O EFEITO DA PRESSAO PARA COMPRAR NA PERCEPCAO DE JUSTICA DO
CONSUMIDOR EM CONTEXTOS DE VENDA DIRETA

A venda direta é um sistema de comercializacdo utilizado por empresas no Brasil desde a
década de 1940. Segundo a Associacdo Brasileira de Empresas de Venda Direta (ABEVD,
2015), o sistema conta com mais de 4,5 milhdes de representantes independentes,
responsaveis por R$30.370,00 bilhdes em vendas, segundo a Associacdo Brasileira de
Empresas de Venda Direta (ABEVD, 2015). Caracterizada pela venda pessoal com
abordagem personalizada, a base da venda direta € o relacionamento entre revendedores e
consumidores (Kumar, Scheer & Steenkamp, 1995; Heide & Wathne, 2006).

Os revendedores séo agentes de vendas, muitas vezes autbnomos, que utilizam suas redes de
relacionamento diretas e indiretas, com o objetivo de vender seus produtos/servicos (Peterson
& Wotruba, 1996). Para atingir seus objetivos, muitas vezes o revendedor pode fazer uso de
taticas de pressao que podem ocasionar uma situacdo desconfortavel para o consumidor (Chu,
Gerstner & Hess, 1995). Quando esse desconforto causado pela pressdo € maior que o prazer
da realizacdo da compra, o resultado € uma experiéncia de compra negativa para o
consumidor (Chu, Gerstner & Hess, 1995; Zboja, Laird & Clark, 2017), podendo desencadear
emoc0Bes e comportamentos negativos nesse consumidor (Yi & Gong, 2008). Porém, quando a
experiéncia é positiva, aumentam-se as percepc¢des e comportamentos positivos (Maxham &
Netemeyer, 2002; del Rio-Lanza, Vazquez-Casielles & Diaz-Martin, 2009).

Revendedores atuam por meio da sua rede de relacionamento (trabalho, familia e amigos), por
isso, dentre os fatores que devem ser evitados numa relacdo de negdcios que envolve
proximidade, a percepcdo de injustica pode ser capaz de causar forte impacto nos canais de
relacionamento (Kumar, Scheer & Steenkamp, 1995; Beatty et al., 1996; Price & Arnould,
1999; Samaha, Palmatier & Dant, 2011).

Visto que a percepcdo de justica € o julgamento que se faz de uma situacdo vivenciada
(Bolton, Warlop & Alba, 2003); estudos relacionam a percepg¢éo de (in)justica com emocoes e
comportamentos, como intencdo de recompra e de boca-a-boca em diferentes contextos que
envolvem a relacdo entre consumidores e revendedores/empresas (Price & Arnould, 1999; Yi
& Gong, 2008; Fernandes & Calamote, 2016; Druckman & Wagner, 2017). Assim, este
estudo visou compreender as relagcdes entre 0s construtos pressdo para comprar, relacdo de
proximidade, percepc¢do de (in)justica, emocBes e comportamentos (intencdo de recompra e
boca-a-boca) do consumidor nas relagdes entre consumidores e revendedores de venda direta.
O modelo abaixo apresenta as relacGes estudadas (figura 1).



Figura 1. Modelo da pesquisa.
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Legenda: As indicagdes H1 até H5 representam as hipéteses do estudo.

O objetivo principal deste estudo foi verificar o efeito da percepcdo de pressdo para comprar
na percepcao de justica do consumidor. Os objetivos secundarios foram: (1) avaliar como a
amizade afeta a relacdo entre pressdo para comprar e percepcdo de justica, e (2) avaliar se as
emocOes mediam a relagcdo entre a percepcéo de justica e 0 comportamento do consumidor
(intencdo de recompra e boca-a-boca).

Portanto, para atingir os objetivos propostos foi elaborado um questionario contendo escalas
multi-itens, mensuradas por escalas likert de 7 pontos, além de questes sobre o contexto e
questdes demograficas. No questionario também foi utilizada uma técnica chamada
autobiographical recall (Freitas, Oliveira, Saccol & Moscarola, 2000), que ajuda a estimular
0s respondentes a buscarem em suas memorias lembrangas de eventos que foram
pessoalmente vivenciados (Neisser, 1986). Para a validacdo do questionario foi realizado um
pré-teste com 10 respondentes, a partir do qual foram feitos ajustes na traducdo das escalas. O
questionario foi disponibilizado online e direcionado apenas para mulheres acima de 18 anos.
Foram coletados 411 questionarios completos.

Os dados coletados foram analisados por modelagem de equacgdes estruturais (MEE),
seguindo as diretrizes de de Hair et al. (2014), Ringle, Silva e Bido (2014), Hair, Ringle e
Sarstedt (2011) e Henseler, Ringle e Sinkovics (2009), portanto, primeiramente foi avaliado o
modelo de mensuragdo das variaveis latentes pela andlise fatorial confirmatéria (AFC), e,
posteriormente, 0 modelo pelo método dos minimos quadrados parciais (PLS, sigla em inglés).
Para tal foi utilizado o software estatistico SmartPLS 3. A avaliagdo do modelo de
mensuracdo for realizada pela execucdo do “PLS Algorithm”, o que permitiu verificar se 0s
indicadores de cada escala mensuram de fato a variavel latente ao qual estéo relacionados. Os
critérios de avaliacdo e os resultados sdo apresentados na tabela 2.

