzida a fim de estudar com maior pro-
fundidade o assunto em questdo, no caso per-
cepcao de justica de preco. No segundo momen-
to, foi realizado um estudo descritivo j& que, de
acordo com Malhotra (2001), quando se tem
como objetivo principal testar hipoteses especifi-
cas e examinar relacdes entre varidveis, esse tipo
de estudo torna-se o mais apropriado.

Foi utilizado um cenério abordando uma situ-
acdo de aumento de preco devido & elevacdo dos
gastos em responsabilidade social. Para a descri-
cdo do cendrio de pesquisa, foi necessario consi-
derar alguns aspectos: primeiro, € importante des-
crever o méximo de informacdes sobre as acoes
sociais da empresa, e ndo afirmar somente que é
uma empresa socialmente responséavel (SERPA,
2006). A construcdo deste cendrio foi baseada
em estudos prévios (SERPA, 2006; ASHLEY et al.,
2003; BORGER, 2001; MOHR et al, 2001; FERE-
LL et al, 2001). Com relacdo a diferenca de pre-
cos praticada pela empresa socialmente respon-
sével e a que objetiva aumento de lucros, o pa-
drdo usado nessa diferenca foi de 10% compara-
do a precos anteriores. Esse padrdo ¢ sugerido na
literatura como razodvel para que o consumidor
considere os precos como diferentes (SERPA,
2006; HOMBURG et al, 2005; STRAHILEVITZ,
1999).
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Com base nos modelos de Mayer (2006) e
Serpa (2006), viu-se a possibilidade de estabele-
cer um novo modelo estendido dentro do tema
em questdo. Nesse caso, observou-se a possibili-
dade de propor um novo modelo (Figura 1) que
tenha a abrangéncia da percepcéo de justica de
preco com seus antecedentes e consequentes por
meio das hipéteses formuladas, pois nenhum
modelo foi até entdo desenvolvido pela acade-
mia, conforme previamente justificado. Desta for-
ma, propde-se um modelo para saber se a res-
ponsabilidade social (Cf. SERPA, 2006) pode ser
considerada como um antecedente da percepcao
de justica de preco e, dentre algumas consequén-
cias citadas em estudos anteriores (Cf. MAYER,
2006), quais tém relacdo com essa varidvel.

Baseado no modelo tedrico apresentado (Fi-
gura 1), as hipdteses que serdo investigadas nes-
te estudo para o alcance dos objetivos anterior-
mente supracitados sdo as seguintes:

H1: A percepcdo de justica de preco influen-
cia positivamente o valor percebido;

H2: A percepcao de justica de preco influen-
cia positivamente a satisfacdo;

H3: O valor percebido influencia positivamen-
te a intencdo de compras;

H4: A satisfacdo influencia positivamente a
intencdo de compras;

H5: A satisfacdo influencia negativamente as
emocoes negativas.

A definicdo da populacdo que foi amostrada,
frente aos objetivos e a definicdo do problema de
pesquisa proposto neste estudo, consistiu do to-
tal da populacao de todos os alunos universitarios
que estivessem devidamente matriculados, pelo
menos no segundo semestre, em cursos de gra-
duacdo presencial nas Instituicdes de Ensino Su-
perior Privadas em uma capital brasileira, durante
0 ano de 2007, instituicdes estas que estivessem
devidamente regulamentadas e reconhecidas atu-
almente pelo Ministério da Educacdo - MEC.

O tipo de amostragem utilizada nesta pesqui-
sa foi a amostra probabilistica estratificada nao-
proporcional, pois os elementos da amostra fo-
ram escolhidos de forma aleatdria, ou seja, proba-
bilistica. O processo de amostragem incluiu: (1) a
definicdo das unidades amostrais, que sdo a base
do processo de selecdo da amostra, e, neste caso,
foram as IES privadas na capital brasileira; (2) a
definicdo da unidade de observacdo, que repre-
senta exatamente quem serdo os respondentes
da pesquisa. Neste caso, os respondentes da pes-

PERCEPGAO
DE JUSTICA
DE PREGO

RESPONSABILIDADE
SOCIAL >

H2

H3

INTENCOES DE

VALOR

PERCEBIDO COMPRA

EMOGOES
NEGATIVAS

SATISFAGAO

FIGURA 1 - Modelo Proposto
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quisa foram os alunos devidamente matriculados
nas instituicdes de IES descritas anteriormente.