Tabela 2. Pardmetros e resultados da avaliacdo do modelo de mensuracao
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Referéncias: Hair et al., 2014; Hair, Ringle & Sarstedt, 2011; Ringle, Silva & Bido, 2014.

Posteriormente, foi realizada a avaliacdo do modelo estrutural, que permite determinar o quéo
bem os dados suportam a teoria apresentada no estudo (Hair et al., 2014), e assim, rejeitar ou
ndo as hipoteses propostas. Os parametros utilizados na avaliagdo do modelo estrutural foram
VIF, coeficiente estrutural de Pearson (R?), tamanha do efeito (?), significancia e relevancia
do modelo e qualidade preditiva (Q?), e todos apresentaram resultados satisfatorios, que
podem ser verificados nas tabelas 3 e 4.

Tabela 3. Resultados da analise do modelo estrutural.

Coeficient'es Média |Erropadrdo| Valor-t | Valor-p VIF 2 R?
estruturais
AMIZADE — PJ 0,435 0,435 0,036 12,215 0,000 1,170 0,363
TPRESS — PJ -0,431 -0,432 0,036 11,821 0,000 1,219 0,341 55%
Efeito de moderagdo 1 — PJ 0,092 0,093 0,038 2,428 0,015 1,053 0,021
PJ — EM_N -0,732 -0,732 0,030 24,080 0,000 1,000 1,154 54%
PJ — EM_P 0,701 0,702 0,030 23,334 0,000 1,000 0,968 49%
PJ — COMP_REV 0,515 0,515 0,058 8,935 0,000 2,723 0,295
EM_N — COMP_REV -0,125 -0,125 0,049 2,564 0,010 2,277 0,021 67%
EM_P — COMP_REV 0,259 0,258 0,047 5,491 0,000 2,080 0,097

Legenda: COMP_REV = comportamento do consumidor em relagdo a revendedora; EM_N = emogdes
negativas; EM_P = emocgdes positivas; PJ = percepgéo de justica; TPRESS = percepg¢éo de pressdo para comprar.

Nota: A significancia foi estimada por bootstraping com N = 411 casos e 5.000 repeti¢des no SmartPLS 3.

Tabela 4. Avaliacdo da relevancia preditiva do modelo (Q?).

Q2 (=1-SSE/SSO0) Classificacéo

COMP_REV 0,537 efeito grande
EM_N 0,379 efeito grande
EM_P 0,360 efeito grande




PJ 0,380 efeito grande
Legenda: COMP_REV = comportamento do consumidor em relacdo a
revendedora; EM_N = emocdes negativas; EM_P = emocgdes positivas; PJ =
percepcdo de justica; TPRESS = percep¢do de pressdo para comprar.

Contudo, esses resultados permitem verificar se as hipoteses do estudo podem ser
confirmadas ou ndo, bem como avaliar a mediacdo e a moderacdo presentes no modelo. Os
resultados sdo apresentados na tabela 5.

Tabela 5. Resultado do teste das hipoteses.
Hipdteses Resultado

H1: A percepcao de pressdo para comprar apresenta um efeito negativo na

percepcdo de justica (distributiva; processual; interacional) do consumidor. SO

H2: A relagdo de amizade pode intensificar o efeito negativo da percepgéo
de pressdo para comprar na percepcao de justica (distributiva; processual; Confirmada
interacional) do consumidor.

H3: A percepcéo de justica (distributiva; processual; interacional) apresenta
um efeito positivo no comportamento (intencao de boca-a-boca/intencao de Confirmada
recompra com o revendedor) do consumidor.

H4: As emocdes negativas mediam a relagédo entre percepcéo de justica
(distributiva; processual; interacional) e o comportamento (intengdo de Né&o confirmada
boca-a-boca/intenc¢éo de recompra com o revendedor) do consumidor.
H5: As emocdes positivas mediam a relagdo entre percepcao de justica
(distributiva; processual; interacional) e 0 comportamento (intengdo de Confirmada
boca-a-boca/intencdo de recompra com o revendedor) do consumidor.

O estudo revelou que a amostra ndo percebeu o revendedor de venda direta como tendo
caracteristica de pressionar e ser insiste com seus consumidores, e isso foi visto como um
ponto forte, pois resultou em uma percepcao positiva do consumidor em relagdo a justica da
relacdo, bem como acarretou emocdes positivas e comportamentos positivos (intencdo de
recompra e boca-a-boca) do consumidor em relacdo ao revendedor. Os resultados do estudo
também reforcaram o conceito de que a venda direta € um canal baseado fortemente no
relacionamento, pois revelou que os consumidores acreditam ter uma relacdo proxima com
seus revendedores. Além disso, 0 estudo mostrou que a alta percepcdo de justica pode
desencadear emocdes positivas no consumidor, motivando comportamentos positivos de
recompra e boca-a-boca do consumidor em relacdo ao revendedor. Desta maneira, a
contribuicdo deste estudo ndo estd apenas em relacionar a pressdo para comprar com a
percepcao de justica, mas em como a amizade entre as partes impacta nessa relacdo comercial.
Além disso, este estudo tem como base uma das tendéncias do mercado de bens de consumo,
que é a mudanca das empresas para um modelo direto ao consumidor, um cenario no qual o
relacionamento pode ser visto como ponto chave para que os revendedores continuem a ter
uma atividade lucrativa.
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