De acordo com Tagliacarne (1991), o tama-
nho da amostra é de 400 elementos, com coefi-
ciente de confianca de 95% e nivel de erro de
5%. No caso de uma populacdo finita (nimero
de alunos matriculados em IES privadas nessa
Capital, no caso esté estimada em aproximada-
mente 43.000 alunos — INEP, 2007), na hipdtese
de p=50% e q=50%, onde g = 1-p. O motivo
é que este tamanho permite fazer generalizacoes
dos resultados no caso de pesquisas em Ciéncias
Sociais e Humanas, o que é o caso do Marketing.

E relevante ressaltar que os itens utilizados nos
questionarios deste estudo foram retirados do es-
tudo de Serpa (2006) e Mayer (2006) e estdo
devidamente validados e testados pelo estudo
dessas autoras, apresentando resultados consis-
tentes, tanto em termos de validade interna (o
modo como foi definido o plano amostral mediu
aquilo que se queria medir, isolando as verdadei-
ras relacdes causais) quanto externa (as verdadei-
ras relacdes causais identificadas podem ser apli-
cadas em outras circunstancias semelhantes e
generalizadas para todo o universo). Salienta-se
que alguns itens foram adaptados pela autora
deste trabalho no intuito de uma melhor compre-
ensé&o pelos respondentes no caso em questdo.

Quando a pesquisa se propde a utilizar a ana-
lise de dados multivariada, € necessério realizar
uma verificacdo preliminar dos dados, de tal modo
que possa identificar valores omissos e as obser-
vacoes substancialmente diferentes das demais
(outliers) (KLINE, 1998; BYRNE, 2001). Esta ana-
lise foi feita seguindo as sugestoes de Kline (1998),
Byrne (2001), Tabachnick e Fidell (2001), Ma-
lhotra (2001) e Hair et al. (2005), para os testes
de normalidade, linearidade, homocedasticidade
e multicolinearidade dos dados.

Modelagem de equacoes estruturais

Conforme Hair et al. (2005), a modelagem
de equacdes estruturais (MEE) é uma técnica

multivariada que combina aspectos da regresséo li-
near multipla e andlise fatorial, a fim de estimar si-
multaneamente uma série de relacdes dependen-
tes e inter-relacionadas. Dessa forma, esse estudo
seguiu os procedimentos indicados por esses auto-
res. Inicialmente, os modelos de mensuracdo foram
examinados e somente apds o estabelecimento da
validade e confiabilidade das medidas utilizadas é
que foi realizado o exame do modelo estrutural, isto
é, 0 modelo que inclui as relacdes entre construtos
foi gerado. Esta abordagem se chama two-step ap-
proache é sugerida por Anderson e Gerbing (1988)
e Schumacker e Lomax (1996).

Para a estimacdo do modelo proposto, primei-
ramente foram construidos modelos de mensura-
cdo para cada construto, no qual foram especifica-
das as relacdes entre a varidvel latente (elemento
ndo observavel) e os itens das escalas (elementos
observaveis). Estas relacdes foram analisadas por
meio da andlise fatorial confirmatoria, construto a
construto, avaliando a confiabilidade e a validade
convergente por meio dos procedimentos de For-
nell e Larker (1981) e de Garver e Mentzer (1999).

Em seguida, foi construido um modelo de
mensuracao geral com todas as varidveis latentes
e todas as varidveis observadas. Nesta etapa, foi
analisado o ajuste geral do modelo. Salienta-se
que enquanto o modelo de mensuracéo relacio-
na os construtos as medidas, o modelo de esti-
macdo, baseado no modelo empirico, apresenta-
do na Figura 1, relaciona um construto a outro
(Cf. JARVIS et al., 2003). O software utilizado para
a estimacdo do modelo foi o AMOS 7.0 por meio
da utilizacdo da técnica de estimacdo da méxima
verossimilhanca.

Informa-se que mesmo que Tabachnick e Fi-
dell (2001) e Hair et al. (2005) afirmem que os
valores aceitéveis dos indices de ajustes estatisti-
cos em modelos de equacdes estruturais devam
ser superiores a 0,90, Cote (2001) indica que,
quando hd um nuimero grande de relacdes e cons-
trutos, pode ocorrer degradacdo do ajuste e apon-
ta que, para modelos complexos, como é o caso
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do modelo proposto nesse artigo, valores acima
de 0,80 estdo dentro dos limites aceitaveis. As-
sim, foi feito (1) o teste de hipdteses para cada
caminho estrutural do diagrama dos caminhos do
modelo estrutural para identificar se os valores dos
t-values sao superiores a 1,96 para p<0,05; (2) a
verificagdo se a carga fatorial de cada item no cons-
truto & de no minimo 0,50, se o célculo do Alfa de
Cronbach ¢ de no minimo 0,70 e se a varidncia
extraida é de no minimo 0,50 (Cf. HAIR et al, 2005).

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Dentre os 418 respondentes pesquisados, qua-
se 70% dos pesquisados tem entre 17 e 25 anos,
confirmando com o perfil dos universitarios, sendo
45% do sexo masculino e 55% do sexo feminino.

Foi utilizada a técnica estatistica de anélise fa-
torial confirmatdria, cujo objetivo foi avaliar se os
conjuntos de indicadores utilizados estavam me-
dindo o que teoricamente deveriam medir, apre-
sentando validade convergente e discriminante, e
também se eram consistentes apenas para 0s
construtos para os quais foram desenvolvidos,
apresentando unidimensionalidade. Apos a verifi-
cacdo individual dos construtos, o modelo de
mensuracdo como um todo foi avaliado por meio
de indices de ajuste do modelo, da validade dis-
criminante e da multicolinearidade. Em seguida,
foi estimado um modelo de mensuracdo com to-
dos os construtos na forma original, indicadores
incluidos e sem nenhuma covariancia adicionada,

apontando que o modelo reespecificado é o mais
ajustado. Foi também feita a verificacdo da valida-
de discriminante por meio da comparacdo da va-
ridncia extraida de cada construto com suas vari-
ancias compartilhadas e, em seguida, foi realizada
a avaliacdo da multicolinearidade pelas inter-cor-
relacdes entre os construtos.

Para a estimacdo do modelo estrutural, as cor-
relacdes entre os construtos do modelo de men-
suracdo sdo substituidas pelos caminhos hipoteti-
zados no modelo tedrico. Assim, o modelo estru-
tural estimado ¢ apresentado por meio dos indi-
ces de ajuste na Tabela 1.

A medida de ajustamento qui-quadrado/gl é
satisfatoria, uma vez que esta abaixo de cinco. Do
mesmo modo, o RMSEA e os indices de ajusta-
mento NFI, IFl, TLI, CFl e GFI, que comparam o
modelo estrutural proposto ao modelo nulo, apre-
sentaram fndices de adequacidade superiores ao
proposto na literatura que é acima de 0,80 (Cf.
COTE, 2001 para modelos complexos) e acima
de 0,90, para Hair et al. (2005). Assim, foi feito
(1) o teste de hipdteses para cada caminho estru-
tural do diagrama dos caminhos (path diagram)
do modelo estrutural para identificar se os valores
dos t-values sdo superiores a 1,96 para p<0,05;
(2) a verificacdo se a carga fatorial de cada item
no construto € de no minimo 0,50, se o calculo
do Alfa de Cronbach é de no minimo 0,70 e se a
variancia extraida é de no minimo 0,50 (Cf. KLI-
NE, 1998; HAIR et al, 2005).

TABELA 1
iNDICES DE AJUSTE DO MODELO ESTRUTURAL

Modelo X? p gl X%*/gl  NFI
Estrutural 708,489 0,000 160 4,428 0,974

IFI TLI CFI GFI RMSEA
0,999 0,980 0,999 0,953 0,065

*Nota: Foram selecionados as seguintes medidas e pardmetros de avaliacdo, segundo indicacdes de Cote (2001) e Hair et al.
(2005): c*/gl menor que 5; RMSEA para valores entre 0,05 e 0,08 sdo satisfatdrios. Para os indices NFI, IFl, TLI, CFl e GFl,

valores acima de 0,90 s&o satisfatérios.
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As hipoteses do modelo original proposto uti-
lizando o critério de méaxima verossimilhanca fo-
ram testadas a partir da avaliacdo da significancia
dos pardmetros padronizados. De acordo com os
resultados apresentados na Tabela 2, verificou-se
que todas as hipdteses foram confirmadas, pois
os valores testdo dentro dos intervalos propostos
pela literatura t>1,96 => p<0,05 (HAIR et al,
2005). Ressalta-se apenas que, na H5, como a
verificacdo estimada é negativa, o valor de t tam-
bém foi negativo, confirmando, assim a hipétese
proposta. Ou seja, o indice negativo, relacionado
a varidvel emocdes negativas, é aceitavel, pois,
conforme o modelo proposto (Figura 1), pode-se

ver que a satisfacdo influencia negativamente as
emocoes negativas. Com relacdo aos coeficientes
padronizados (), os indices apontam numeros
significativos, pois, conforme a literatura (HAIR et
al, 2005), quanto mais proximo de 1, maior a
dependéncia de uma varidvel com a outra.

A percepcao de valor também esta diretamente
relacionada a percepcdo de justica. Quando ha
percepcdo de injustica, a percepcdo de valor do
produto diminui, pois o sacrificio que o consumi-
dor percebe ter para obter o produto aumenta
(MARTINS, 1995; XIA; MONROE, 2005). Conclui-
se, entdo, que a H1 € aceita.

TABELA 2
TESTES DE HIPOTESES DO MODELO ESTRUTURAL

Caminho Estrutural

padronizados

Coeficientes ndo - Coefici -
entes
. _ Valores )

Variavel . Cargas Erro - padroni P Hipoteses

Variavel o t
Dependente fatoriais

Independente
[R? ()
Valor Percebido Percepcéo de 0,577
[0,415] Justica de Preco
Satisfacao Percepcéo de 0,428
[0,327] Justica de Preco
Intencées de Valor Percebido 0,183
Compra [0,685] Satisfacdo 0,805
Emocoes Satisfacao -0,580
Negativas
[0,010]

padréo  zados

Q)

®)

0,065 0,571 8,865 0,000 H1 - aceita

0,062 0,393 6,893 0,000 H2 - aceita

0,056 0,159 3,367 0,001 H3 - aceita
0,068 0,911 13,340 0,000 H4 - aceita

0,079 -0,756 -9,529

0,000 HS5 - aceita
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De acordo com a anélise do teste de hipdte-
ses (Tabela 2), observa-se que, tendo como vari-
avel independente a percepcao de justica de pre-
co, e como varidvel dependente o valor percebi-
do, hd um indice de coeficiente padronizado sa-
tisfatério (8=0,571), assim como o valor de t ou
seja, ha impacto positivo e estatisticamente signi-
ficante na relacdo entre essas variaveis.

A satisfacdo varia dependendo da percep-
cdo de justica, pois quando consumidor percebe
injustica no preco, ele tende a ficar insatisfeito (Cf.
OLIVER; SWAN, 1989). Isso significa que a per-
cepcdo de justica de preco influencia de forma
positiva na satisfacdo, confirmando, assim, a H2.

Os nuimeros apresentados na Tabela 2 sdo
significativos a respeito da relacéo entre a varidvel
dependente (satisfacdo) e a varidvel independen-
te (percepcdo de justica). Percebe-se que hd uma
influéncia entre essas varidveis, por meio da ana-
lise do valor do coeficiente padronizado com
3=0,393 e do valor de t, com impacto positivo e
estatisticamente significante na relacdo entre es-
tas varidveis, confirmando, assim também, a H3.

O valor percebido tem relacdo com a intencéo
de compra, porque ele estd diretamente relacio-
nado com o sacrificio que o consumidor percebe
para a obtencdo do produto (Cf. MARTINS, 1995;
XIA; MONROE, 2005), ou seja, quanto maior o
valor percebido, menor seré o sacrificio percebido
pelo consumidor para adquirir o produto e, con-
sequentemente, maior serd a intencdo de com-

pra.

Na Tabela 2, pode-se observar que os nime-
ros obtidos com a relacdo entre valor percebido
(varidvel independente) e intencdo de compra
(varidvel dependente) obtiveram impacto positi-
Vo e estatisticamente significante com R=0,159.

Garbarino e Johnson (1999) concluiram que
diversos fatores antecedem a intencdo de futuras
compras, entre 0s quais estd a satisfacdo. Esses
mesmos autores postularam que a satisfacdo ge-
ral determina as intencdes futuras de clientes. Por
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meio da andlise da Tabela 2, verificou-se que a
hipdtese H4 é aceita, pois o coeficiente padroni-
zado (8=0,911) indica que ha um impacto forte
e positivo, e estatisticamente significante, entre a
varidvel dependente (intencdo de compra) e a
varidvel independente (satisfacdo), validando a
hipdtese de que a satisfacdo influencia positiva-
mente a intencdo de compras.

Na Tabela 2, nota-se que o coeficiente pa-
dronizado ([=-0,756) e os valores de t(t=-9,529)
da varidvel dependente emocdes negativas e da
variavel independente satisfacdo sdo todos nega-
tivos, ou seja, a satisfacdo influencia negativamente
nas emocdes negativas, corroborando, assim, os
resultados de Mayer (2006), o que confirma a
hipdtese H5.

CONSIDERACOES FINAIS

A relevancia do assunto percepcao de justica
de preco se torna cada vez maior no Brasil, pois
até meados da década de 1990 havia um proces-
so inflacionério, com altas taxas que chegaram a
exceder 2.000% ao ano. Com isso, 0s consumi-
dores perderam a capacidade de avaliar o valor
relativo aos produtos e servicos e era mais dificil
fazer comparacéo entre precos. Apds 1994, com
o Plano Real, o Brasil comecou a ter uma econo-
mia mais estavel. Como consequéncia, 0s consu-
midores passaram a acompanhar e comparar e a
julgar a justica dos precos. Isso se deu também
por causa da facilidade de acesso as informacdes.
Dessa form, os consumidores t¢ém maiores conhe-
cimentos de precos, podendo compara-los com
os valores ofertados pelos concorrentes e experi-
éncias de outros consumidores.

Os consumidores tém maior percepcdo de
valor, satisfacdo, intencdes de compra e menos
emocdes negativas quando uma empresa, social-
mente responsavel, aumenta o preco do produto,
comparada a uma empresa que aumenta o prego
do produto objetivando a obtencdo de maiores
lucros, sem orientacdo a responsabilidade social.
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E realidade que muitas empresas investem em
responsabilidade social, por diversos fatores, seja
por principios de gestdo da empresa, seja para
ampliar as acdes mercadoldgicas. O fato é que,
ao investir em ac¢des sociais, a empresa aumenta
seus gastos e, com isso ,faz-se necessario repas-
sar esse valor para o preco do produto. Ha preo-
cupacdo das empresas em saber se 0s consumi-
dores aceitam pagar mais pelo produto, ou seja,
se consideram justo um aumento do preco do
produto. Este estudo confirma que uma empresa
socialmente responséavel pode aumentar o preco
de seu produto, em limites estipulados, justifican-
do maiores investimentos em acdes socais, sem
que o consumidor considere injusto tal aumento.

As conclusdes deste estudo geram algumas
implicacdes para as empresas, entre as quais des-
taca-se a valorizacdo da responsabilidade social
pelo consumidor. As pessoas se mostraram dis-
postas a pagar até 10% a mais no produto de
uma empresa que investe em acdes sociais. Por-
tanto, elas tém oportunidade de atender aos de-
sejos e necessidades dos consumidores relativos
as caracteristicas do produto em si, e, a0 mesmo
tempo, oferecer a eles a oportunidade de investir,
mesmo que indiretamente, na construcdo de uma
sociedade melhor para todos.

E importante ressaltar que ¢ necessario que
as empresas comuniquem as acoes sociais prati-
cadas por elas e essas informacdes sobre respon-
sabilidade social estejam disponiveis, de forma
inteligivel e confidvel, para o maior nimero de
pessoas possivel. Esse estudo permite ainda afir-
mar que as pessoas, de uma maneira geral, acei-
tam um aumento de preco dependendo do moti-
vo. Quando h& aumento nos custos da empresa,
podendo interferir em seus lucros, o consumidor
considera justo 0 aumento.

O estudo sobre percepcédo de justica de pre-
cos denota um aspecto de grande relevancia para
0 cendrio atual das relacdes entre empresas e
consumidores: decisdes de preco podem influen-
ciar na imagem da empresa, com relagdo aos

comportamentos moral e ético e do seu respeito
por consumidores e parceiros. Atualmente, as em-
presas vém sendo crescentemente cobradas por
seu comportamento ético e por sua responsabili-
dade social no mercado.

Quando o consumidor tem percepcéo de jus-
tica de preco, ele percebe um valor na troca, por-
que diminui o sacrificio percebido com o preco
pago. Além do valor percebido, o consumidor tem
maior satisfacdo por ndo considerar injusto o pre-
o, €, por conseguinte, tendo maior satisfacéo, o
consumidor terd maior intencdo de compra, sem
que isso implique em ter emocdes negativas.

As emocdes negativas sdo geradas quando o
consumidor ndo estd satisfeito, insatisfacdo essa
provinda de uma percepcdo de injustica de preco.
As emocdes negativas podem afetar o comporta-
mento do cliente, que pode tornar-se mais pro-
penso a reclamar, a gerar boca a boca negativo e
a praticar acdes que prejudiquem a empresa, COMo
escrever para jornais, registrar reclamacoes em um
6rgdo de defesa do consumidor, difundir histérias
na internet, processar a empresa ou procurar ou-
tras formas de vinganca. Além disso, a empresa
pode vir a sofrer com a perda de negécios no fu-
turo.

Diversos estudiosos do assunto percepcdo de
justica de preco enfatizam que as empresas de-
vem ter preocupacdo para que ndo haja percep-
cdo de injustica de preco, que consideram ser ex-
tremamente prejudicial para elas. Porém, melhor
do que ter essa preocupacdo € investir em acoes
que influenciem no julgamento de justica de pre-
co feita pelos consumidores, pois hé grandes be-
neficios para a empresa quando ha percepcao de
justica de preco.

Este estudo teve algumas limitacdes como a
questdo de a amostra ser de estudantes de IESs
privadas, pois ndo representa o universo popula-
cional de uma Unica cidade brasileira, ou seja, tra-
tou-se de uma amostra restrita. A limitacdo geo-
gréfica pode representar uma homogeneidade de
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padrdes culturais e de habitos de consumo perti-
nente a regido estudada.

Uma outra limitacdo deste estudo foi que tra-
tou-se de uma pesquisa relativa a um produto, no
caso em questdo calcado/ténis e, portanto, é pro-
posta a realizacdo de uma pesquisa com tipos di-
ferentes de servicos no intuito de verificar se ha
respostas diferentes para cada tipo (e.g. telefonia
celular, saldo de beleza), testando as diferencas
entre si e com os resultados da presente pesquisa
com produtos.

Este estudo contribui para o campo de estudo
da justica de precos, acrescendo o assunto na aca-
demia, com a conclusdo de que a responsabilida-
de social € um antecedente da percepcéo de jus-
tica de preco. Além da inferéncia académica, este
estudo contribui para as empresas que vém sen-
do cobradas para terem um comportamento éti-
co e de responsabilidade social no mercado, mos-
trando que investir em acdes sociais beneficia a
imagem da empresa, pois mesmo tendo que au-
mentar o preco de seus produtos, devido aos in-
vestimentos sociais, a empresa € vista com uma
imagem positiva, pois o diferencial de preco co-
brado é visto como justo. e
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